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Rozwdj handlu internetowego w ostatnich latach nie zwalnia swojej
dynamiki, coraz wigcej przedsigbiorstw wprowadza na rynek platformy
sklepowe. Duza konkurencyjnos¢ sektora e-commerce wymusza na
menedzerach podqgzanie za trendami, ale i stawia nowe wyzwania
wyroznienia sig wsrod  tysiecy egzystujgcych  podmiotow  handlu
internetowego. Wydaje sig, iz kluczowym zagadnieniem najblizszych lat jest
znalezienie wiasciwej i skutecznej formy promocji pozwalajgcej
przyciggngc¢ nowych klientow.

1. Wstep

Handel internetowy jest czg$cig e-biznesu, ktdry polega na wykorzystaniu
informacji elektronicznej w celu usprawnienia dziatalnosci firmy i umozliwieniu
relacji z klientami oraz innymi podmiotami gospodarczymi. Dynamiczny rozwdj
tej formy handlu pozwala prognozowaé, iz najblizsze lata bedg kluczowym
okresem zmian standardow 1 nawykéw zakupowych spoleczenstwa.
Zwickszajaca si¢ liczba sklepow internetowych, portali aukcyjnych oraz
powstajagce innowacyjne rozwigzania jak serwisy zakupoéw grupowych
W znaczacy sposob wplywaja na wzrost konkurencyjnosci tego sektora.
Przecigtny internauta narazony jest na nieustanne oddzialywanie komunikatow
reklamowych. Kazdy portal informacyjny finansowany jest z réznego rodzaju
blokéw reklamowych, podobnie serwisy obstugujace poczte elektroniczng oraz
wyszukiwarki 1 przegladarki internetowe. Wykreowanie, ws$rod tysiecy
istniejacych reklam zauwazalnej, ktorej wspotczynniki konwersji beda znacznie
wyzsze od przecigtnych wynikoéw staje si¢ kluczowym problemem podmiotow
dziatajagcych w sektorze handlu internetowego. Glowna hipoteza niniejszej
publikacji zostata sformutowana jako: najistotniejszym zadaniem wspotczesnych
menedzerow sektora handlu internetowego jest poszukiwanie nowych
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skutecznych form promocji. Wydaje si¢ oczywistym, ze wprowadzenie
efektywnych narzedzi reklamowych pozwoli przyciaggna¢ nowych klientow, co
determinuje wielko$¢ zyskow. Powszechnie wykorzystywane formy promocji nie
sg wystarczajace, aczkolwiek obowigzkowe we wspodlczesnym $wiecie reklamy
podmiotéw handlu internetowego.

2. Rozwéj wspétezesnego handlu internetowego

Historia e-commerce ukazuje trzy podstawowe etapy rozwoju. Pierwszy
okresla stan wykreowany przed epoka internetu, gdzie tradycyjny handel
wykorzystywat jedynie systemy EDI (Electronic Data Interchange) oraz sieci
VAN (Value Added Network). EDI to system elektronicznej wymiany
dokumentow. Scharakteryzowany jako proces automatycznej wymiany
biznesowych dokumentdow w ustandaryzowanym formacie, przebiegajacy
migdzy firmami, klientami, dostawcami i pozostalymi partnerami biznesowymi.
Odnosi si¢ do wymiany przeprowadzanej w sposob zautomatyzowany,
bezposrednio z aplikacji wspomagajacych jedng organizacje do aplikacji
stosowanej w innej [6, s. 219].

Drugi etap rozwoju handlu elektronicznego datuje si¢ na poczatek lat 90,
kiedy powstata ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa — dzi§ powszechnie znana
jako internet. Ewolucja w handlu to wykorzystanie internetu jako miejsca
publikacji oferty przedsigbiorcéw. Powstawaty proste strony internetowe majace
charakter informacyjny, pojawity si¢ takze pierwsze wyszukiwarki internetowe
umozliwiajace odnajdywanie konkretnych ofert handlowych. Z biegiem czasu
firmy zaczynaly dostrzega¢ zalety nowego medium i poszerzaé swa oferte,
implikacja dalszego rozwoju sieci w aspekcie technicznym (bezpieczenstwo,
ogo6lnodostepnos¢, popularno$¢, szybkos¢ przesylania danych) byla integracja
tradycyjnej formy handlu z internetem, ktora stanowi trzeci etap rozkwitu handlu
internetowego. Wspoltcze$nie wokot obu form powstaje wspolny rynek a internet
jest posrednikiem pomiedzy kontrahentami.

Najtrudniejszym okresem w rozwoju handlu internetowego byl Kkryzys
powstalty na poczatku XXI wieku. Zjawisko kryzysu opiera si¢ na
ekonomicznym zatamaniu spowodowanym przez czynniki zewnetrzne. Jednak
newralgiczny punkt zatamania jest czesto trudny do wskazania, dlatego proba
weryfikacji sytuacji kryzysowej powinna by¢ intuicyjna [3, s. 9]. W latach
kryzysu (2001-2004) odnotowano liczne upadki firm internetowych zaréwno
w Stanach Zjednoczonych, jak i w innych krajach wysokorozwinigtych. Wsrod
najistotniejszych czynnikdéw zjawiska ,,banki internetowej” mozna wyroznic:

e Dbrak relacji inwestycji i kosztow dotyczacymi realizacji zamoOwien

w stosunku do zyskéw;

e stosowanie nieuzasadnionej konkurencji cenowej w ramach jednej branzy,
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nieskuteczna logistyka dostaw,

brak do§wiadczonej kadry menedzerskiej,

niewystarczajaca znajomo$¢ rynku handlu internetowego;

stabo rozwinieta infrastruktura techniczna,

czynniki spoteczno — kulturowe, opor spoleczenstwa przed nowym medium.
Dynamiczny rozwo6j handlu internetowego jest implikacjg zalet i korzysSci
jaka oferuje medium internetu dla przedsigbiorcow [2, s. 82]:

indywidualizacja przekazu,

interaktywno$¢ komunikacji i relacji,

elastyczno$¢ i szybkos$¢ reake;ji,

ogo6lnodostgpnose,

innowacyjny wizerunek firmy,

oszczgdnosé kosztow,

mozliwosci wyboru rozwigzan dopasowanych do potrzeb konkretnej firmy,
Wzrost bezpieczenstwa transakcji,

integracja z trendami globalizacji i liberalizacji handlu.

Obecnie handel internetowy staje si¢ jednym z podstawowych kanatow
dystrybucji produktéw. Obejmuje rézne obszary i modele biznesowe. Model
biznesu internetowego ksztaltuje sposéb, w jaki firmy funkcjonujace na
internetowym rynku handlowym buduja przewage konkurencyjna. Prawidlowo
zaprojektowany i wdrozony model biznesowy powinien implikowa¢ wartosci
oczekiwane przez rynek oraz oferowane klientom. Ze wzgledu na podmioty
uczestniczace w transakcjach e-commerce mozna wyr6zni¢ kilka istotnych
modeli (obszarow). Przeprowadzanie elektronicznych transakcji handlowych —
czyli kupowanie i sprzedawanie dobr oraz ustug za posrednictwem internetu
wnosi mnostwo korzysci. Globalny zasieg oraz w miare uptywu czasu coraz
tanszy dostep do internetu sprawia, ze zaro6wno firmy jak i pojedyncze osoby,
ktore sa uczestnikami w obrocie handlowym za pomoca internetu maja
mozliwo$¢ dotarcia do klientéw na catym $wiecie, gdyz internet jest dostepny dla
konsumentéw w kazdym miejscu globu.

HANDEL INTERNETOWY

(eze ) oz ) czc ) [(en | cn |

Rys. 1. Podziat handlu internetowego
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Handel elektroniczny moze by¢ sposobem wymiany miedzy firmami (B2B),
miedzy firma a konsumentem (B2C), mi¢dzy konsumentami (C2C) lub pomiedzy
konsumentem a firmg (C2B) (rys. 1). Jednak najpopularniejsza forma handlu
elektronicznego sa relacje B2B i B2C [1, s. 69]. Natomiast obszary B2A i C2A to
specyficzne rozwiazania, ktore odnosza si¢ do kontaktow przedsiebiorstw
i konsumentow z administracjg panstwowa. W przypadku modelu B2A firmy za
posrednictwem medium internetu mogg bra¢ udziat w przetargach publicznych,
ptaci¢ podatki i inne zobowigzania wobec Panstwa.

Sieciowe efekty zewngtrzne oraz popularyzacja internetu powoduja, ze im
jest wiecej potencjalnych nabywcow, tym sytuacja sprzedawcow staje si¢ coraz
bardziej pozytywna i na odwrét — wraz ze wzrostem liczby kupujacych
wspotmiernie wzrasta liczba sprzedawcow, co implikuje szersze mozliwosci
wyboru produktow dla nabywcow. Korzysci te sg szczegdlnie zauwazalne
w momencie gdy sprzedajacy ucza si¢ od siebie wzajemnie, badz gdy ich
produkty maja charakter komplementarny. Zazwyczaj trudnosci zaczynaja si¢
ksztattowa¢ w przypadku gdy na rynku wystepuje duza liczba drobnych
sprzedawcoéw 1 nabywcoéw. W sytuacji rozproszenia kupujacych, sprzedawcy
moga nie zorientowa¢, kim sa potencjalni klienci lub skierowaé dziatania
marketingowe do nieodpowiedniej grupy odbiorcow. Tak samo jest w przypadku
nabywcy, ktory moze si¢ nie zorientowa¢ kim sa sprzedajacy. Istotnym
elementem zarzadzania przez menedzeréw pracujacych w firmie bedacej
dostawcom jest identyfikacja wszystkich potencjalnych nabywcow w celu
poznania ich potrzeb, przedstawienia charakterystyki oczekiwanych produktow,
zbadania wiarygodnosci kredytowej itp. Zatem im wieksza liczba sprzedajacych
i kupujacych i im wyzszy stopien ich rozproszenia, tym koszty transakcyjne
migdzy nimi stajg sie¢ wyzsze.

Obecnie duza liczba sprzedawcow na rynku handlu internetowego powoduje
duzy stopien konkurencyjnos$ci. Dziatania marketingowe nalezace do
menedzeroOw staja coraz bardziej skomplikowane oraz wymagaja wigkszych
naktadéw zasobow, zaréwno ludzkich jaki i finansowych. Ewolucja handlu
internetowego znajduje si¢ na kolejnym etapie, a stopien zaawansowania
technologicznego i informatycznego wraz z coraz wigksza popularnoscia tej
formy handlu pozwala prognozowa¢ zmiany w obowigzujgcych modelach
biznesowych. Zwickszajaca si¢ liczba urzadzen mobilnych by¢é moze bedzie
ksztaltowata dalszy kierunek rozwoju. Mimo, iz podstawowe mechanizmy
funkcjonowania rynku handlu internetowego sa powszechnie znane, to rozwoj
jest Scisle skorelowany z rozwojem konkretnych panstw, ich gospodarki,
infrastruktury teleinformacyjnej oraz nastawienia spotecznego.
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3. Wyzwania menedzeréw we wspotczesnym handlu
internetowym w Polsce

Wsréd istotnych 1ol wspolczesnego menedzera nalezy wiele inter-
dyscyplinarnych obszardéw. Pierwszym jest zakres interpersonalny wynikajacy |
z konieczno$ci permanentnej i skutecznej komunikacji z otoczeniem. Wiaze si¢
z tym takze rola informacyjna jakg pelni menedzer w przedsigbiorstwie handlu
internetowego. Ciagle poszukiwanie istotnych informacji, ich analiza oraz
interpretacja cechuje dzisiaj skutecznego menedzera. Jednak najwazniejsza rola
jest decyzyjnos$¢, charakteryzujaca si¢ w szybkim, ale i efektywnym,
podejmowaniem decyzji. Zaréwno tych majacych niewielki wptyw na ocena
dziatalno$ci handlowej firmy, jak i kluczowych rozstrzygnie¢ implikujacych
dtugofalowe i nieodwracalne dziatania.

ofertasklepu 67,70%

funkcjonalnos¢ strony sklepu 51,77%

prezentacja oferty 65,04%

marketing sklepu 53,54%

obstuga klienta 27,43%
infrastruktura informatyczna 26,11%
obstuga logistyczna 21,68%

obstuga platnosci internetowych 15,04%
biuro

zakupy na raty

nie planujemy ulepszen

Rys. 2. Planowane ulepszenia w polskich sklepach internetowych
Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: [7, s. 63].

W sektorze handlu internetowego menedzerowie dziela si¢ na
funkcjonalnych oraz liniowych. Pierwszy rodzaj charakteryzuje si¢
odpowiedzialnoscia za jeden do dwoch obszarow (funkcji) dziatalnosci
przedsicbiorstwa. W handlu internetowym moze to by¢é promocja, dystrybucja
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lub finanse. Natomiast menedzer liniowy koordynuje catg firmg¢ handlowa,
ponoszac odpowiedzialno§¢ za wszelkie jej dziatania. Sklepy internetowe
charakteryzuja si¢ niewielkim rozproszeniem biorac pod uwage liczbe
zatrudnianych pracownikéw, w wigkszosci przypadkow sa to podmioty
zatrudniajace ponizej 5 osob, co implikuje kreowanie wylacznie menedzerdéw
liniowych. Dlatego efektywny menedzer pracujacy w sektorze e-commerce jest
najistotniejszym elementem prawidtowego i wydajnego procesu zarzadzania.

Wsrod zidentyfikowanych najistotniejszych wyzwan jakie stawiaja przed
sobg polskie sklepy internetowe (rys. 2) nalezy wskaza¢ oferte oraz jej
prezentacje, taka odpowiedz wskazalo ponad 60% ankietowanych.
Menedzerowie odpowiedzialni za oferte produktowa w handlu internetowym
beda skupia¢ swoje dziatania na zwigkszenia wachlarza produktowego, co jest
skorelowane z komunikacja i powigkszeniem liczby dostawcow. Zwigkszajaca
si¢ oferta pozwala klientom na zmniejszenie kosztow dostawy oraz czasu
poszukiwania konkretnego produktu. Bardzo czesto internauci kupujac wybrany
towar oczekuja produktéw komplementarnych, ktére bardzo czgsto sa wymagane
w kompleksowym uzytkowaniu gtownego produktu.

Trzecim istotnym elementem zwigzanym z wyzwaniami wspoétczesnych
menedzerow jest marketing, a dokladnie dzialania promocyjne. Handel
internetowy poprzez duza konkurencyjno$¢ oraz dynamiczny rozwoj stawia
coraz wigksze oczekiwania od menedzerow. Wigkszo§¢ znanych form
promocyjnych jak: pozycjonowanie stron, linki sponsorowane, reklama display,
e-mailing czy promocja sprzedazy jest wykorzystywana przez wigkszos¢
menedzerow. Wyzwaniem jest znalezienie efektywnej formy, ktora pozwoli
wyrozni¢ promowany podmiot handlowy wsrod tysiecy istniejacych przekazow
reklamowych.  Ostatnim istotnym obszarem dziatalno$ci menedzerow
W najblizszej przysztosci w sektorze e-commerce jest poprawa funkcjonalnosci
platformy sklepowej. Pod pojeciem funkcjonalnosci kryja si¢ dodatkowe
mozliwosci utatwiajace internautom poruszanie si¢ po stronie WWW sklepu lub
oferujace innowacyjne mato popularne rozwigzania. Prawie 30% odwiedzajacych
e-sklep rezygnuje z zakupu, jezeli szybko nie znajdzie konkretnego produktu
[4, s. 205]. Funkcjonalno$ci bardzo czgsto pokrywaja si¢ ze zmianami
w infrastrukturze informatycznej. By¢ moze najblizsza przyszto§¢ handlu
internetowego zostanie przeniesiona do telefonii komorkowej, tzw. m-commerce.
Menedzerowie bedg zmuszeni do opracowania nowych strategii zarzgdzania,
przebudowie infrastruktury aby umozliwi¢ klientom dostep poprzez sieci
telefonii komorkowej. Zasadnicza roznica infrastruktury oraz funkcjonalnosci
platformy handlowej polega na przystosowaniu do odpowiednich systeméw
operacyjnych. Standardowe komputery posiadaja trzy rozwiazania do wyboru:
Windows, Mac OS i Linux. Natomiast mobilnych systemow operacyjnych jest
wiecej: Android, Windows Mobile, Symbian, Blackberry OS, iPhone OS i wiele
innych mniej popularnych.
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Istotnymi cechami, ktore moga przemowi¢ za rozwojem rynku m-commerce
jest fakt, ze liczba telefonow komorkowych jest znacznie wigksza niz liczba
komputeréw. Zaletami w stosunku do zakupdéw poprzez tradycyjne komputery
jest fakt ogdlnodostepnosci, gdyz najczesciej wiekszos$¢ cztonkow wspotczesnych
spoteczenstw nie rozstaje si¢ z mobilnym urzadzeniem. Dodatkowym atutem jest
rowniez fakt mozliwosci ciaglego potaczenia do internetu zardwno w sieci Wi-Fi, jak
1 mobilnych rozwigzaniach sieciowych. Ostatnio znacznie wzrosto zainteresowanie
klientow aplikacjami do telefonow, ktore umozliwiaja dokonywanie zakupéow za
posrednictwem tych urzadzen. Odpowiedzialno$¢ menedzeréw za ptynne wdrozenie
systemu mobilnego w handlu internetowym staje si¢ tym wigksza, im rozwoj
m-commerce staje si¢ bardziej dynamiczny.

Kolejnym obszarem w ktorym w najblizszym czasie menedzerowie maja
zamiar wprowadzi¢ zmiany, to obstuga klienta (27% ankietowanych), ktora
W znaczny sposob wptywa na wielko$¢ sprzedazy. Najistotniejszymi cechami
skutecznej obstugi to wlasciwa umiejetnos¢ kontaktu, menedzerowie powinni nie
tylko zna¢ oczekiwania klientow, ale rowniez zaspokaja¢ potrzeby ukryte oraz
drobnych przyjemnosci [5, s. 49]. Oferujgc klientowi wiecej niz oczekuje,
zwicksza si¢ jego poziom satysfakcji, nawet drobne dodatki lub uprzejmosci
potrafig zmieni¢ okazyjnego klienta w ambasadora marki. Innym istotnym
elementem obstugi jest czas odpowiedzi, dotyczy to zwlaszcza kontaktow
poprzez poczte e-mail lub komunikatory. Klienci oczekujg szybkiej 1 konkretnej
odpowiedzi, bardzo czesto zniecierpliwieni odbiorcy zmieniaja sprzedawce
wylacznie z powodu dhugiego oczekiwania na informacje.

Mniej istotnymi wyzwaniami sg zmiany w logistyce 1 systemach ptatnosci, te
zagadnienia sg obecnie na zadowalajgcym poziomie, zaréwno dla klientow jak
i sprzedawcow. Wigkszos¢ sklepow oferuje wiele mozliwosci dostawy od
odbioru osobistego, wysytke Pocztg Polska, dowolnym kurierem, az po wiasny
transport. Jeszcze wigcej mozliwosci maja klienci w zagadnieniu platnosci,
najpopularniejszym jest ptatnos¢ za pomoca szybkich lub tradycyjnych
przelewow, platnos¢ gotowka przy odbiorze oraz za zaliczeniem pocztowym.
Klienci chcacy zapoznaé si¢ wpierw z zakupionym towarem majg takze
mozliwo$¢ odpakowania przesytki przy listonoszu lub kurierze.

Wigkszos¢ scharakteryzowanych wyzwan jakie stoja przed wspolczesnymi
menedzerami sektora handlu internetowego potwierdza takze analiza wynikow
pytania zwigzanego z problemami jakie wystgpity w 2011 roku w polskich e-
commerce. Dla najwigkszej liczby podmiotow gléwna bariera byla sytuacja
gospodarcza kraju (rys. 3), jednak w tym obszarze menedzerowie maja bardzo
ograniczone pole dziatania. Drugim problemem, ktory wystapit u co trzeciego
ankietowanego to wspotpraca z dostawcami. Zagadnienie to dotyczy glownie
podmiotow nie posiadajacych swoich magazynéw, a oferowane produkty
dostarczane sa bezposrednio lub posrednio od firm zewnegtrznych za pomoca
dostawcow. Wszelkie opdznienia i pomytki wptywaja negatywnie w bezposredni
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sposob na wizerunek sklepu internetowego. Ponad 20% ankietowanych zauwaza
takze problemy z firmami kurierskimi, infrastruktura informatyczna oraz
marketingiem. Najmniej trudno$ci stwarzata wspotpraca z  firmami
obstugujacymi ptatnosci, co potwierdza wyniki z poprzedniego pytania (rys. 2)

zwigzane z sytuacjg gospodarcza 40,71%

dostawcami 30,53%

infrastruktura informatyczng 23,45%
firmamikurierskim 22,12%
marketingiem 22,12%
problemy fiskalne i prawne 16,81%
ohstuga logistyczna 15,04%
brak problemow 12,83%
obstuga klienta 12,83%

firmami obstugujacymi ptatnosci 5,75%

Rys. 3. Jakie prpblemy napotkano w polskich sklepach internetowych w 2011 roku.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [,7 s. 63].

4. Podsumowanie

Menedzerowie przedsigbiorstw w handlu internetowym jako istotny cel
stawiajg sobie utatwianie potencjalnemu klientowi wybor produktu i umozliwiaja
zakup w dogodnym dla niego miejscu i czasie. E-handel staje si¢ coraz bardziej
popularny i wiele firm wprowadza swoje platformy handlowe dostrzegajac
szanse pozyskania nowych klientdéw. Najwazniejszymi wyzwaniami jakie stajg
przed wspotczesnymi menedzerami sektora handlu internetowego jest ulepszenie
oferty produktowej oraz funkcjonalnosci platformy sklepowej, aby spetniata
wszelkie oczekiwania odbiorcéw, a jednoczesnie byla na tyle innowacyjna, by
wyrozniaé sie¢ wsrdd tysigey innych e-sklepow. Natomiast dziatania reklamowe
bedace elementem marketingu, mimo iz prawie co czwartemu ankietowanemu
sprawiaty problemy w zeszly roku to w przysztosci planuje poprawi¢ co drugi
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respondent. Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz postawiona hipoteza nie zostala
potwierdzona, czyli najistotniejszym zadaniem wspotczesnych menedzeréw
sektora handlu internetowego nie jest poszukiwanie nowych skutecznych form
promocji, mimo iz to zadanie nalezy do jednych z kluczowych przedsigwzigc.
Istnieja wazniejsze elementy jak poprawa oferty przedsiebiorstwa, ktore stanowia
wyzszy priorytet dziatan menedzerow w wigkszo$ci analizowanych podmiotow
sektora e-commerce. A takze mozna zidentyfikowa¢ wazniejsze bariery, na ktore
w 2011 roku napotkali menedzerowie, przyktadowo wspotpraca z dostawcami.
Niemniej jednak dynamiczny rozwdj handlu internetowego oraz coraz
popularniejszy sektor m-commerce pozwalaja wskazaé wzrost wyzwan dla
menedzerow zwigzanych z handlem internetowym.
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CHALLENGES OF MODERN MANAGERS AT E-COMMERCE
Summary

The dynamic development of e-commerce in the last years causing more and
more companies trading on the Internet. The high competitiveness of the e-
commerce means that managers get the new challenges associated with the e-
shop distinction among the thousands of coexisting companies. It seems that the
key issue in the coming years is to find an appropriate and effective form of
promotion that allows to find new customers. Important factors in the
development are correct customer service, efficient cooperation with suppliers
and attention to innovative e-store functionality. Perhaps in the near future
managers will have to manage e-shop adapted to mobile devices.



	Organizacja 50 272
	Organizacja 50 273
	Organizacja 50 274
	Organizacja 50 275
	Organizacja 50 276
	Organizacja 50 277
	Organizacja 50 278
	Organizacja 50 279
	Organizacja 50 280



