
41
Logistyka 3/2002

Elektroniczna gospodarka

Lepsza od Internetu 
by∏aby tylko telepatia

Michael Dell

E-strategie przedsi´biorstw

Rozwijajàca si´ gospodarka elektro-
niczna obejmowa∏a swoim zasi´giem
pod koniec 2001 roku – wed∏ug najnow-
szych badaƒ Nielsen/NetRatings – blisko
460 mln. ludzi na ca∏ym Êwiecie1. Szero-
ko rozumiany e-biznes wywiera coraz
wi´kszy wp∏yw na strategie konkurowa-
nia przedsi´biorstw. Bardzo cz´sto przy-
bierajà one postaç e-strategii, zmierzajà-
cych w dwóch kierunkach:
• wspierania dzia∏aniami realizowany-

mi w Internecie g∏ównych dzia∏aƒ fir-
my realizowanych poza siecià. W tym
przypadku wykorzystanie Internetu
nie jest elementem niezb´dnym do
funkcjonowania przedsi´biorstwa

• skoncentrowania si´ na nowych mo˝li-
woÊciach, jakie daje Internet i przenie-
sienia aktywnoÊci firmy do sieci. Dzia∏al-
noÊç poza siecià jest wówczas jedynie
uzupe∏nieniem podstawowych dzia∏aƒ
firmy, a jej funkcjonowanie bez wykorzy-
stania Internetu by∏oby niemo˝liwe.
Post´pujàcy rozwój technologii inter-

netowych oraz wzrost popularnoÊci In-
ternetu, wymusza na coraz wi´kszej licz-
bie firm zmian´ ich modelu biznesu.
Analiza historii szeregu firm, funkcjonu-
jàcych obecnie w Internecie pokazuje, ̋ e
rzadko mamy do czynienia ze zmianami
rewolucyjnymi. Standardem strategii
polskich przedsi´biorstw staje si´ ewo-
lucyjne przechodzenie w kierunku roz-
wiàzaƒ opartych na wykorzystaniu In-
ternetu i wspierajàcych dzia∏alnoÊç po-
zainternetowà. Wynikiem tego jest wy-
raêna popularnoÊç pierwszego kierunku
e-strategii.

Coraz cz´Êciej pojawiajà si´ dyskusje
na temat strategii opartych na tzw. sys-
temach eSCM (electronic Supply Chain Ma-
nagement – elektronicznego Zarzàdzania
¸aƒcuchem Dostaw), ÊciÊle zwiàzanych
z zastosowaniem Internetu.

Co to jest i co umo˝liwia eSCM?

Istota eSCM (rys. 1)
bazuje na szerokim
wykorzystaniu Interne-
tu w procesach: han-
dlu, produkcji, fizycz-
nego przemieszczania,
planowania, zaopa-
trzenia oraz projekto-
wania produktów.

Najwa˝niejsze po-
wody, dla których war-
to wdra˝aç i wykorzy-
stywaç eSCM, niewiele
odbiegajà od standar-
dowych efektów wyko-
rzystania Internetu
w dzia∏alnoÊci firmy.
Nale˝à do nich przede
wszystkim wzrost ela-
stycznoÊci rynkowej,
zacieÊnienie wi´zi
w uk∏adzie: Kooperan-
ci – Firma – Klienci oraz redukcja kosz-
tów funkcjonowania tego uk∏adu.

E-commerce – co badaliÊmy?

W polskich przedsi´biorstwach, reali-
zowany jest najcz´Êciej handel elektro-
niczny (e-commerce), b´dàcy najbardziej
wizualnym aspektem e-biznesu. W uj´-
ciu ogólnym e-handel polega na realiza-
cji za poÊrednictwem Internetu sprze-
da˝y produktów, marketingu, reklamy
oraz wspomagania decyzji klienta.

W artykule prezentujemy wybrane
wyniki autorskich badaƒ, zrealizowa-
nych w polskich przedsi´biorstwach.
Dotyczy∏y one g∏ównie e-marketingu, b´-
dàcego cz´Êcià e-handlu, obserwowanà,
doÊwiadczanà i wykorzystywanà przez
ka˝dego u˝ytkownika Internetu. Naszym
zdaniem jest to podstawowy obszar kon-
kurencyjny eSCM. Jego prawid∏owe funk-
cjonowanie mo˝e zadecydowaç o suk-
cesie firmy, a jakiekolwiek negatywne
doÊwiadczenia, zniech´cajàce klienta –
o jej pora˝ce. Istotà e-marketingu jest

przede wszystkim zach´cenie grona
osób, za pomocà odpowiednich narz´-
dzi, do odwiedzenia konkretnej witryny
WWW2. Nale˝y umiej´tnie manewrowaç
serwisem w celu wywo∏ania pozytyw-
nych skojarzeƒ, zach´cajàcych klienta
do zapami´tania jego wizyty i cz´stego
powracania do wybranej witryny.

Naszym zdaniem, decyzja o zastoso-
waniu i wykorzystaniu w przedsi´bior-
stwie jakiegokolwiek elementu eSCM
musi byç starannie przemyÊlana, wspar-
ta odpowiednimi nak∏adami finansowy-
mi oraz realizowana z odpowiednià de-
terminacjà. B∏´dy lub jakiekolwiek za-
niechania w tym zakresie, decydujà
o efekcie „pierwszego wra˝enia” klien-
ta w kontaktach z przedsi´biorstwem,
a jak powszechnie wiadomo, wywiera
on znaczàcy wp∏yw na dalszà wspó∏pra-
c´ firmy nie tylko z danym klientem.

Jakie firmy badaliÊmy?

Badaniami, zrealizowanymi w okresie
od paêdziernika 2001 do lutego 2002,

Zbigniew Pastuszak
Politechnika Lubelska

Rados∏aw Bielak
Wy˝sza Szko∏a Przedsi´biorczoÊci i Administracji w Lublinie

Spontaniczny Internet czyli eSCM w praktyce

1 Hartowa∏a si´ sieç, „Gazeta Wyborcza” 29 marca 2002, s. 28.
2 Marketing w praktyce, nr 12 (46), XII 2001 r., str. 49.

Rys. 1. Elementy e-SCM. èród∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie K. Korff,
H. Knak, Co mo˝e producentom daç eZarzàdzanie ¸aƒcuchem Dostaw?,
„CXO. Magazyn Kadry Zarzàdzajàcej”, grudzieƒ 2001, s. 51-56.
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3 Z powodu znacznej obj´toÊci wyników badaƒ opisujemy jedynie wybrane z nich. Czytelników zainteresowanych szczegó∏owymi wynikami, odsy∏amy na stron´ internetowà „Logistyki”
lub prosimy o kontakt elektroniczny.

zosta∏y obj´te 104 firmy z bran˝y infor-
matycznej, funkcjonujàce w ga∏´zi B2C
(firma dla klienta). Wybór bran˝y podyk-
towany by∏ za∏o˝eniem, ˝e firmy te sta-
nowià grup´ stosunkowo najlepiej roz-
wini´tà technologicznie i niejako skaza-
nà ze swej natury, na wdra˝anie elemen-
tów eSCM w bie˝àcej dzia∏alnoÊci. Sk∏ad
grupy dobrano w sposób losowy.

Witryny wszystkich badanych firmy zo-
sta∏y odwiedzone dwukrotnie w celu
unikni´cia b∏´dów zwiàzanych z aktuali-
zacjà stron oraz niedogodnoÊci stron
„under construction”. Na potrzeby ba-
daƒ ustaliliÊmy dwanaÊcie kryteriów oce-
ny witryn WWW3. W tabeli 1 zamieÊcili-

Êmy syntetyczne wyniki
badaƒ dotyczàce kilku
z nich. Badane firmy po-
dzieliliÊmy na dwie gru-
py. W pierwszej umiesz-
czono te, które w zakre-
sie danego kryterium nie
przekroczy∏y poziomu pa-
rametrów okreÊlonego
przez nas jako minimal-
ny, w drugiej zaÊ firmy,
które odnotowa∏y warto-
Êci wy˝sze (rys. 2).

Przyj´te kryteria mo˝-
na scharakteryzowaç na-
st´pujàco:
• Cennik/oferta. Oferta
firmy prezentowana
w Internecie powinna
byç atrakcyjna, gdy˝ sta-
nowi êród∏o wiedzy
klienta o produkcie. Cen-
niki zamieszczane w wi-
trynach internetowych

powinny byç jak najbardziej aktualne
oraz zawieraç udogodnienia pozwala-
jàce na szybkie znalezienie ceny pro-
duktu. Prawie co czwarta witryna
WWW nie zawiera∏a ̋ adnej oferty, po-
nad 1/3 firm posiada∏a w swoich cen-
nikach istotne b∏´dy, utrudniajàce
znalezienie ceny lub zmuszajàce do
u˝ywania dodatkowego oprogramo-
wania (np. MS Office), bez zapewnie-
nia dost´pnoÊci on-line.

• Wyszukiwanie wielokryterialne jest
jednym z wyró˝ników nowoczesnych
serwisów internetowych; pozwala na
szybkie dotarcie do produktu bez
wzgl´du na obj´toÊç oferty.

• AktualnoÊç danych, jest najwa˝niej-
szym kryterium przydatnoÊci infor-
macji zamieszczonych w Internecie.
Najlepsze z badanych firm dokony-
wa∏y aktualizacji swoich stron WWW
nawet kilka razy w tygodniu.

• Czas reakcji na zapytanie klienta. Nie-
mal po∏owa firm nie odpowiedzia∏a
na nasz list. ¸àcznie z 10. firmami nie
posiadajàcymi poczty elektronicznej
(!), tworzy to grup´ blisko 55% firm,
z którymi nie mo˝na si´ by∏o porozu-
mieç tà drogà. Nast´pnego dnia po
wys∏aniu elektronicznego zapytania,
odpowiedzia∏o tylko 5,8% firm. Naj-
szybsze odpowiedzi otrzymano ju˝
po 15 minutach od wys∏ania e-poczty.

• Sposoby p∏atnoÊci. Ponad 44% firm,
oprócz zakupów za gotówk´, ofero-
wa∏o przynajmniej jeden dodatkowy
sposób regulowania nale˝noÊci (do-
minujà wysy∏ki za pobraniem oraz za-
kupy na raty). Jedynie ok. 8% badanych
umo˝liwia∏o regulowanie nale˝noÊci
kartà p∏atniczà.

• DogodnoÊç procedury zakupu. Wi´k-
szoÊç firm podaje przynajmniej jeden
dodatkowy (poza osobistà wizytà
u sprzedawcy, co w przypadku handlu
elektronicznego jest zupe∏nym niepo-
rozumieniem) sposób dokonywania za-
kupów. Grupa firm oferujàcych zaku-
py przez Internet liczy∏a tylko 4,8%.

• Mo˝liwoÊç kontaktu. Informacja i mo˝-
liwoÊç jej szybkiego przetwarzania
i przekazywania, determinujà poziom
konkurencyjnoÊci przedsi´biorstwa.
Utrzymywanie kontaktu z klientem u∏a-
twia prognozowanie popytu rynkowe-
go oraz umo˝liwia zebranie informacji,
decydujàcej w efekcie o trafnoÊci okre-

Rys. 2. Poziom spe∏nienia wymagaƒ (bez kryterium
9 z tab. 1). èród∏o: Wyniki badaƒ w∏asnych.

Rys. 3. Prognostyczne przep∏ywy informacyjne w ∏aƒcuchu dostaw. 
èród∏o: Opracowanie w∏asne

Udziağ procentowy

przedsiňbiorstw, które osiŃgnňğy
poziom parametrówlp. Nazwa parametru Opis poziomu minimum

Co najwyŨej

minimum

PowyŨej

minimum

1 Cennik/oferta Oferta poprawna technicznie (cennik i opisy produktów) 59,6 40,4

2
Wyszukiwanie

produktów
Umieszczenie wyszukiwarki na stronie WWW 92,3 7,7

3
CzňstotliwoŜĺ
aktualizacji

Aktualizacja realizowana maksymalnie co 2 tygodnie 81,7 18,3

4
Czas reakcji na

zapytanie klienta

OdpowiedŦ udzielona najpóŦniej w nastňpnym dniu po

badaniu
62,5 37,5

5 Sposoby pğatnoŜci Przynajmniej 2 formy pğatnoŜci 84,4 15,6

6 Karty pğatnicze Przyjmowanie pğatnoŜci kartŃ pğatniczŃ lub kredytowŃ 92,3 7,7

7
DogodnoŜĺ
procedury zakupu

Przynajmniej dwie formy procedur zakupu 83,8 16,2

8 Zakupy on-line Zakupy realizowane przez koszyk internetowy 95,2 4,8

9 ĞatwoŜĺ kontaktu Wiňcej niŨ 2 sposoby kontaktu z firmŃ 13,5 86,5

Ocena Ŝrednia 73,9 26,1

Ocena Ŝrednia bez kryterium nr 9 81,5 18,5

Tab. 1. Kryterium oraz poziom ich spe∏nienia w projekcie badaƒ e-marketingu.



Êlenia poziomu zapasów. Ponadto w∏aÊciwe prognozy popy-
tu rynkowego wp∏ywajà na szereg procesów realizowanych
w przedsi´biorstwie oraz ∏aƒcuchu dostaw (rys. 3).

Jak jest w rzeczywistoÊci?

Przedstawione wyniki badaƒ dotyczy∏y wybranych aspek-
tów styku przedsi´biorstwa z jego otoczeniem rynkowym.
SkupiliÊmy si´ g∏ównie na tych dzia∏aniach logistyki marke-
tingowej (rys. 4), które majà wyraêny wymiar elektroniczny,
i które w efekcie wspó∏tworzà standardy logistycznej obs∏u-
gi klienta.

Praktyki zaobserwowane w trakcie badaƒ wskazujà, ˝e fir-
my korzystajà z dobrodziejstw handlu elektronicznego i elek-
tronicznego marketingu jedynie w sposób spontaniczny. Ge-
neralne wnioski z badaƒ nie sà optymistyczne. Obs∏uga klien-
ta w badanych firmach, rozpatrywana przez pryzmat oferowa-
nych rozwiàzaƒ e-marketingowych, cechowa∏a si´:
• niskim poziomem zaspokojenia oczekiwaƒ i wymagaƒ klien-

ta (brak podstawowych informacji poszukiwanych przez
klienta, nieaktualne informacje, brak udogodnieƒ)

• ignorowaniem klienta (brak reakcji na zapytanie klienta, d∏u-
gie terminy udzielania odpowiedzi)

• niskà elastycznoÊcià (w odniesieniu do procedur zakupu oraz re-
alizacji p∏atnoÊci)

• nastawieniem na realizacj´ dzia∏alnoÊci opartej na tradycyj-
nej wi´zi Klient – Firma, z nielicznymi elementami wirtu-
alizacji wspó∏pracy w tym uk∏adzie.
W podsumowaniu mo˝na pos∏u˝yç si´ znanym powiedze-

niem o ∏aƒcuchu, którego wytrzyma∏oÊç wynika z wytrzyma-
∏oÊci poszczególnych ogniw. Sprawdza si´ ono tak˝e w odnie-
sieniu do sprawnoÊci systemów zarzàdzania (tak˝e eSCM).
SprawnoÊç ta jest determinowana przez najs∏absze podsys-
temy. W przypadku e-biznesu, czy e-handlu, wymagana jest
pe∏na determinacja oraz kompleksowe podejÊcie do „elektro-
nizowanych” sfer dzia∏alnoÊci. Mo˝na wr´cz stwierdziç, ̋ e al-
bo wszelkie procesy, które realizujemy, b´dà wykonywane
z najwy˝szà starannoÊcià i jakoÊcià, albo te˝ nie warto si´ na
nich skupiaç, gdy˝ mo˝na oczekiwaç wi´kszych szkód ni˝
korzyÊci z ich wdro˝enia. Refleksja taka powinna przyÊwiecaç
wszystkim administratorom stron WWW, szczególnie zaÊ pre-
zesom i webmasterom badanych firm komputerowych.

Rys. 4. Logistyka marketingowa w ∏aƒcuchu dostaw przedsi´biorstwa. 
èród∏o: Opracowanie w∏asne na podstawie: E. Go∏embska (red.), Kom-
pendium wiedzy o logistyce, PWN, Warszawa-Poznaƒ 1999, s. 182.

Elektroniczna gospodarka


