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Gospodarka elektroniczna -
etapy wykorzystania internetu

w biznesie

Artykul stanowi kontynuacje tekstu Gospodarka
elekitroniczna — formy elektronicznego biznesu, ktéry
ukazatl sie w numerze 3/2001 ,,Przeglagdu Organizacji”.
Opisano w nim pojecia gospodarki elektronicznej oraz
scharakteryzowano modele e-biznesu. Wskazano tez
narole, jakg w gospodarce elektronicznej odgrywa sie¢
internet. Rozwijajac poruszong tematyke autor chcial-
by przedstawic etapy wykorzystania internetu w dzia-
talnoéci biznesowej oraz perspektywy na przyszlosé.
7 reguly wymienia sie nastepujace fazy wykorzysta-
nia internetu w biznesie (poréwnaj [5, s. 228-229],
[2, s. 14]):

@ faza upowszechniania informagcji,

@ fazaukierunkowanego, interaktywnego dostepu do
informacji,

@ faza biznesu transakcyjnego.

Faza upowszechniania informacji

fazie upowszechniania informacji gtéwnym
celem wykorzystania internetu jest cheé
zaznaczenie swojej obecnoéci w globalnej sie-
ci. Firmy tworza strony WWW, ktérych podstawowym
zadaniem jest realizacja promocyjnej i reklamowej
funkcji marketingu. Strony WWW réznych firm do-
starczajg potencjalnym klientom réznych informacji
o produktach, ustugach, kontaktach itp. Informacje,
ktére mozna na nich znaleZé, majg jednak charakter
ogblny. Mozna je nazwaé stronami ,,pierwszego kon-
taktu”, po ktérym, aby uzyskaé dokladniejsze infor-
macje, nalezy skontaktowac sie w sposéb tradycyjny,
tj. za pomocy telefonu, faksu, listu, badz udajac sie
osobiécie do siedziby firmy.

Faza ukierunkowanego, interaktywnego
dostepu do informacji

aza ukierunkowanego, interaktywnego doste-
pu do informacji dotyczy w duzej mierze dy-
namicznego rozwoju tzw. ogélnych portali
informacyjnych (bram do internetu). Powstajace ser-
wisy informacyjne oferuja rézne mozliwo$ci przeszu-
kiwania internetu. Do najpopularniejszych z nich za-
liczaja sie: Alta Vista, Infoseek, Lycos, Yahoo!, a wéréd
polskich Wirtualna Polska i Onet.pl. Dostep do ser-
wiséw staje sie bardziej interaktywny, zawieraja one

dowiazania (tzw. linki) do innych stron, w gwaltow-
nym tempie roénie liczba dostepnych informacji.

Witryny firmowe przedsiebiorstw dostarczajg bar-
dziej szczegbdlowych informacji oraz daja mozliwoéé za-
latwienia wielu spraw drogg elektroniczna (klient
moze otrzymaé poczta elektroniczng katalog, oferte,
a takze zlozyé zamoéwienie wypelniajac formularz na
stronie WWW wzglednie przesylajac je pocztg elek-
troniczna).

Cechg charakterystyczng tej fazy jest dostarcza-
nie informacji spersonalizowanych, tj. dopasowanych
do potrzeb indywidualnego uzytkownika. Wymaga to
zastosowania specjalnego oprogramowania do bada-
nia zachowania uzytkownika oraz dynamicznego
ksztattowania zawartoéci stron WWW. Tego typu roz-
wigzania stosujg z reguly duze przedsigbiorstwa, kt6-
re rozwigzania internetowe prébujg integrowac z sys-
temami CRM (Customer Relationship Management)
i hurtowniami danych (Data Warehouses).

Przedsiebiorstwa starajg sie wykorzystac internet
jeszcze w jeden sposdb: tworzg mianowicie wewnetrz-
ne sieci, tzw. intranety oparte na technologiach inter-
netowych. Podstawowym celem jest usprawnienie sys-
temu komunikacyjnego w firmie i dostarczanie pra-
cownikom informacji drogg elektroniczng. Maja oni
dostep do tablic ogloszen oraz dokumentéw za posred-
nictwem przegladarki internetowej. Tradycyjny spo-
s6b dostarczania dokumentéw wewnetrznych (rozpo-
rzadzen, instrukeji itp.) zostaje zastapiony dostar-
czaniem ich poprzez e-mail lub publikowaniem na
stronie internetowe;j.

Faza biznesu transakcyjnego

1 fazie biznesu transakcyjnego wykorzystanie
nternetu polega na umozliwieniu prowadze-
nia biznesu w formie elektronicznej, przy
czym o ile w fazie poprzedniej informatyzacja obejmo-
wata jedynie poczatkowe etapy prowadzace do zawar-
cia transakeji kupna-sprzedazy (udostepnianie infor-
magcji, negocjowanie transakeji), to w tej fazie docho-
dzi juz do zawarcia transakcji (umowa, faktura) oraz
dopuszcza sie mozliwo§é elektronicznej realizacji za-
platy. Dwa podstawowe modele realizowania biznesu
to B2C (business to client) 1 B2B (business to business).




W ramach rozwiazan typu B2C powstaja sklepy in-
ternetowe dla indywidualnych klientéw, umozliwia-
jace sktadanie zaméwien oraz dokonywanie zakupéw.
Sklepy te umozliwiaja dokonywanie platnosci rzeczy-
wistym pienigdzem przy odbiorze lub pienigdzem
elektronicznym po potwierdzeniu przyjecia zamé-
wienia. W niektérych branzach firmy decydujg sie na
udostepnienie klientom mozliwo$ci projektowania
produktéw, ktére cheg zakupié.

Zdecydowanie wieksza czeéé e-biznesu jest jednak
realizowana miedzy organizacjami biznesowymi. W ra-
mach rozwigzan typu B2B firmy automatyzuja pro-
ces zakupdéw: partnerzy rynkowi dokonujg transakeji
(skladanie zaméwien, fakturowanie, zaplata itp.) po-
slugujac sie internetem. Systemy partneréw rynko-
wych integruje sie, w wyniku czego powstaja tzw.
extranety. Wdraza sie miedzykooperacyjne systemy
informacyjne (interorganisational information sys-
tems) [3, s. 14] oraz systemy Zarzadzania Laficuchem
Dostaw (Supply Chain Management), ktére wykorzy-
stujg technologie internetowe. Systemy te sg integro-
wane z pozostalymi systemami biznesowymi firm. Do
klasycznych rozwigzan EDI wigcza sie technologie in-
ternetowe.

Dodatkowg cechg fazy biznesu transakcyjnego jest
integracja systeméw typu e-commerce z systemami

béw informacyjnych przedsiebiorstwa zgromadzonych
w bazach danych systemu ERP za pomocg przegla-

darki internetowej.

Z punktu widzenia klientéw indywidualnych istot-
ne jest umozliwienie dostepu do konta bankowego
i mozliwo$¢ realizacji operacji bankowych za pomocg
przegladarki internetowej. Klienci bankéw mogs
sprawdzaé stan swojego konta i historie operacji, za-
kiadaé lokaty oraz dokonywaé przelewéw, regulujac
w ten sposdb platnosci za czynsz, energie, telefon itp.

Faza transformacji

olejng fazg w rozwoju zastosowan internetu
w biznesie jest, wedlug Gartner Group, faza
transformacji, ktérej ramy czasowe okresla

sie na lata 2000-2005. W fazie tej :

@ nastepuje optymalizacja systeméw SCM,

@ rozwijaja sie systemy eCRM,

@ powstajg standardy,

® powstajg aplikacje specyficzne dla réznych obsza-

réw,

@ informacja o kliencie, jego dostawach i historii kon-
taktéw jest dostepna na biezgco,
@ personalizacja serwiséw staje sie coraz bardziej za-

typu ERP i SCM oraz zapewnienie dostepu do zaso- awansowana.
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Rys. 1. Etapy rozwoju internetu w biznesie wg Gartner Group

Zrédio: [2, s. 14].
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Rys. 2. Krzywa przyswajania internetu jako narzedzia biznesu

Zrédio: [7, s. 20].

Przedstawione fazy nie majg $cisle okre§lonych
ram czasowych i wzajemnie sie nakladajg. Koszt wdro-
zenia kolejnych, bardziej zaawansowanych rozwigzan
wzrasta. Jednoczeénie, dzieki wigkszej funkcjonalnosci
1 pelniejszej integracji réznych systemoéw, wzrasta war-
toéé¢ dodana (rys. 1.).

Przedsigbiorstwa, ktore chea wykorzystaé internet
w swojej dzialalnoéci z reguly przechodzg opisang
wyzej droge. Krzywa przyswajania internetu jako na-
rzedzia biznesu przedstawia rys. 2.

O e-biznesie méwimy w zasadzie dopiero wtedy,
gdy firma znajduje sie w fazie biznesu transakeyjnego.
Wedtug Z. Mazurkiewicza: ,,e-biznes to kazda dziatal-
noé¢, ktora Igczy krytyczne systemy biznesowe bez-
poérednio z ich najistotniejszymi elementami (klien-
tami, pracownikami, producentami i dostawcami) po-
przez intranet, extranet lub internet” [4, s. 2].

Rynki internetowe — marketplace

dobywajgce coraz wiekszg popularnoéé rynki
internetowe okre§lane sg mianem market-
place. Marketplace oznacza zintegrowane
grodowisko do dzialan e-biznesowych, zawierajace tan-
cuch zycia produktu [8, s. 35]. Podstawowym jego ele-
mentem jest internet, a prowadzony biznes okresla
sie mianem biznesu internetowego. Na marketplace
 wspbldzialajg w systemach e-commerce rézne firmy,
~ ktére stanowig ogniwa w lafcuchu zycia produktu:

® studia projektowe,

® wielkie koncerny wytworcze,

® wielkie koncerny dystrybucyjne,

@ maleiérednie firmy jako partnerzy koncernéw (do-
stawcy, kooperanci),

® sieci handlowe.

W systemach marketplace rynek organizowany jest
nie woké6l produktéow, ale wokél koncernow?
dziatajacych w danym sektorze i obejmujacych naj-
wiekszy procent udzialéw w nim ulokowanych [8,
s. 35]. Pozostali partnerzy odgrywaja role dostawcéw
materialéw, komponentéw i ustug lub dystrybutoréw
i dealerdow.

Wiodaca platforme w zakresie rozwigzan informa-
tycznych marketplace oferuje firma SAP w postaci pro-
duktu MySAPcom. Integruje on systemy informatycz-
ne i procesy gospodarcze partneréw rynkowych. My-
SAPcom stanowi platforme wspélpracy zaréwno du-
zych, jak i malych przedsiebiorstw, umozliwiajgc im
uczestnictwo w rynkach elektronicznych. Firmy korzy-
stajagce z MySAPcom tworza spolecznosci branzowe,
do ktérych dostep jest ograniczany do zarejestro-
wanych uzytkownikow.

Kierunki ewolucji e-biznesu

ydaje sie, ze w zakresie technologii informa-
tycznych kierunki rozwoju elektronicznego
biznesu wyznaczaé¢ beda takie rozwigzania,



jak MySAPcom. Integruje ono na bazie internetu
wszystkie kluczowe dla funkcjonowania firmy, w do-
bie gospodarki elektronicznej, systemy informacyjne,
tworzac wspélna platforme dla partneréw rynkowych.
MySAPcom obejmuje caloéé zagadnien zwigzanych
z prowadzeniem biznesu w dobie internetu i sklada
sie z nastepujacych komponentéw:

@ e-biznes,

@ zarzadzanie rozszerzonym laficuchem dostaw SAP
APO,

® zarzadzanie relacjami z klientem SAP CRM,

@ narzedzia analizy i hurtownia danych SAP BW,

@ strategiczne zarzgdzanie organizacjg SAP SEM,

@ SAP R/3 (Finanse, Logistyka, Zarzadzanie kadra-
mi),

@ rozwigzania branzowe SAP.

Wedlug M. Penczaka rysuja sie trzy nurty dalsze-
go rozwoju e-biznesu [6, s. 40]:
® eCRM (Electronic Customer Relationship Manage-
ment),
® PRM (Partner Relationship Management),
® WAP (Wireless Access Protocol)

Systemy eCRM majg za zadanie laczyé tradycyjne
systemy CRM z aplikacjami e-biznesowymi. Internet
umozliwia latwiejsze i tafisze tworzenie baz danych
o preferencjach klientéw. Stanowi nowy, niedrogi i sze-
roko dostepny kanal marketingowy. eCRM umozliwia
rozwijanie i zarzgdzanie indywidualnymi relacjami
z klientami.

Systemy PRM koncentrujg sie na bardziej efektyw-
nym tworzeniu, zarzgdzaniu i optymalizacji relacji
biznesowych z partnerami. Dzieki oparciu sie na tech-
nologii internetowej, tworza one wydajne i tanie éro-
dowisko do komunikacji, wspéldzielenia informacji
i wspéldzialania. Jest to niezmiernie wazne w obec-
nych uwarunkowaniach, gdy firmy, aby spetnié coraz
wieksze wymagania klientéw muszg skupié sie na klu-
czowej dzialalnoSci i powierzyé reszte dziatan part-
nerom, ktérzy dostarczg komplementarne produkty
i uslugi tworzace pelne rozwigzanie, majgce wartosé
dla klienta. Sprawne zarzadzanie nows, znacznie bar-
dziej skomplikowana niz dotychczas, siecig powigzan
partnerskich i kanaléw sprzedazy, wymaga wsparcia
efektywnymi rozwigzaniami informatycznymi w po-
staci systeméw PRM.

WAP to bezprzewodowa technologia, ktéra ma
umozliwi¢ prace sprzedawcéw terenowych i tereno-
wych pracownikéw serwisowych oraz sprawié, ze
klient bedzie osiggalny w dowolnym miejscu i bedzie
mogl z niego korzystaé z zasobéw internetu. Idea dzia-
lania bezprzewodowych telefonéw WAP polega na tym,
aby na wy$wietlaczu telefonu zapewnié przynajmniej
czest funkcjonalnoécei, jakg oferuje przegladarka
internetowa. Bezprzewodowy dostep do internetu za
pomocsy telefonéw WAP posiada jedng zasadniczg prze-
wage w stosunku do dostepu tradycyjnego: zasoby in-
ternetu sg osiggalne, niezaleznie od miejsca, w ktd-
rym przebywa klient. Pracownicy firmy takze majg
bezpoéredni dostep z dowolnego miejsca do korpora-

cyjnych baz danych i mogg uzyskaé informacje, np.
o ofertach zlozonych danemu klientowi, stanach ma-
gazynowych i innych danych uzyskiwanych z aplika-
¢ji CRM.

Sojusze firm tradycyjnych i internetowych

ydaje sie takze, ze e-biznes bedzie sie rozwi-
jat w kierunku zawigzywania sojuszy firm tra-
dycyjnych z firmami internetowymi operuja-
cych na tym samym rynku. Za ,,zwiastun przyszlosci”
uwaza takie sojusze m.in. Mark Goldstein, prezes
BlueLight.com, internetowej odnogi poteznej sieci su-
permarketéw Kmart. Pierwszy sojusz pomiedzy fir-
mami o dominujacej pozycji zawarly Amazon.com, naj-
wieksza internetowa ksiegarnia® oraz sprzedawca za-
bawek Toys”R”Us. Umowe, ktéra dotyczy budowy
wspodlnego portalu (internetowego supermarketu)
poSwieconego produktom dla dzieci, zawarto na 10 lat.
Toys”R”Us zajmie si¢ prognozowaniem popytu, co byto
slabg strong Amazon.com i bedzie ptacié ksiegarni za
poérednictwo w sprzedazy [1, s. 44].
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PRZYPISY

Y Wéréd rynkéw internetowych wymienié mozna np. [2, s. 8]:
rynek Volkswagena dla dostawcéw, wspélny rynek dla do-
stawcéw 6 najwigkszych producentéw opon (kwiecien
2000), wspélny rynek linii lotniczych American, Continen-
tal, Delta, United i British Airways (kwiecier: 2000), wspél-
ng gielde komputerows firm Compaq, Hewlett-Packard,
Gateway, Hitachi, Nec i innych firm (maj 2000), $wiatowg
gielde dla dostawcéw supermarketéw Albertson’s, Kmart,
Safeway, Auchan, Casino oraz CVS (marzec 2000).

Ktéra rozszerzyla swojg oferte m.in. o produkty muzycz-
ne.
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