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Niezadowolony klient tradycyjnego sklepu powie o tym szesciu znajomym.
Niezadowolony e-klient powie o tym szesciu tysigcom znajomych.

JEFF BEZON, szef Amazon.com

Szet Amazon.com - jednego z pionierdw w branzy elektronicznej specja-
lizujgcego si¢ w handlu internetowym - z pewnoscig nie rzucal stéw na
wiatr. Konieczno$¢ identyfikacji klienta i jego potrzeb jest w handlu z wy-
korzystaniem Sieci zdecydowanie wigksza niz w przypadku sprzedazy tra-
dycyjnej. Wynika to nie tylko z braku mozliwo$ci dotknigcia produktu, co
sprawia, ze praktycznie kazde dobro bedace przedmiotem wymiany staje
sie cho¢ w czesci usluga, ale takze z mniejszej anonimowosci sprzedawcy
i kupujacego, ktéra utatwia zbieranie informacji marketingowych oraz seg-
mentacje rynku.

Gléwnym celem podrecznika jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzy-
stania w marketingu przedsi¢biorstw nowoczesnych technologii informacyj-
nych (ICT - ang. Information and Communications Technology). Publikacja
ma charakter suplementu tradycyjnych podrecznikéw do marketingu i z tego
powodu autorzy ograniczyli si¢ do omoéwienia zastosowania ICT w poszcze-
gélnych instrumentach marketing-mixu i celowo zrezygnowali z wprowadze-
nia do marketingu i innych elementdéw, ktérych opis z natury rzeczy musiatby
stanowi¢ powtdrzenie informacji z podstawowych podrecznikéw do nauki



tego przedmiotu. Autorzy pogrupowali material w ramach istniejacych in-
strumentéw marketing-mixu, stojac na stanowisku, ze Internet i nowe tech-
nologie informacyjne stanowia jedynie dodatkowe narzedzia, a nie osobne
instrumenty marketingu. Ksigzka sklada si¢ z czterech rozdziatéw poswieco-
nych kolejno: e-produktowi, e-cenie, e-dystrybucji i e-promocji.

Podrecznik kierowany jest do nauczycieli przedmiotéw ekonomi-
cznych na poziomie szkoly $redniej, uczniéw, studentéw oraz pracownikow
naukowych i praktykéw Zycia gospodarczego zainteresowanych tematem
e-marketingu. Publikacja zawiera liczne przyklady, pytania kontrolne oraz
wzory testow, ktére moga stac si¢ dodatkowym narzedziem dydaktycznym
w procesie ksztalcenia lub inspiracjg dla powstania prac dyplomowych i ma-
gisterskich oraz dalszych badan naukowych.

Adam Pawlicz
redaktor naukowy



Rozdziat 1

E-produkt






1.1. E-produkt jako efekt dzialan innowacyjnych
nowoczesnych firm

Funkcjonowanie firmy na konkurencyjnym rynku wymaga uwzglednienia
wielu istotnych elementdw, ktére znaczaco determinuja jej rynkowa sytu-
acje. Jedna z najwazniejszych determinant staje si¢ innowacyjnos$¢, w szcze-
golnosci ta o charakterze produktowym, ktdrej przyktadem w nowoczesnym
przedsigbiorstwie jest e-produkt. Nowoczesne podmioty gospodarcze coraz
czesciej prowadza dzialalno$¢ innowacyjna i poszukujg wszelakich innowa-
cji zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Dzigki ukierunkowaniu
na réznego rodzaju ulepszenia i nowosci przedsiebiorstwa moga osiagnaé
wiele korzysci ekonomicznych, utrzymac si¢ na rynku i stanowi¢ konku-
rencje dla innych podmiotéw. Pod pojeciem innowacji rozumie si¢ wdro-
zenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu, ustugi lub tez
e-produktu, e-ustugi). Innowacja produktowa jest to wprowadzenie na ry-
nek wyrobu lub ustugi, ktére s3 nowe lub istotnie ulepszone w zakresie swo-
ich cech lub zastosowan. Z kolei innowacje produktowe w zakresie ustug
polegaja na wprowadzeniu znaczacych udoskonalen w sposobie $§wiadcze-
nia ustug, na dodaniu nowych funkcji lub cech do istniejacych ustug lub na
wprowadzeniu calkowicie nowych ustug'.

' Podejscie innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, pod red. R. Nowackiego,
M.W. Staniewskiego, Difin, Warszawa 2010, s. 9.
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Przyklad 1.1. Dzialalno$¢ innowacyjna firmy internetowej Google

O duzym potencjale innowacyjnym firmy Google moze $wiadczy¢ cho-
ciazby to, ze prawie codziennie firma ta wprowadza na rynek nowy pro-
dukt lub funkcje. Firma Google jest w stanie rozwija¢ swdj potencjat in-
nowacyjny, taczac w sposob synergiczny kilka strategii. [...] U podstaw
takich dziatan lezg mozliwosci operacyjne Google, ktére zostaly wyge-
nerowane poprzez opracowanie wilasnej technologii i efektywne wyko-
rzystywanie architektury zdolnej do dalszej rozbudowy, a takze szybkiej
realizacji calego procesu tworzenia nowych produktéw. [...] Przewaga
Google na polu innowacyjnosci w duzej mierze wynika z faktu, ze firme
sta¢ na eksperymentowanie z nowymi koncepcjami e-produktu. Model
biznesowy oparty na wyswietlaniu reklam na stronach z wynikami wy-
szukiwania jest na tyle dochodowy, ze bez uszczerbku dla biezacej dzia-
talnosci operacyjnej moze pokrywaé koszty pobocznych przedsiewziec,
ktére okazaly si¢ niewypatem. Google oferuje swoim klientom wiele réz-
nych e-produktéw, przede wszystkim programéw komputerowych, na
przyklad: Google Chrome, Google Earth, Google Music, Google Video
Player, Gmail, Google Maps).

Zrédto: Podejscie innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, pod red. R. Nowackiego,
M.W. Staniewskiego, Difin, Warszawa 2010, s. 68-70.

Wspolczesnie, obok innowacji zwigzanych z dzialalno$cig i produ-
kcja przemystowa (produkcjg doébr rzeczowych), coraz istotniejsze staja
sie innowacje w sferze swiadczenia ustug, czyli innowacje ustugowe. Ta-
kie wyrazne rozréznienie wynika z faktu, ze ustugi charakteryzuja si¢ od-
miennymi od débr rzeczowych cechami, m.in.: niematerialnym charakte-
rem, jednoscig konsumpgji i produkcji, niezbednym udziatem konsumenta
w procesie produkgji i $wiadczenia ustug, duzym zaangazowaniem pracy
zywej w proces $wiadczenia ustug itp. Innowacje ustlugowe to efekt procesu
zmian wprowadzanych w obszarze dzialalnosci ustugowej oraz w zakresie
$wiadczenia poszczegdlnych ustug, niezaleznie od ich rodzaju. Charakte-
ryzuja si¢ wysokim stopniem niematerialnosci, znacznym zaangazowa-
niem czynnika ludzkiego ($wiadczeniodawcy i $wiadczeniobiorcy), duzym
wplywem czynnikéw zewnetrznych i ludzkich. W ramach realizacji idei in-
nowacyjnosci uslugowej mozna m.in.: tworzy¢ nowe lub udoskonala¢ do-
tychczasowe ustugi badz metody ich $wiadczenia, wdraza¢ nowe sposoby
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interakcji z klientami lub dostawcami, wprowadza¢ zmiany w organizacji
procesu $wiadczenia poszczegdlnych ustug?.

Wdrazanie innowacji ustugowych jest traktowane przez przedsiebiorstwa
ustugowe jako przejaw realizacji nowoczesnego stylu zarzadzania organizacja
i wigze si¢ z nowoczesnos$cig w dzialaniu. Tak tez mogg postrzega¢ firme pra-
cownicy oraz partnerzy rynkowi (np. konkurenci, klienci, dostawcy).

Przyklad 1.2. Polityka innowacyjna przedsi¢biorstwa ustugowego

Przedsiebiorstwo ustugowe, niezaleznie od rodzaju, powinno by¢ w stanie

tworzy¢ lub adaptowa¢ innowacje ustugowe, w przeciwnym razie na braku

nowoczesnosci firmy skorzysta jej konkurencja. W dziatalnosci ustugowe;j
istnieje potrzeba wyznaczenia konkretnych innowacyjnych celéw szczegé-
towych i procesowych do realizacji i wdrazania jako przejawu przemyslanej
strategii dzialania. Wystepuje réwniez potrzeba ,,pchania” i ,,ciggniecia” in-
nowacji, tj. pozyskiwania ich z rynku, takze poprzez dyfuzje i ich implemen-
tacje w innych firmach.

Typologia innowacji uslugowych w branzy hotelarskiej moze by¢
nastepujaca:

— innowacje twarde - inaczej innowacje technologiczne, zwigzane z pro-
cesem eksploatacji obiektu hotelowego badz noclegowego, uzupelniaja
jakos¢ techniczng ustugi hotelarskiej. Ustugi hotelarskie sg silnie uzalez-
nione od stosowanych technologii, ktore ksztaltuja ultranowoczesnosé¢
ich $wiadczenia. Przejawem i efektem innowacji twardych moze by¢
okreslanie obiektu hotelowego jako ,,inteligentnego budynku”;

— innowacje miekkie - realizowane w obszarze organizacji pracy obiektu ho-
telarskiego, zarzadzania i marketingu. Bardzo czesto odnoszg sie do nie-
materialnej sfery ustugi hotelarskiej i uzupetniaja jej jakos¢ funkcjonalna.

Polityka innowacyjna przedsiebiorstwa ustugowego realizowana
jest wiec poprzez ustalenie innowacyjnych celéw dziatania oraz pomiar
wzglednego oddzialywania i znaczenia réznych innowacji na proces
$wiadczenia ustug.

Zrédto: D. Szostak, Innowacje ustugowe w hotelarstwie - wybrane zagadnienia, [w:] Ustugi

w Polsce — nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwat przysztosci, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 497, Szczecin 2008, s. 445.

2 P. Niedzielski, J. Markiewicz, K. Rychlik, T. Rzewuski, Innowacyjnos¢ w dziatalnosci
przedsigbiorstw. Kompendium wiedzy, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2007, s. 23-24 1 30.
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Przyklad 1.3. Innowacja w przedsi¢biorstwie hotelarskim

Przejawem innowacji w obszarze $wiadczenia ustug hotelarskich moze by¢:
— nowa koncepcja ustugi hotelarskiej przejawiajaca si¢ np. poprzez potrzebe
jej ciagtego dostosowywania do zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentow,

— nowa plaszczyzna wspdtpracy i komunikacji z klientem hotelowym (in-
dywidualnym i korporacyjnym),

— zastosowanie nowych technologii w zakresie np.: sprzedazy, promocji
i zarzadzania budynkiem hotelowym (BMS - ang. Building Management
System).

Innowacyjno$¢ ustug hotelarskich moze opiera¢ si¢ na nastepuja-
cych technologiach:

— wspierajacych komunikacj¢ wewnatrz budynku hotelowego, np. miedzy
poszczegdlnymi dzialami eksploatacyjnymi i obstugowymi (ang. front
office - back office),

— wspomagajacych kontakt miedzy hotelem a jego klientami, np. ze-
wnetrzne systemy rezerwacji,

— usprawniajacych obsluge klienta oraz zarzadzanie bazami danych, np.
wewnetrzne komputerowe systemy zarzadzania,

— pozwalajacych na zdalne sterowanie i nadzorowanie pracy réznych urza-
dzen eksploatacyjnych obiektu hotelowego z zewnatrz.

Réznego rodzaju technologie zastosowane w procesie §wiadczenia ustug
hotelarskich, traktowane jako technoprzewaga rynkowa, pozwalajg na:

— szybkie komunikowanie si¢ (z dostawcami, odbiorcami) zaréwno we-
wnatrz, jak i na zewnatrz przedsigbiorstwa,

— natychmiastowe reagowanie w momencie zagrozenia, dostosowywanie
oferty ustugowej do indywidualnych potrzeb konsumentéw,

— zapewnianie ponadstandardowej obstugi (opierajacej si¢ na szybkosci
i tanio$ci).

Zrédto: D. Szostak, Innowacje ustugowe w hotelarstwie — wybrane zagadnienia, [w:] Ustugi

w Polsce - nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwat przysztosci, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 497, Szczecin 2008, s. 446.

1.2. Sie¢ internetowa i technologia telekomunikacyjna
jako przestrzen kreowania e-produktow

Mozna wskaza¢ szereg réznych czynnikow, ktére maja wpltyw na ksztal-
towanie si¢ tzw. ery internetowej wspolczesnego rynku, w szczegdlnosci
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w zakresie produkgcji i handlu. Zaliczamy do nich szybki rozwéj mozli-
wosci jakie niesie Internet, bedace synonimem nowoczesnosci powstawa-
nie nowych form i sposobdéw dziatania na rynku (np. wirtualne przedsie-
biorstwa), poglebiajaca sie cyfryzacje oraz tacznos¢ miedzyludzka, a takze
wzrastajaca role potrzeb klienta w procesie produkgcji i sprzedazy ustug
(indywidualizacja oferty).

Wedlug Ph. Kotlera Internet wraz ze swoimi technicznymi i techno-
logicznymi mozliwo$ciami zrewolucjonizowal sposoby budowania wize-
runku i marki przedsiebiorstwa. Jednym z najwazniejszych aspektow tego
zagadnienia jest wprowadzenie na szeroka skale interaktywnego kontaktu
z odbiorca, czyli szeroko rozumianej komunikacji bedacej czescig sktadowa
dzialan marketingowych. Wiele przedsigbiorstw wykorzystuje Internet do
zbierania indywidualnych, niepowtarzalnych zaméwien na swoje produkty.
Dotyczy to nie tylko przedsigbiorstw produkujacych dobra materialne, ale
takze tych funkcjonujacych w sektorze ustug, ktorych §wiadczenie mniej lub
bardziej zwigzane jest ze wsparciem dobr materialnych. Ustugi telekomuni-
kacyjne, a w szczegdlnosci Internet, pozwalaja produkowac lub swiadczy¢
ustugi na konkretne zlecenie klientow*.

Z technika i technologia telekomunikacyjng $ci§le zwigzana jest
mozliwos$¢ dostepu do informacji o danym produkcie. Informacja nabra-
ta podwojnego znaczenia w zyciu gospodarczym: jako czynnik produkcji
(podstawowy skladnik spoleczenstwa informacyjnego) oraz towar sam
w sobie. Dane o produkcie sg aktualnie wazniejsze niz samo jego wytwa-
rzanie. Informacja z dnia na dzien stala si¢ kluczowym zasobem i towa-
rem, a dostep do niej i umiejetnos¢ jej wykorzystywania juz teraz decyduje
o pozycji kazdego przedsigbiorstwa, niezaleznie od branzy, ktéra repre-
zentuje. Obecny rozwdj techniki i technologii telekomunikacyjnej i kom-
puterowej jest tak znaczny, ze dzi§ o sposobie dzialania wielu urzadzen
w coraz mniejszym stopniu decyduje ich konstrukcja fizyczna, a w coraz
wiekszym - zainstalowany program, bedacy pewnego rodzaju informacja.
Réwniez system obstugi klientéw wielu branz na $wiecie opiera si¢ w duzej
mierze nie tylko na posiadanym przez poszczegdlne przedsigbiorstwa ustu-
gowym potencjale, ale gléwnie na zgromadzonych informacjach o poten-
cjalnych klientach i ich preferencjach zakupowych, a takze o konkurencji

> Ph. Kotler, ].T. Bowen, J.C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Pearson Prentice
Hall, New Jersey 2006, s. 686.

*  Marketing po rewolucji, ,Businessman Magazine” nr 5/2001, s. 18-20.
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funkcjonujacej w blizszym lub dalszym otoczeniu. Informacje, ktore doty-
czg wiedzy o kliencie i konkurencji, nalezy zbiera¢ i odpowiednio wyko-
rzystywaé w prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Natomiast te dotycza-
ce zalet oferty ustlugowej nalezy odpowiednio przetworzone przekazywac
klientom w odpowiedni sposdb, aby ci mogli bez trudu wybra¢ najlepsza
dla nich oferte ustugowa. Takie uzaleznienie od informacji, przy jednocze-
snym polaczeniu jej z nowoczesng technika telekomunikacyjna, pozwa-
la wielu przedsigbiorstwom ustugowym, takim jak np. biura podrézy czy
hotele, bra¢ aktywny udzial w budowaniu spolfeczenstwa informacyjnego.
Tempo przemian, jakie zachodza w funkcjonowaniu poszczegélnych spo-
teczenstw i gospodarek umiejscowionych w systemie globalnych, wzajem-
nych uzaleznien, pozwala okresla¢ je jako rewolucje informacyjna, ktora
zmierza do zbudowania spoleczenstwa informacyjnego.

Na wspolczesnym rynku wystepuje Scisty zwigzek miedzy e-produktami
a e-biznesem. Pojecie elektronicznego biznesu (e-biznesu) obejmuje m.in.:
wymiane informacji miedzy producentami, dystrybutorami a odbiorcami
produktéw i ustug, zawieranie kontraktow, przesylanie dokumentéw, pro-
wadzenie telekonferencji, pozyskiwanie nowych kontaktéw, wyszukiwanie
informacji itd. E-biznes jest czescig e-gospodarki, ktdrej gléwnymi podmio-
tami sg przedsiebiorstwa wirtualne. Te wspdlczesne firmy cechuje szerokie
wykorzystanie medidéw oraz technologii telekomunikacyjnych i teleinfor-
matycznych w prowadzonej dzialalnosci gospodarczej. Dotyczy to zwlasz-
cza komunikowania si¢, wymiany informacji i wiedzy z otoczeniem, a takze
realizowania wielu operacji gospodarczych, ktérych efektem sg e-produkty.
Kluczowymi warto$ciami e-przedsi¢biorstw sg wiedza oraz oczekiwania i po-
trzeby wirtualnej komunikacji klientéw. Forma przedsi¢biorstw wirtualnych
sg firmy internetowe zorientowane wylacznie na dzialalnos¢ w sieci Internet
i jej bezposrednim otoczeniu’.

W ramach produkgji, dystrybucji, sprzedazy i konsumpcji e-produktow
w nowoczesnej firmie mieszczg si¢ wszystkie procesy biznesu przeprowa-
dzane elektronicznie i z wykorzystaniem wszelkich technik oraz techno-
logii telekomunikacyjnych (w tym internetowych). Szerokie podejscie do
zdefiniowania pojecia e-produkt w nowoczesnej firmie bedzie odnosito
sie do kazdego wykorzystania technologii informatycznych w prowadzo-

> A. Drab-Kurowska, Dzialalnos¢ sklepéw internetowych w e-gospodarce, [w:] Ustugi w Polsce -
nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwahi przysztosci, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” nr 497, Szczecin 2008, s. 252.
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nej na rynku dziatalnosci gospodarczej. Istota e-produktu opiera sie¢ na

efektywnosci, szybkosci, innowacyjnosci i nowych sposobach tworzenia

warto$ci w organizacji.

E-produkty (w tym e-ustugi) znajduja si¢ w ofercie coraz wiekszej licz-
by podmiotéw na rynku, ktére — poprzez kreowanie elektronicznych relacji
i proceséw - staja sic nowoczesne w oczach kontrahentéw i klientéw, co
pozwala lepiej i efektywniej zaspokaja¢ potrzeby wspoétczesnych konsumen-
tow. Do podstawowych i jednoczesnie najwazniejszych e-relacji pomiedzy
podmiotami rynkowymi mozna zaliczy¢:

— B2B (ang. Business to Business) — relacja ,przedsiebiorstwo - przed-
siebiorstwo” polegajaca na realizacji proceséw biznesowych pomiedzy
dwoma firmami;

— B2C (ang. Business to Consumer lub Business to Client) - relacja ,,przed-
siebiorstwo - klient” polegajaca na realizowaniu transakcji miedzy
przedsigbiorstwami a konsumentamij;

— Intra-business (intranet) - elektroniczny biznes wewnatrz przedsiebior-
stwa polegajacy na realizacji na drodze elektronicznej wewnetrznych
procesow biznesowych przedsiebiorstwa;

— C2C (ang. Consumer to Consumer) - relacja ,konsument - konsument”
okresla typ zaleznosci biznesowych zachodzacych pomigdzy koncowy-
mi konsumentami dobra czy ustugi®.

Przyktadami e-dzialan w ramach e-produktu oferowanego przez wspot-
czesne nowoczesne firmy s3:

— elektroniczna witryna i sklep internetowy (ang. e-shop) — witryna inter-
netowa to najprostszy z prezentowanych modeli biznesowych, stuzacy
do promowania firmy, jej towaréw czy ustug. Czasem polaczona jest ze
sklepem internetowym;

— elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) — elektroniczne skla-
danie ofert i zaopatrywanie w towary i ustugi. W przypadku towaréw
transport odbywa si¢ juz w formie tradycyjnej;

— elektroniczne centrum handlowe (ang. e-mall) - odmiana sklepéw inter-
netowych. W najprostszej formie sklada si¢ z wielu elektronicznych skle-
péw prowadzonych przez niezalezne podmioty. Wspolpraca migdzy nimi
moze by¢ rozszerzona o wspdlne metody platnosci, dostawy towardw itp.;

¢ D.Nojszewski, Biznes elektroniczny - czyli jaki?, ,E-mentor” nr 1/2004, dostep: http://e-mentor.
edu.pl/artykul/index/numer/3/id/35 (05.06.2014 r.).
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aukcja elektroniczna (ang. e-auction) — w podstawowym zakresie ofe-
ruje elektroniczne mechanizmy prowadzenia licytacji. Aukcje elektro-
niczne sg najczesciej odpowiednikami aukeji prowadzonych w sposéb
tradycyjny;

wirtualna spolecznos¢ (ang. virtual community) - bardziej zjawisko
internetowe wykorzystywane przez niektére firmy w dzialalnosci niz
model biznesowy. Jest to grupa oséb (podmiotéw) skupionych wokot
okreslonego tematu czy sektora rynku, komunikujacych sie za posred-
nictwem ustug dostepnych w Sieci (tworzacych rodzaj portalu tematycz-
nego, listy dyskusyjnej itp.);

platforma wspdtpracy (ang. collaboration platform) — dostarcza narze-
dzia i $rodowisko informatyczne umozliwiajagce wspoiprace miedzy
przedsigbiorstwami. Najczesciej prowadzona jest przez niezalezng firme,
ktéra wynajmuje ja innym podmiotom gospodarczym;

integrator i dostawca ustug tancucha wartosci (ang. value-chain integra-
tor) — model biznesowy koncentrujacy sie na integracji catego tancucha
wartos$ci badz dostarczaniu specyficznych ustug z tanicucha wartosci (np.
elektroniczne platnosci);

posrednictwo informacji (ang. information brokerage) — ustuga wyszuki-
wania i dostarczania firmom pozadanych przez nie danych (informacji).
Przykladowo moze tu chodzi¢ o wyszukiwanie informacji w Sieci czy
tworzenie profili klientéw;

ustugi zaufania (ang. trust services) - model biznesowy podobny do po-
przedniego, polegajacy na dostarczaniu specyficznych informacji (naj-
czesciej w postaci wydawania lub potwierdzania certyfikatow autentycz-
nosci), ktére gwarantujg zaufanie w procesach biznesowych pomig¢dzy
stronami w Sieci;

prosto do klienta - w modelu tym firma dostarcza produkty i ustugi bez-
posrednio do klienta, pomijajac tradycyjne kanaty dystrybucji;
dostawca z pelnym zakresem ustug - w tym modelu producent nie
ogranicza si¢ tylko do sprzedazy wlasnych towaréw badz ustug, ale bu-
duje serwis (portal) tematyczny, za posrednictwem ktdrego oferuje po-
krewne produkty innych firm w ramach tej samej branzy, np. producent
nozy kuchennych proponuje takze garnki, przyprawy itp. sprzedawane
przez inne firmy’.

7 Ibidem.
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1.3. Rodzaje e-produktow

E-produkty (w tym e-ustugi) to takie produkty, ktérych produkcja i §wiad-
czenie odbywa sie za pomoca Internetu i innych kanatéw elektronicznych
(sieci elektronicznych), jest najczesciej zautomatyzowane (przy niewielkim
udziale cztowieka) oraz zdalne. Produkgja tradycyjnych produktéw wyma-
ga udzialu czlowieka po obu stronach relacji rynkowych (produkcyjno-
sprzedazowo-konsumpcyjnych) i nie moze by¢ $wiadczona zdalnie. Kana-
tem dystrybucji e-produktéw jest nie tylko wspomniany wczesniej Internet,
ale rowniez sie¢ urzadzen mobilnych (np. telefonia komdrkowa), telewizja
cyfrowa i satelitarna®. E-produkty wspolczesnej firmy bazuja na wykorzy-
staniu i efektywnym zastosowaniu nowoczesnych technik i technologii tele-
komunikacyjnych. Pojawiajace si¢ nowe ustugi telekomunikacyjne, a co za
tym idzie - coraz nowoczesniejsze sposoby komunikacji, niosa ze sobg nowa
jakos¢ zycia spotecznego i gospodarczego. Pozwalajg na efektywniejszy kon-
takt miedzyludzki, co w jeszcze wigkszym stopniu internacjonalizuje byt
cztowieka i sprowadza jego spoleczne funkcjonowanie do rozmiaréw ,,glo-
balnej wioski”. Dzigki ustugom telekomunikacyjnym, w tym internetowym,
zycie potencjalnego konsumenta coraz bardziej sie¢ ,technicyzuje”, czego
przejawem jest ciggle usprawnianie si¢ procesu sprzedazy i relacji klient —
przedsigbiorstwo. Przez pojecie nowoczesne techniki i technologie rozumie
sie na ogot techniki i technologie telekomunikacyjne pozwalajace na auto-
matyzacj¢ proceséw biznesowych w przedsiebiorstwie i swobodny przeptyw
informacji zaréwno na poziomie przedsi¢biorstwa, jak i w kontaktach ze
$wiatem zewnetrznym®.
Wedtug réznych definicji e-produktami sa:
— produkty w formie cyfrowej tacznie z oprogramowaniem, jego modyfi-
kacjami i nowszym wersjami;
— uslugi umozliwiajace lub wspomagajace obecnos¢ przedsiebiorstw lub
0sob w sieci elektronicznej, takie jak witryna lub strona internetowa;
— uslugi generowane automatycznie przez komputer i przesylane Interne-
tem lub siecig elektroniczng w odpowiedzi na okreslone dane wprowa-
dzone przez ustugobiorce;

8 R. Flis, J. Szut, B. Mazurek-Kucharska, J. Kucinski, E-ustugi — definicje i przyktady, PARP,
Warszawa 2009, s. 4, dostep: http://web.gov.pl/g2/big/2009_12/e128419bc4acal881822862d9da
143£5.pdf (05.06.2014 r.).

® M. Nalazek, Nowoczesne technologie w turystyce i hotelarstwie, [w:] Materialy konferencyjne

»Forum Turystyki Polskiej”, Czestochowa 23-25 kwietnia 2001, s. 1.
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— odplatne przekazywanie prawa do wystawiania na aukcji towaru lub
ustugi za posrednictwem witryny internetowej dzialajacej jako rynek
on-line, na ktérym potencjalni kupcy przedstawiaja swoje oferty przy
wykorzystaniu automatycznych procedur oraz na ktérym strony sg in-
formowane o dokonaniu sprzedazy za pomoca poczty elektronicznej ge-
nerowanej automatycznie przez komputer;

— pakiety ustug internetowych oferujacych dostep do informacji, w kto-
rych aspekty telekomunikacyjne sg natury pomocniczej lub drugo-
rzednej (czyli pakiety wykraczajace poza oferowanie samego dostepu
do Internetu i obejmujgce inne elementy, takie jak strony, ktére umo-
zliwiaja hosting witryn internetowych, dostep do aktualnych wiado-
mosci, informacji meteorologicznych lub turystycznych, gier, grup
dyskusyjnych itd.)*.

Analizujac relacje miedzy produktami wspoélczesnych nowoczesnych
firm a mozliwosciami, jakie daje nowa technologia, mozna w pewnym
uproszczeniu podzieli¢ produkty na cztery grupy:

— produkty istniejace w rzeczywistos$ci realnej, na ktore sfera wirtualna nie
ma wplywu,

— produkty istniejace tylko w sieci internetowej,

— produkty istniejace w realnej rzeczywistosci, ktorych wlasciwosci sa
wzbogacone dzigki zastosowaniu Internetu,

— produkty majace dwie wersje, tradycyjna i wirtualna"'.

Pierwsza grupe stanowia dobra tradycyjne, na cechy i istote ktérych
dzialania w Internecie nie maja wplywu. Internet stuzy jednak m.in. do
ich promocji i sprzedazy (np. zamoéwienie odbywa sie drogg elektroniczna,
natomiast dostawa drogg tradycyjna). Coraz wiecej sklepéw z zywnoscia,
w szczegolnosci sieciowych, daje swoim klientom mozliwos$¢ zrobienia za-
kupéw poprzez strone internetowa, m.in.: Tesco (www.ezakupy.tesco.pl),
Piotr i Pawet (www.e-piotripawel.pl), Alma (www.alma24.pl), a dostawa
zamowionego towaru odbywa sie fizycznie pod wskazany adres. Na po-
dobnej zasadzie mozna réwniez zamowic ustuge hotelowa poprzez strone
internetowg danego hotelu (np. www.novotel.com) lub serwis rezerwacyj-
ny (np. www.hrs.com). Jednakze i w tym przypadku konsumpcja odbywa

1 Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 1777/2005 z dn. 17.10.2005 r. ustanawiajgce srodki wykonawcze
do dyrektywy 77/388/EWG w sprawie wspolnego systemu podatku od wartosci dodanej, Dz. Urz.
UE L z 2005 roku nr 288/1.

' WM. Grudzewski, IL.K. Hejduk, Przedsigbiorstwo wirtualne, Difin, Warszawa 2002, s. 102;
A. Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 87-95.
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sie juz w sposéb tradycyjny - klient odwiedza konkretny obiekt hotelowy
fizycznie i zaspokaja swoje potrzeby noclegowe i podrézne. Wsréd pro-
duktéw istniejacych tylko w sieci internetowej, stanowiacych druga grupe,
wymieni¢ mozna np. programy i gry komputerowe, aplikacje na telefony
mobilne itd. Takimi specyficznymi wytworami Internetu s3 réwniez m.in.:
przegladarki internetowe, wyszukiwarki WWW, katalogi internetowe,
Facebook, czy blogi internetowe.

Przyklad 1.4. Produkty istniejace tylko w sieci internetowej —
Facebook jako e-produkt

Facebook to serwis spolecznosciowy, w ramach ktorego zarejestrowani uzyt-
kownicy moga tworzy¢ sieci i grupy, dzieli¢ si¢ wiadomosciami i zdjgciami
oraz korzysta¢ z aplikacji, bedacych wlasnoscig Facebook Inc. z siedzibg
w Menlo Park. W styczniu 2014 liczba uzytkownikéw na calym swiecie wy-
nosilta okoto miliarda, a co miesigc wgrywanych jest ponad 1 miliard zdje¢
oraz 10 mlionéw filméw, ktérych obecnie jest 265 miliardéw. Sredni wiek
uzytkownika serwisu to 22 lata. Dane zgromadzone na Facebooku to ponad
180 petabajtow, co 24 godziny przybywa ponad 0,5 petabajta.

Projekt zostal uruchomiony 4 lutego 2004 na Uniwersytecie Harvarda
(w stanie Massachusetts) i byt poczatkowo przeznaczony przede wszystkim
dla uczniéw szkdt srednich i studentdéw szkot wyzszych (collegedw, uniwer-
sytetow). Jego gtéwnym autorem jest Mark Zuckerberg. Serwis zatrudnia
ok. 1000 pracownikéw (stan na sierpien 2009 r.). Planowane przychody
przekrocza 150 mlionéw USD (2008). We wrzes$niu 2009 roku zalozyciel
Facebooka poinformowatl na swoim blogu, ze Facebook po raz pierwszy
przestal przynosic straty i zaczal pokrywaé swoje koszty operacyjne oraz
inwestycje w nowe serwery. 18 maja 2012 r. Facebook jako firma pojawit
sie po raz pierwszy na amerykanskiej gietdzie NASDAQ, stajac si¢ najwyzej
wyceniang w dniu debiutu spétka gieldowa w historii.

Zrédlo: Wikipedia.org, dostep: http://pl.wikipedia.org/wiki/Facebook (11.06.2014r.).

Przyklad 1.5. Produkty istniejace tylko w sieci internetowej —
Wikipedia jako e-produkt

Wielojezyczny projekt internetowej encyklopedii dziatajacej w oparciu o za-

sade otwartej tresci. Funkcjonuje, wykorzystujac oprogramowanie Media-

Wiki (w jezyku hawajskim wiki znaczy ,,szybko”), wywodzace si¢ z koncepciji
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WikiWikiWeb. Umozliwia ono edycje kazdemu uzytkownikowi odwiedza-
jacemu strone i aktualizacje jej tresci w czasie realnym. Stowo ,Wikipedia”
jest neologizmem powstalym w wyniku polaczenia wyrazéw wiki i encyklo-
pedia. Slogan reklamowy Wikipedii brzmi: ,Wolna encyklopedia, ktéra kaz-
dy moze redagowac”.

Wikipedia powstata 15 stycznia 2001 roku jako projekt pomocniczy pi-
sanej przez ekspertow i nieistniejacej juz Nupedii. Obecnie zarzadzana jest
przez organizacje non-profit Fundacje Wikimedia. Wikipedia ma ponad
27 milionéw artykuléw we wszystkich wersjach jezykowych, w tym 4,3 mi-
liona artykuléw w wersji angielskiej oraz ponad milion artykutow w wersji
polskiej (wrzesien 2013 r.). Istnieje ponad 200 wersji jezykowych Wikipedii,
z czego 54 ma ponad 50 tysiecy artykulow. Wikipedie polska i niemiecka
zostaly réwniez wydane na plycie DVD-ROM. Wikipedia jest jedng z naj-
czesciej odwiedzanych stron internetowych.

Zrédlo: Wikipedia.org, dostep: http://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia (15.06.2014r.).

Trzecig z omawianych grup tworzg tradycyjne produkty istniejace w re-
alnej rzeczywistosci, ktorych cechy jakosciowe sa wzbogacone dzigki mozli-
wosciom, jakie niesie Internet. Przyktadem producentéw takich produktéw sg
wydawcy podrecznikéw szkolnych, ktdrzy przy pomocy Internetu uzupetnia-
ja zawarto$¢ tradycyjnych produktéw - na portalu edukacyjnym znajduja sie
m.in.: gry, ¢wiczenia, filmy, materialy dydaktyczne dla nauczycieli.

Przyklad 1.6. Produkty istniejace w realnej rzeczywistos$ci
wzbogacone dzigki zastosowaniu Internetu - firma WSiP

Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne wydaje gtéwnie podreczniki i inne
materialy edukacyjne w postaci tradycyjnej (ksiazkowej) oraz elektronicz-
nej (e-podrecznik), a takze oferuje tresci edukacyjne poprzez platformy
e-learningowe. Podreczniki w wersji papierowej sa dostepne w ksiegarniach
(w tym internetowych) oraz poprzez stron¢ wlasng wydawnictwa. Oferta in-
ternetowa w przypadku tej firmy w zasadniczy sposob wzbogaca tradycyjna
oferte edukacyjng. WSiP podaje na swojej stronie osiggniecia zwigzane z ofer-
ta internetowa: zarejestrowano 600 tysiecy unikalnych odston serwisu o no-
wej maturze, nastgpito 80 tysigcy pobran aplikacji ,, Iropiciele’, 1 milion uzyt-
kownikéw odwiedza $rednio w miesigcu serwisy elektroniczne WSiP, ponad
690 tysiecy uzytkownikow jest zarejestrowanych na WSiPnet.pl, natomiast na
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Egzamer.pl jest ponad 99 tysiecy kont, odnotowano 32880 uczestnikéw
e-konferencji WSiP. Dla przykladu na www.egzamer.pl kazdy uczen, niezalez-
nie od poziomu edukacyjnego, moze samodzielnie sprawdzi¢ swoje umiejet-
nosci i wiedze, przystepujac do jednego z kilku rodzajow egzaminéw (np. szo6-
stoklasisty, gimnazjalnego, maturalnego). Jak podaje serwis 92% ocen z testow
Egzaminera pokrywa sie z wynikami na prawdziwym egzaminie.

Zrédto: Strona internetowa WSiP, dostep: http://wsip.pl (11.06.2014 r.).

Przyklad 1.7. Produkty istniejgce w realnej rzeczywistosci
wzbogacone dzi¢ki zastosowaniu Internetu - firma Lego

Firma Lego to znany na calym $wiecie dunski producent zabawek konstruk-
cyjnych, gléwnie klockow, tj. cegielek z charakterystycznymi wypustkami
i gniazdami, ktére dzieki swojej konstrukcji pozwalaja na uzyskanie wielu
mozliwych kombinacji. Asortyment produkowanych zabawek wcigz sie po-
wigksza, obejmujac produkty przeznaczone dla réznych grup wiekowych.
Koncern Lego posiada okolo 70% udzialu w $wiatowym rynku klockow.
W zwiazku z rozwojem i wzrostem popularnosci klockéw Lego na calym
$wiecie, firma zaczela stuchac klientéw. Wykorzystuje do tego celu m.in.
Internet, by umozliwi¢ uzytkownikom zaprojektowanie wlasnego zestawu
klockéw. Firma uruchomita réwniez fabularng gre on-line ,,Lego Universe”
umozliwiajacg kreowanie §wiata, w ktérym gracze si¢ poruszajg. Tradycyjne
klocki przeniesiono w rzeczywisto$¢ wirtualng. Dzieci zamiast ukladac roz-
ne konstrukcje ze zwyklych klockéw, czynig to w formie gry komputerowe;.
Strona elektroniczna firmy (www.lego.com) zawiera wiele przydatnych in-
formacji na temat oferty tradycyjnej i wirtualne;j.

Zrédto: S. Stodolak, Imperium z klockéw, ,Wprost”, nr 24/2010, dostep: http://wprost.pl/
ar/197686/Imperium-z-klockow/?1=1427 (11.06.2014 r.).

Ostatnig grupe w ramach oferty nowoczesnych firm stanowia produkty
majace dwie wersje, tradycyjng i wirtualng, np.: prasa codzienna dostgpna
w wersji papierowej i elektronicznej, tradycyjne i wirtualne biura podrézy
(m.in. www.wakacje.pl), czy tradycyjne i wirtualne banki.

E-produktem mozna wigc nazwac wszystko, co jest oferowane na rynku
za posrednictwem sieci internetowej i w jej obrebie, aby zaspokoi¢ wszystkie
e-potrzeby e-konsumentéw. E-produkt w ujeciu marketingowym ma trzy
podstawowe poziomy:
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— rdzen e-produktu - jest to tzw. istota e-produktu, odpowiadajaca na py-
tanie: co w rzeczywistosci e-nabywca kupuje? Rdzen najczesciej identy-
fikowany jest jako gtéwna korzys¢ lub cecha sklaniajaca e-konsumenta
do wyboru danego e-produktu. Odnosi si¢ do cech funkcjonalnych oraz
rozwigzan technicznych charakteryzujacych e-produkt;

— e-produkt rzeczywisty - zbiér cech i warunkéw, jakich oczekuja
e-nabywcy, decydujac si¢ kupic¢ e-produkt, réwniez cech i korzysci do-
datkowych, ktére przyczyniajg si¢ do wyboru i zakupu. Miesci sie w nim
wszystko to, co ma wplyw na postrzeganie e-produktu, a wiec: marka,
material, model, cena, jako$¢, wyglad, zachowanie personelu sprzeda-
jacego itp. W przypadku e-produktéw postrzeganie rzeczywiste przez
e-konsumentéw odbywa si¢ m.in. poprzez sprawne funkcjonowanie wi-
tryny internetowej firmy;

— e-produkt poszerzony - to te elementy, ktore odrozniajg dany e-produkt
od oferty konkurencji. W zakres e-produktu poszerzonego wchodza
wszystkie ulepszenia, udoskonalenia i przeksztalcenia, ktérym moze
ulega¢ e-produkt w przyszlosci, obejmujaca go gwarancja, procedury
reklamacji, czesci zapasowe, sposdb dostawy, a nawet jego dostepnos¢.

Przyklad 1.8. Witryna internetowa nowoczesnej firmy

Dobrze wykonana witryna to podstawa. Sprawia, ze przedsiebiorstwo jest
rozpoznawane, przyczynia sie¢ do pozyskiwania nowych klientéow, utrwala
pozytywny wizerunek. Wyglad witryny powinien by¢ przemyslany i:

— pasowac do idei firmy,

— eksponowac cechy, ktore maja by¢ kojarzone z firma,

— wspolgrac z wizerunkiem firmy.

Witryna internetowa nowoczesnej firmy na wspotczesnym rynku stano-
wi wazny i nieodzowny element procesu kreowania i sprzedazy e-produktow.
Jezeli e-produkty to produkty, ktérych produkcja i Swiadczenie odbywa si¢ za
pomocy Internetu, dobrze funkcjonujgca witryna staje si¢ aktywnym narze-
dziem dotarcia i ksztaltowania rynku docelowego. Za posrednictwem strony
internetowej nowoczesna firma komunikuje si¢ z rynkiem.

Witryna powinna by¢ starannie wykonana i posiada¢ nastepujace cechy:
— layout (z ang. uktad graficzny), ktéry przycigga wzrok klienta (jej uzyt-

kownika),
— jednoznaczng i prosta nawigacje,
— szybkie otwieranie i tadowanie strony i podstron,



Rozdzial 1. E-produkt 25

— przemyslne linkowanie,
— tresci dostosowane do grupy docelowe;j.

Zrédto: G. Harter, Jak zdoby¢ klientéw w internecie, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa
2009, s. 27-48.

Obrazujac funkcjonowanie e-produktu w ujeciu marketingowym, na-
lezaloby stwierdzi¢, ze trudnym dzialaniem jest przedstawienie jego istoty
w wersji uniwersalnej. R6znorodnos¢ e-produktéw powoduje, ze najlepiej
jest poddawac to zagadnienie egzemplifikacji. W tabeli 1.1. zaprezentowana
zostala struktura e-produktu na przykladzie oferty ustugowej i dziatalnosci
firmy Facebook, e-sklepu oraz komputerowego systemu rezerwacji (CRS -
ang. Computer Reservations System).

Tab. 1.1. Przykladowa struktura marketingowa e-produktu

Firma Rdzen Produkt rzeczywisty | Produkt poszerzony
Facebook dzielenie sie konto uzytkownika tworzenie sieci
- serwis wiadomo$ciami na Facebooku i grup wirtualnych,
spolecznoéciowy | i zdjeciami oraz z wszystkimi jego mozliwo$é
korzystanie funkcjonalnymi komunikacji
z wirtualnych aplikacji | mozliwo$ciami z innymi odbiorcami,
komunikacyjnych polaczenie z kontem
za posrednictwem
réznych urzadzen
i aplikacji mobilnych
Sklep zakup produktow strona internetowa szerokos¢ asortymentu,
internetowy poprzez strone e-sklepu wraz szybkos¢ dostawy,
- e-shop internetowa e-sklepu | z calg zawarto$cia bezpieczenstwo
w dowolnym czasie asortymentowg transakeji
(365/7/24) bez
potrzeby wychodzenia
z domu
CRS rezerwacja i sprzedaz | interfejs dostepowy wyszukiwanie
- komputerowe | produktéw do wirtualnego najkorzystniejszych
systemy turystycznych oraz asortymentu, ofert i taryf,
rezerwacji ustug dla podréznych | konkretna ustuga szerokos$¢ dostepnego
zakupiona poprzez asortymentu i jego
dany system aktualno$¢, duza
przepustowo$¢ danych,
wielofunkcyjnosé
systemu

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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1.4. Kreowanie e-produktéw przez nowoczesne firmy

Przedsigbiorstwa dzialajace na wspétczesnym rynku - niezaleznie od wiel-
kosci, rodzaju, specjalizacji czy tez stadium rozwoju (od start-upéw do
dojrzatych firm o ustabilizowanej pozycji) — dla osiggniecia zamierzonych
i przyjetych innowacyjnych celéw operacyjnych, strategicznych, rentow-
nosciowych i sprzedazowych powinny stosowac szeroki wachlarz réznych
nowoczesnych narzedzi marketingowych, w szczegélnosci z obszaru marke-
ting-mixu. Tradycyjne media marketingu masowego s3 mediami monologu.
Nowoczesny marketing, ktorego podstawa jest sie¢ wirtualna, daje firmom
mozliwosci interaktywnego dialogu z klientami.

Wirtualna forma gospodarowania, oparta na sieci Internet, pozwala
przedsebiorstwu uzyskac nastepujace korzysci w odniesieniu do oferowa-
nego e-produktu:

— lepsze dopasowanie produktu do potrzeb odbiorcéw z rynku docelowego,
— minimalizacj¢ opdznien w dostepie do informacji o e-produkcie,

— usprawnienie fancuchéw dystrybucji e-produktow,

— usprawnienie obstugi e-klientow i wzrost stopnia ich zadowolenia,

— gromadzenie i natychmiastowe przetwarzanie danych o e-klientach'=.

Rozwdj srodowiska elektronicznego i mobilnej komunikacji od po-
czatku XXI wieku zintensyfikowal swoj wplyw na jeden z podstawowych
elementéw marketing-mixu wielu przedsigbiorstw, czyli produkt. Cy-
berprzestrzen i gospodarka elektroniczna, bazujgca w znacznej mierze
na mozliwosciach, jakie daje firmom Internet, wykreowata i kreuje na-
dal nowe rodzaje produktéw, tj. e-produkty (w tym e-ustugi). Waznymi
determinantami rozwoju e-produktéw sg nie tylko coraz powszechniej
dostepne dla wspdlczesnych firm narzedzia internetowe, ale réwniez
potrzeby konsumentéow w zakresie produktéw wysokiej jakosci, spel-
niajacych ich oczekiwania. Wiele produktéw dostepnych dotad w wersji
materialnej i wymagajacej udziatlu cztowieka, zaréwno po stronie przy-
gotowania, jak i konsumpcji, podlega wirtualizacji lub digitalizacji. Przy-
kladami takich przeksztalcen, czyli digitalizacji produktéw materialnych
w e-produkty, sa:

— produkty branzy muzycznej (np. ptyty CD zastepowane sg przez pliki mp3),
— produkty branzy wydawniczej (np. tradycyjne ksigzki zastepowane sg
e-bookami),

12 Ibidem, s. 76.
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— produkty rynku prasowego (np. gazety tradycyjne zastgpowane sg wy-
daniami i serwisami elektronicznymi oraz plikami udostepnianymi na
rézne no$niki mobilne),

— produkty branzy lotniczej (np. eliminacja papierowych biletéw na rzecz
elektronicznych),

— produkty rynku turystycznego (np. tradycyjne biura podrézy wypierane
sa przez wirtualne biura podroézy),

— produkty rynku ustug publicznych (np. tradycyjne, papierowe banki da-
nych zastepowane sg zasobami zdygitalizowanymi - powstaja geodezyj-
ne ewidencje sieci uzbrojenia terenu GESUT czy tez bazy danych obiek-
tow topograficznych BDOT),

— produkty ustug bankowych i ubezpieczeniowych (np. tradycyjne banki
i firmy ubezpieczeniowe oraz ich ustugi wypierane sa przez banki elek-
troniczne i wirtualne),

— produkty branzy fotograficznej (np. tradycyjne zdjecia zastgpowane sg
cyfrowymi)".

Podobne zjawisko zachodzi w przypadku ustug, ktére stajg sie
e-ustugami. Wiele nowoczesnych firm ustugowych dziala wylacznie w $ro-
dowisku elektronicznym opartym o sieci wirtualne (internetowe), czego
przykladem sg przedsiebiorstwa koncentrujace si¢ na potrzebach klientow
funkcjonujacych w $rodowisku Facebook. E-ustugami staly si¢ m.in.: gry,
ustugi informacyjne, hazardowe oraz przeznaczone dla urzadzen mobil-
nych (np. dzwonki na telefony komdrkowe). Produkty oferowane on-line
s3 najczesciej nasycane wszelkiego typu informacjami, przy czym wyraznie
wida¢ upowszechniajace si¢ zjawisko oddzielania produktu od informacji
o nim. Szczegdélowe informacje dotyczace oferowanych przez nowoczesne
firmy e-produktéw i e-ustug stanowia istotng warto$¢ zaréwno dla firmy,
jak1ijej klientow. Klient, otrzymujac pelng informacje o produkcje (np. o ce-
nie, logistyce, strukturze, dystrybucji), ma mozliwo$¢ dokonywania bardziej
traftnego wyboru i dzigki temu jest zazwyczaj bardziej zadowolony (produkt
zaspokaja jego potrzeby na réznym poziomie). E-produkty najczesciej po-
zwalajg si¢ indywidualizowa¢ i dostosowywaé do wymagan pojedynczych
klientéw, a klienci moga coraz czesciej testowac produkty i aktywnie uczest-
niczy¢ w ich produkeji'.

13 Strategie i modele gospodarki elektronicznej, pod red. C. M. Olszak, E. Ziemby, PWN, Warszawa
2007, s. 61.

4 Tbidem, s. 61-62.
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Nowoczesna firma, ktéra w swojej ofercie posiada e-produkty lub tez
sama funkcjonuje w e-przestrzeni gospodarczej (np. jako podmiot wirtu-
alny), musi zastosowa¢ i uwzgledni¢ w swoich dzialaniach nowe kryteria
segmentacji odbiorcow tychze e-produktéw. Najwazniejszym aspektem
staje sie wigc kryterium dostepu do Internetu i posiadania stosownych do
tego celu urzadzen, w tym mobilnych (np. komputera, telefonu komédrko-
wego). Dostep do Internetu przez potencjalnych i aktualnych klientéw wa-
runkuje m.in. sprzedaz on-line. To, czy dany produkt lub ustuga moze sta¢
sie e-produktem, zalezy w praktyce od trzech elementéw, tj.: cech produ-
ktu (jego podatnosci na elektroniczny handel), cech zakupowych i postaw
klienta oraz relacji, jakie moga zachodzi¢ miedzy produktem a klientem.
Na przyklad produkty oceniane przez klientéw jako markowe lepiej sie
sprzedaja przez Internet niz produkty bez takich cech (markowe produkty
w oczach klienta cechujg si¢ wieksza wiarygodnoscia).

E-produkt w nowoczesnej firmie to przede wszystkim:
wszechobecno$¢ osiggana poprzez dostep do Internetu praktycznie
z kazdego miejsca na $wiecie i o kazdej porze (365/7/24),

— globalny zasieg — e-produkt dociera praktycznie do wszystkich miesz-
kancow swiata,

— ulatwiona obsluga zamowien,

— lepsze zarzadzanie zapasami wyrobdw gotowych, towaréw handlowych
i materialéw,

— szersze udostepnianie informacji sprzedazowej i marketingowej,

— wicgksza personalizacja i indywidualizacja zaméwien, e-produkt ,,skro-
jony na miarg,

— efektywniejsze osiaganie przewagi konkurencyjnej na rynku,

— mozliwos¢ fatwej i szybkiej reorganizacji dziatalnosci firmy,

— wyeliminowanie lub ograniczenie posrednikow".

W trakcie planowania i tworzenia nowego e-produktu istotnym staje
sie przeprowadzenie wlasciwych badan wstepnych m.in. z wykorzystaniem
narzedzi internetowych. Etap ten powinien sklada¢ si¢ z nastepujacych faz:
— analiza potrzeb nabywcéw i gromadzenie pomystow, ktére moga zaspo-

kaja¢ te potrzeby. Obejmuje poszukiwanie i gromadzenie informacji na
temat potrzeby pojawienia sie nowego e-produktu. Zrédlem informacji
mogga by¢ aktualni klienci firmy, fora dyskusyjne badz obserwacja stron
www konkurencyjnych przedsiebiorstw;

1> Tbidem, s. 98-99.
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— wstepna selekcja pomystow, ktérej mozna dokona¢ z pomocy wlasnych
klientéw lub réznych instytucji konsumenckich, branzowych czy tez na-
ukowych;

— analiza ekonomiczna rozpatrywanych wariantéw e-produktu. Internet
pozwala zorientowac si¢ w szacunkowych kosztach opracowania i wdro-
zenia nowego e-produktu oraz potencjalnym popycie na niego;

— opracowanie prototypu nowego e-produktu;

— przeprowadzenie testu nowego e-produktu’s.

Przyklad 1.10. Przypadek firmy Local Motors

Local Motors jest to firma samochodowa zalozona w 2007 roku przez Jeya
Rogersa, ktdra charakteryzuje sie catkowicie nowym modelem dziatalnosci.
Firma nie zatrudnia zespolu projektowego, nie ma tez dzialu badawczo-
-rozwojowego. J. Rogers zgromadzil spoteczno$¢ internetowg ztozong z okoto
pieciu tysiecy pochodzacych ze 121 krajéw projektantow, ktérzy biorg udziat
w konkursach i wspdlnie projektuja samochody nowej generacji. Nowy mo-
del dziatalnosci wedlug stow J. Rogersa to: ,,projektowanie wozéw w Sieci,
budowanie ich z zaawansowanych materialéw i w fabrykach przysztosci”

Zrédto: D. Tapscott, A.D. Williams, Makrowikinomia. Reset $wiata i biznesu, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2011, s. 66-68.

Kolejnym etapem jest wprowadzenie e-produktu na konkretny rynek do-
celowy. W tym procesie szczegdlnego znaczenia nabiera wsparcie promocyjne.
Oprdcz tradycyjnych form promocji mozna w tym celu wykorzysta¢ mozli-
wosci dzialania, jakie oferuje wspofczesnym firmom Internet. Zastosowanie
Internetu ma te zalete, ze promocja, a pozniej dystrybucja i sprzedaz, uzyskuje
charakter globalny i dociera do nabywcéw na wielu rynkach réwnoczesnie".

Przyklad 1.11. Przypadek firmy VenCorps

Dzialalno$¢ firmy opiera sie¢ na powszechnej, wirtualnej wspolpracy. Jest
to tzw. venture capital 2.0. Pienigdze inwestowane w male firmy pochodza
z funduszy wlasnych, ale wyboru miejsc, do ktérych kierowane sg $rodki,
dokonuje spotecznos¢ VenCorps. Na VenCorps.com rejestruja swoje firmy
zalozyciele z calego $wiata (moga zamiesci¢ prezentacje, szczegdly biogra-

16 A. Sznajder, Marketing..., op. cit., s. 95.
7" Ibidem, s. 96.
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ficzne oraz opis doswiadczenia). Nastepnie spolecznos¢ VenCorps (zto-
zona z tysiecy przedsigbiorcow, teoretykéw, naukowcow, aniotéw biznesu,
ustugodawcéw, urzednikow panstwowych itd.) poddaje firmy ocenie i two-
rzy ranking. Po tej selekcji dziewie¢ najlepszych przedsigbiorstw (wedlug
spolecznosci) przechodzi do nastgpnego etapu, w ktérym moga zdoby¢ in-
westycje (zazwyczaj w wysokosci 50 tysiecy USD). VenCorps, poprzez wir-
tualng gospodarke, wykorzystuje zbiorowa madros¢ pasjonatéw i potege
powszechnej, wirtualnej wspétpracy.

Zrédlo: D. Tapscott, A.D. Williams, Makrowikinomia. Reset swiata i biznesu, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2011, s. 59-61.

Internet, w zaleznosci od produktéw czy ustug, oferuje dos¢ tatwy
dostep do nowych rynkéw. Daje mozliwo$¢ otworzenia firmy przy stosun-
kowo niewielkim poczatkowym wkladzie finansowym. Z powodu ograni-
czonego kapitalu poczatkowego matle przedsiebiorstwa czesto zaczynaja od
e-dzialalnosci i oferowania e-produktu. Mozna to okresli¢ jako przejaw no-
woczesno$ci. Wystarczy komputer z dostepem do Sieci, by zwykly pokoj
zamieni¢ w siedzibe firmy. Internet wptywa na sposéb myslenia klientéw
oraz na ich oczekiwania dotyczace informacji i zorientowanej na ich potrze-
by strony www. Ksztaltowanie e-produktu w Sieci wymaga uwzglednienia
oczekiwan klientéw, ktére mozna okresli¢ jako pewnego rodzaju postulaty
jakosciowe e-produktu:

— na zapytania klientéw nalezy odpowiadac¢ szybko,

— informacje o e-produkcie powinny by¢ aktualne i uzyteczne,
— nalezy stosowa¢ automatyczne powiadomienia,

— nalezy terminowo realizowa¢ zamdwienia'®.

Planujgc rozpoczecie dzialalnosci gospodarczej typu sklep internetowy
(e-shop), nalezy na samym poczatku podja¢ decyzje, czy chcemy oprzeé
jego budowe na gotowym oprogramowaniu standardowym, czy tez stwo-
rzy¢ indywidualne oprogramowanie. Oprogramowanie standardowe jest
wybierane przez osoby, ktére dopiero rozpoczynaja przygode ze sklepem
internetowym. Do zalet tego rozwigzania nalezy przystepna cena oraz fakt,
ze programu mozna uzywaé bez informatycznej wiedzy specjalistycznej
i specjalistycznego technicznego know-how. Takie oprogramowanie posia-
da jednakze pewne wady. Czg¢sto pojawia si¢ brak mozliwosci dopasowania
go do potrzeb danej firmy i pozniejszego rozszerzenia prowadzonej dzia-

8 G. Harter, Jak zdoby(¢ klientow w internecie, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa 2009, s. 10-25.
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talnosci (brak wymaganej elastycznosci programéw). Niekiedy pojawia si¢
problem zintegrowania dziatania programu z firmowymi systemami infor-
matycznymi. Przy zidentyfikowaniu niewielkich potrzeb w tym zakresie
mozna zastosowac standardowe oprogramowanie typu open source, od razu
gotowe do uzycia®.

Przedsigbiorcy, ktorym z réoznych wzgledéw nie pasujg rozwigzania
standardowe, powinni poszuka¢ rozwigzan indywidualnych. Oprogramo-
wanie stworzone na zamodwienie cechuje sie duzg elastycznoscia i mozliwo-
$cig dopasowania do potrzeb danej firmy, ktéra postanowita rozpocza¢ lub
kontynuowac¢ dziatalno$¢ w Internecie. Takie oprogramowanie wymaga od
przedsiebiorcy wigkszego zaangazowania w jego powstanie (wybdr koncep-
cji, testowanie itp.), a co za tym idzie — wigkszych kosztow poczatkowych.
Oprogramowanie indywidualnie zaprojektowane i dopasowane do danego
e-biznesu powinno pozwala¢, w mysl idei e-produktéw, zautomatyzowac
wiele czynnosci produkcyjnych, obstugowych i sprzedazowych (np. wy-
stawianie rachunkéw). Zautomatyzowany proces sprzedazy jest podstawa
oprogramowania indywidualnie dopasowanego do koncepcji danej firmy
i rzadko bywa dostepny w wersjach standardowych. Przy wyborze odpo-
wiedniego oprogramowania nie nalezy kierowac si¢ wylacznie jego ceng, ale
réwniez funkcjonalnoscia, elastyczno$cig oraz przyszlymi oczekiwaniami
rozwojowymi przedsiebiorcy®.

1.5. Pytania kontrolne i test

Pytania kontrolne

1. Wskaz korzysci funkcjonowania firmy na rynku w postaci wirtualne;j
formy gospodarowania.

2. Wyjadnij na czym polega digitalizacja produktéw materialnych i oméw
wybrane przykiady.

3. Wyjasnij pojecie e-produkt.

4. Wymien i oméw wybrane przyklady e-dziatan w ramach e-produktu.

5. Omoéw e-produkt w ujeciu marketingowym.

1% Tbidem, s. 179.
20 Ibidem, s. 179-180.



32 Daniel Szostak

Test
1. Kanalem dystrybucji e-produktéw jest:

a) Internet
b) urzadzenia mobilne (np. telefonia komdrkowa)
c) telewizja cyfrowa i satelitarna

d) wszystkie odpowiedzi s3 poprawne

2. E-produkt to nastepujace korzysci dla nowoczesnej firmy:
a) gromadzenie i natychmiastowe przetwarzanie danych o e-firmach
b) lepsze dopasowanie produktu do potrzeb odbiorcow z rynku docelo-
wego
c) usprawnienie fancuchéw e-promocji

d) wszystkie odpowiedzi sg niepoprawne

3. Witryna powinna by¢ starannie wykonana i posiada¢ nastepujace cechy:
a) layout, ktéry przyciaga wzrok klienta
b) jednoznaczna i prosta nawigacja
c) szybkie otwieranie i fadowanie strony i podstron

d) wszystkie odpowiedzi sa poprawne

4. E-produkt w nowoczesnej firmie to przede wszystkim:
a) wyeliminowanie lub ograniczenie posrednikow
b) wydluzenie kanatu dystrybucji
c) ulatwiona obstuga zamoéwien magazynowych

d) wszystkie odpowiedzi s3 poprawne

5. Ksztaltowanie e-produktu w Sieci wymaga uwzglednienia nastepuja-
cych oczekiwan klientéw:

a) na zapytania klientéw nalezy odpowiada¢ szybko
b) informacje o e-produkcie powinny by¢ aktualne i uzyteczne
¢) nalezy stosowa¢ automatyczne powiadomienia

d) wszystkie odpowiedzi s3 poprawne

Prawidlowe odpowiedzi: 1. d), 2. d), 3. d), 4. a), 5. d).
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E-cena






Cena jest jedna z podstawowych kategorii ekonomicznych zwigzang z go-
spodarka towarowo-pieni¢zng. W mysl teorii ekonomicznych przez cene ro-
zumie si¢ warto$¢ towaru lub ustugi wyrazong w jednostkach pieni¢znych.
Innymi stowy, cena to odpowiednia ilo§¢ pieniedzy, za ktdrg mozna kupié
towar (ustuge) lub pewng jego czes¢ sktadowa®. Cena jest zatem kosztem
dla kupujacego, ktéry musi ponies¢, aby wejs¢ w posiadanie okreslonego
dobra oraz korzysta¢ ze zwigzanej z nim uzytecznosci’. Cena jest jedynym
elementem marketing-mixu generujacym przychody organizacji. Jest to
réwniez element, w ktérego przypadku wpltyw nowych technologii informa-
tycznych jest stosunkowo stabo zbadany.

Strategia cenowa polega na ustaleniu cen dobr sprzedawanych przez
firme. Gléwnym problemem stawianym sobie przez przedsiebiorcow jest
wybor strategii cenowych pozwalajacych na maksymalizacje zysku w dlu-
gim okresie. Aby osiagna¢ ten cel, strategia cenowa musi by¢ spdjna z in-
nymi elementami marketing-mixu. Przykladowo, obnizanie cen musi by¢
$cisle zwigzane z promocja produktu przedsigbiorstwa. Rdéznicowanie cen
nie jest mozliwe do wdrozenia bez wcze$niejszej segmentacji rynku lub réz-
nicowania wersji produktu. Ceny w naturalny sposéb powinny uwzglednia¢
réwniez koszty dystrybucji produktu.

2l J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowac poznawanie
$wiata, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 2002, s. 140.

2 H. Simon, Zarzgdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s.15.
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Wykorzystanie internetowych kanatéw dystrybucji w fundamentalny
sposéb wplywa na polityke cenowg przedsiebiorstw. Celem polityki cenowe;j
jest maksymalizacja krdtko- lub dlugoterminowych zyskéw przedsiebior-
stwa. Polityka cenowa jest w oczywisty sposdb powigzana z innymi elemen-
tami marketing-mixu, a zwlaszcza z dystrybucja (zob. rys. 2.1.).

Polityka
dystrybucji

Strategie
cenowe

Ksztaltowanie
produktu

Promocja

Rys. 2.1. Wspdlzaleznos¢ strategii cenowych i pozostalych elementow
marketing-mixu

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Im wigcej réznych produktéw sprzedaje przedsigbiorstwo, tym wigk-
sze korzysci przynosi mu wykorzystanie nowych technologii informatycz-
nych (ICT - ang. Information and Communication Technologies). Korzysci
z automatyzacji przeplywu danych zwiekszaja si¢ rowniez wraz ze wzro-
stem liczby wersji produktu, segmentéw rynku oraz czestotliwoscig zmian
cen (zob. rys. 2.2. na s. 37).
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Réznicowanie
produktu

Liczba
produktow

Czestotliwos¢
zmian cen

Wykorzystanie ICT
w polityce cenowej

Liczba
segmentow rynku

Rys. 2.2. Wplyw nowych technologii informacyjnych na polityke cenowa

Zrédto: Opracowanie whasne.

2.1. Podstawowe strategie cenowe

Wyrdznia si¢ nastepujace podstawowe strategie cenowe:

— strategia zbierania $mietanki — polega na stosowaniu zawyzonych cen
w krétkim okresie. Stosowana jest zwykle w odniesieniu do produktéw,
ktére s3 nowosciami lub najbardziej poszukiwanymi wariantami spo-
$réd wersji istniejacych na rynku;

— strategia cen prestizowych - polega na ustalaniu wysokich cen w odniesie-
niu do produktéw uwazanych za prestizowe (luksusowe) i wysokiej jako-
$ci. Wysoka cena stanowi wazng motywacje zakupu produktu;

— strategia penetracji — to strategia niskich cen, przeznaczona do infiltra-
cji rynkow i osiggania na nich duzego udziatu firmy. Sprawdza sie tylko
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wtedy, kiedy wspotczynnik elastycznos$ci cenowej popytu na dany pro-
dukt jest wystarczajaco wysoki, aby nizsza cena wywotala duzy wzrost
wielkosci sprzedazy;

— strategia ekspansywnego ksztaltowania cen - to wyolbrzymiona forma
strategii penetracji. Polega na ustalaniu cen na bardzo niskim poziomie
w celu ustanowienia masowego rynku, czasem kosztem innych konku-
rentéw. Strategia ta dotyczy produktéw o bardzo wysokiej elastycznosci
cenowej popytu;

— strategia prewencyjnego ksztaltowania cen - polega na stosowaniu ni-
skich cen po to, aby przeciwdziala¢ wchodzeniu na rynek potencjalnych
konkurentéw lub zniecheci¢ ich do tego;

— strategia cen eliminujgcych konkurentéw - ceny ustalane sg na bardzo
niskim poziomie, aby niszczy¢ konkurencje. Zazwyczaj sg to ceny ponizej
poziomu, ktéry firmy moga uzasadni¢ kosztami produkcji®.

Powyzsze strategie cenowe zakladaja ustalenie cen powyzej lub po-
nizej w odniesieniu do konkurencji. Problemem jest jednak wskazanie
na cene¢ referencyjng, zwlaszcza w przypadku débr niehomogenicznych
(np. w przypadku cukrowni ustalenie ceny konkurentéw jest daleko tatwiejsze
niz w odniesieniu do firmy konsultingowej). Pomocne s3 zaawansowane mo-
dele ekonometryczne wskazujace na czynniki determinujace ceny dobr.

Przyklad 2.1. Wybrane czynniki wplywajace na ceny ustug hotelarskich
oferowanych za posrednictwem portalu Rezerwuje.pl
w polskich miastach wojewodzkich

Cena ustugi hotelarskiej jest determinowana przez liczne czynniki zwig-
zane zaréwno z produktem hotelu, jak i jego otoczeniem. Badania ilo$cio-
we czynnikéw wplywajacych na ceny ustug hotelarskich wskazywaly jako
zmienne objasniajace modele nastepujace elementy: wielko$¢ i kategorie
obiektu, wiek, dostepno$¢ w obiekcie licznych ustug dodatkowych (np.
spa, parking, kasyno itp.), a takze odleglto$¢ od hubéw transportowych,
istotnych atrakcji turystycznych, a nawet klimat czy widok z okna. Celem
badan przeprowadzonych w 2013 roku bylo okreslenie determinant cen
ustug hotelarskich w Polsce.

Przy wykorzystaniu metody regresji postepujacej wstecznej zmiennymi
statystycznie istotnie wplywajacymi na $rednig cene¢ ustugi hotelarskiej sa:

»  Strategie cenowe, [w:] Encyklopedia Zarzgdzania, dostep: http://mfiles.pl/pl/index.php/
Strategie_cenowe (30.05.2014 r.).



Rozdzial 2. E-cena 39

liczba gwiazdek nadanych obiektowi, wielko$¢ miasta oraz srednia ocena
obiektu. Wszystkie trzy zmienne wptywaja na ceng w sposéb dodatni, tzn.
ich wzrost powoduje wzrost ceny, przy czym najsilniej na wzrost ceny wply-
wa liczba gwiazdek. Model przyjat nastepujaca postac:

P =-172,328 + 61,496X, + 0,0000387X, + 24,634X, + u,

gdzie:
X, - liczba gwiazdek,
X, - wielko$¢ miasta,
X, - $rednia ocena obiektu.

Wiszystkie trzy zmienne majg dodatni wptyw na cen¢. Najbardziej od-
czuwalny dla klienta wplyw na cen¢ ma liczba gwiazdek. Kazda dodatkowa
gwiazdka to przecigtnie o 61 ztotych wyzsza cena noclegu. Natomiast wyz-
sza ocena obiektu generuje wzrost ceny przecig¢tnie o 25 ztotych co jeden
punkt na skali ocen.

Model wyjasnia 51% zmian cen ustug hotelarskich. Moze zatem stano-
wi¢ punkt wyjscia dla przyjecia odpowiedniej strategii cenowe;j.

Zrédto: M. Hundert, A. Pawlicz, Wybrane czynniki wptywajgce na ceny ustug hotelarskich

w polskich miastach wojewddzkich, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 805,
Szczecin 2014, s. 199-213.

Strategie cenowe mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na mozliwos¢
zastosowania nowych technologii informacyjnych (ICT):
— strategie cenowe off-line,
— strategie cenowe on-line.

Pierwsza grupa strategii zaklada, ze decyzje cenowe podejmowane sa
w sposéb tradycyjny. Przedsigbiorstwa moga je zastosowac¢ rowniez w przy-
padku produktéw sprzedawanych za posrednictwem Internetu. Okreslane
s3 one tez jako strategie statej ceny: sprzedawca ustala ceng, a nabywca moze
ja przyjac albo odrzuci¢. Jest to powszechne dziatanie w handlu detalicznym
i zaklada, zZe wszyscy nabywcy placg jednakowa cene. Nalezy podkresli¢, ze
znaczna czg¢$¢ cen ustug w Internecie jest ustalana wlasnie w taki sposéb.
W tabeli 2.1. (zob. s. 40) zaprezentowano przykltadowy cennik ustug swiad-
czonych przez kancelari¢ prawna.
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Tab. 2.1. Ceny ustug prawniczych swiadczonych przez kancelari¢ prawna

faktur

posrednictwem poczty lub firmy kurierskiej.

Nazwa ustugi Opis Cena netto
Odpowiedz na pytanie prawne dotyczace opisanego
Porada prawna przez Klienta stanu faktycznego. Nie dotyczy 20,00 PLN
sporzadzania pism procesowych i pozaprocesowych.
Analiza pod katem prawnym opisanego stanu
Opinia prawna faktycznego oraz szczegélowy opis mozliwych metod 35,00 PLN
postepowania oraz konsekwencji z tego tytutu.
Sporzgdzenie pisma Dotyczy sporzqdzema pisma lub odpowiedzi na
- otrzymane przez Klienta pismo w postepowaniu 35,00 PLN
nieprocesowego . - .
pozasadowym i administracyjnym.
Sporzgdzenie Sporzqdzen}e pro]ektg umowy, ktdra znajduje swdj
. odpowiednik w przepisach prawa, np.: umowa
projektu umowy b L - . . 35,00 PLN
: najmu, dzierzawy, zlecenia, o dzielo, przechowania,
nazwanej . . .
uzyczenia, sprzedazy itp.
Sporzgdzenie Sporzadzenie projektu umowy, ktora nie znajduje
projektu umowy poTZa Projexd WY ) 35,00 PLN
. . swojego odpowiednika w przepisach prawa.
nienazwanej
Sporzadzenie powodztwa na formularzu
Sporzadzenie urzedowym, pisma zawierajacego wnioski
pozwu lub innego dowodowe, odpowiedz na pozew, pozew wzajemny,
pisma procesowego | sprzeciw od wyroku zaocznego, zarzuty od 70,00 PLN
na urzedowym nakazu zaplaty, sprzeciw od nakazu zaplaty, dane
formularzu uzupelniajgce stron lub pelnomocnikéw, a takze
odwotania od decyzji administracyjnej.
Sporzadzenie pisma Sporzadzenie powddztwa lub innego pisma
porzy p W postepowaniu procesowym przed sadem lub 70,00 PLN
procesowego ;
innym organem.
Sporzadzenie pisma . . .
W postepowaniu SPorzqdzeme wnlosku W postepowaniu 65,00 PLN
. nieprocesowym lub innego pisma.
nieprocesowym
Przestanie klientowi | Koszty poniesione przez Kancelari¢ zwigzane Koszty
pism, korespondencji, | z przestaniem pism, faktur, korespondencji za poniesione

przez Kancelarie

Stala umowa
o wspolpracy z firmag

Do
indywidualnego
ustalenia

Zrédto: http://kancelaria-legnica.eu/index.php/cennik.
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Pierwsza strategia cenowa typu on-line to strategia lidera cenowego.
Przedsigbiorstwo osigga przewage na rynku poprzez niski poziom kosztow,
a konkurenci ustalaja swoje ceny w odniesieniu do lidera. Przykladami ta-
kich serwiséw sa rakuten.com lub quup.pl. Tego typu serwisy najczesciej
sprzedaja produkty ponizej ich ceny rynkowej, a zyski uzyskuja dzieki za-
mieszczanym na serwisie reklamom innych przedsigbiorstw. Jest to strategia
trudna do utrzymania w dtugim okresie.

Druga strategia w tej grupie to strategia ceny promocyjnej (promocja
sprzedazy). Tego typu ceny zachecaja konsumenta do:

— pierwszego zakupu,
— ponownego zakupu.

Tego typu akcje promocyjne najczesciej zawieraja date koncows, aby
wywola¢ uczucie ,niewykorzystanej okazji”. Akcje promocyjne moga by¢
kierowane albo do ogotu klientéw, albo jedynie do segmentu z wykorzysta-
niem np. listy mailingowej albo strony internetowej. Wykorzystanie strony
internetowej przedsi¢biorstwa (lub posrednika) moze by¢ poprzedzone ana-
lizg ruchu internautéw (analizg , klikniec”).

Strategie cenowe on-line nazywane sg czasem strategiami cen dy-
namicznych. ICT, a przede wszystkim Internet, umozliwity bardzo czeste
i szybkie zmiany cen przy znacznie nizszym koszcie krancowym niz w przy-
padku ich tradycyjnych zmian. Znacznie fatwiejsze i tanisze jest rowniez ne-
gocjowanie cen.

Do pozostalych strategii cenowych zalicza si¢ aukcje oraz techniki roz-
nicowania cen. Naturalnie obie strategie byly wykorzystywane wczesniej,
niemniej jednak dopiero pojawienie si¢ ICT pozwolilo na ich popularyzacje.

Gléwnym celem organizacji aukcji jest maksymalizacja przychodéw
sprzedajacego. Aukcje mozna podzieli¢ na:

— tradycyjne (angielskie),
— holenderskie,
— inne.

Aukgcje tradycyjne polegaja na proponowaniu przez kupujacych coraz
wyzszej ceny. Aukcje wygrywa osoba, ktora zaproponuje najwyzsza ceng.
Na tej podstawie dziata zdecydowana wigkszo$¢ serwiséw aukcyjnych (np.
Allegro). Natomiast aukcje holenderskie polegaja na stopniowym obni-
zaniu ceny przez sprzedajacego. Pierwsza osoba, ktora zgodzi si¢ na za-
proponowana ceng, zostaje nabywca. W ten sposob handluje si¢ dobrami
nietrwalymi (nazwa pochodzi od aukcji kwiatow). Do pozostatych aukcji
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zalicza sie np. aukcje, ktore spopularyzowat Priceline.com. Polegaja one na
sktadaniu ofert przez potencjalnych nabywcéw i producentéw débr i ustug.
Serwis aukcyjny czerpie dochody z réznic w cenach oferowanych przez
strony popytu i podazy. Model sprzedazy priceline.com zostal przedstawio-
ny na rysunku 2.3.

Priceline sprawdza,

czy jakikolwiek
Klient sklada .| dostawca danego | Priceline akceptuje
wigZzacg oferte "| dobra jest w stanie | lub odrzuca oferte

zaoferowa¢ go przy
danej cenie

Rys. 2.3. Tradycyjny model sprzedazy priceline.com

Zrédlo: Opracowanie whasne.

E-rynki moga by¢ podzielone na nastepujace segmenty: B2C (Business
to Customer), B2B (Business to Business), B2G (Business to Government),
C2C (Customer to Customer). Na rynkach B2C i C2C najbardziej popular-
ne sg aukcje angielskie, poniewaz pozwalaja na prosta strukture negocjacji.
Czes$¢ autoréw wskazuje ponadto na dodatkowa wartos¢ dla konsumenta,
jaka jest wspdlzawodnictwo pomiedzy skiadajacymi oferty*’. Na rynkach
B2G i B2B przewazajg aukcje kopertowe, ktorych wykorzystanie czesto jest
warunkowane odpowiednimi aktami prawnymi.

2.2. Techniki réznicowania cen (yield management)

Techniki yield management (YM) — w niektérych zrédtach okreslane jako
ceny dynamiczne, czyli techniki zarzadzania zyskiem lub przychodami*
— definiowane s3 jako metody sterowania cenami i zdolnosciag (ustugowa)
optymalizujacg dochody. YM zaklada maksymalizacje zysku (przychodow)

2 M. Bichler, The Future of e-Markets: Multidimensional Market Mechanism, Cambridge
University Press, Cambridge 2001, s. 25.

» W jezyku polskim zasadniczo brakuje jednoznacznego odpowiednika yield management,
zatem w publikacji wykorzystywana bedzie nazwa angielska lub akronim YM.
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poprzez réznicowanie cen na te same ustugi dla réznych (pod wzgledem
elastycznosci cenowej) segmentéw rynku.

Ze wzgledu na jednoczesnos¢ konsumpgji i produkgji (brak mozliwo-
$ci odsprzedania dobra) YM znalazl najszersze zastosowanie w przypadku
ustug turystycznych, zwlaszcza transportu lotniczego, oraz w mniejszym
zakresie rowniez w przypadku ustug rekreacyjnych od potowy XX wieku.
Obecnie techniki YM sg powszechnie stosowane przez duze linie lotnicze,
sieci hotelowe i sektor przedsigbiorstw wynajmujacych samochody. Wspét-
cze$nie podejmuje si¢ rowniez w bardzo waskim zakresie proby aplikacji
technik YM w sektorze atrakgji turystycznych?®.

Stosowanie YM mozliwe jest tylko po spetnieniu kilku warunkéw:

— sprzedawca musi zidentyfikowac rézne segmenty rynku o réznej ela-
stycznosci cenowej,

— wystepuje brak mozliwos$ci odsprzedania produktu pomiedzy klientami
z roznych segmentéw rynku,

— muszg wystepowac zawodnosci rynku (w przeciwnym wypadku konku-
rencja wymusitaby ustalenie jednej, najnizszej ceny).

Na rysunku 2.4. (zob. s. 44) przedstawiono przychody przedsiebiorstwa
w sytuacji stosowania jednej ceny oraz stosowania technik YM.

Po lewej stronie rysunku przedstawiono sytuacje, w ktdrej przedsigbior-
stwo nie réznicuje cen. Osigga ono przychody 200 tysiecy zlotych, sprzeda-
jac 400 produktéw po cenie 500 ztotych. Jednak 150 klientdéw jest w stanie
zaplaci¢ za produkt znacznie wigcej (800 z1). Jezeli przedsi¢biorstwu uda sie
zidentyfikowa¢ tych 150 klientéw i sprzeda¢ im ustugi po wyzszej cenie, to
bedzie w stanie zwigkszy¢ swoje przychody o 45 tysiecy zlotych, tj. 0 22,5%.
Zakladajac, ze w pierwszym przypadku koszty przedsiebiorstwa stanowity
80% przychodéw, to dzieki stosowaniu technik YM zysk zostal zwiekszo-
ny z 20 do 42,5 tysiecy zlotych, tj. 0 112,5%. Im bardziej przedsiebiorstwo
jest w stanie réznicowac ceny, tym wieksze sg jego przychody (kosztem tzw.
nadwyzki konsumenta)”. Techniki yield managment moga by¢ stosowane
zaréwno w przedsiebiorstwach, jak i organizacjach non-profit®.

% Ekonomika turystyki i rekreacji, pod red. A. Panasiuka, PWN, Warszawa 2013, s. 252.
¥ Ibidem.

% A. Pawlicz, Yield management w obiektach sakralnych?, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 65, Szczecin 2011, s. 373-384; Idem, Zastosowanie
technik yield management w komercjalizacji turystyki kulturowej, ,Turystyka Kulturowa” nr 1/2012,
s. 5-18.
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Jedna cena Réznicowanie cen

Rys. 2.4. Stosowanie technik yield management

Zrodto: Ekonomika turystyki i rekreacji, pod red. A. Panasiuka, PWN, Warszawa 2013, s. 252.

Przyklad 2.2. Rozwiazania oferowane przez Amadeus

Amadeus jest przedsigbiorstwem oferujagcym rozwigzania informatyczne
gltéwnie dla przedsigbiorstw sektora turystycznego. Rozwigzania oferowane
przez Amadeus taczg dostawcow ustug czastkowych (przewoznikéw lotni-
czych, kolejowych, przedsigbiorstwa hotelarskie) z agentami turystycznymi
lub bezposrednio z klientami finalnymi. Prowizje pobierane s3 od wszyst-
kich zainteresowanych uczestnikéw rynku. Poza dostepem do rynku plat-
forma cyfrowa oferowana przez Amadeus umozliwia rowniez szereg funk-
¢ji zarzadzania, m.in.: zarzadzanie potencjatem, ustalanie prowizji, pomiar
efektywnosci pracownikéw oraz zarzadzanie cenami. Na przyklad rozwia-
zanie Amadeus Rail pozwala przewoznikom kolejowym na zarzadzanie
cenami. W tabeli 2.2. (zob. s. 45) przedstawiono mozliwosci roznicowania
taryf za pomocg aplikacji Amadeus Rail, natomiast rysunek 2.5. (zob. s. 46)
obrazuje wyglad tej aplikacji.
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Tab. 2.2. Mozliwosci réznicowania taryf za pomocg aplikacji Amadeus Rail

Taryfy Amadeusa

Basic

Cztery typy taryf:

- oparte na odlegtosci,

- specyficzne dla okreslonych par miejscowosci,
- oparte na regionach,

- uwzgledniajace wydarzenia turystyczne.

Zasady ustalania cen

Pozwalajg na duza elastycznosé;
Restrykcje uwzgledniaja:

— sezonowos¢é,

- czas zakupu,

- dzien tygodnia,

- pore dnia,

- kod znizki,

- organizacje,

- czy bilet jest w jedng strone, czy tam i z powrotem,
- rodzaj pociagu,

- klase rezerwacyjna,

- typ pasazera (np. student).

Wprowadzenie zmian powoduje automatyczne tworzenie si¢

Zmiany nowej taryfy, ktéra uwzglednia wszystkie elementy taryfy, na
bazie ktdrej jest zbudowana.
Testowanie Wszystkie taryfy moga by¢ testowane przed ich wprowadzeniem

w zycie.

Zmiany cen ze
wzgledu na wydarzenia
turystyczne

Tak.

Taryfy publiczne
i prywatne

Taryfy prywatne kierowane sa jedynie do wybranych organizacji,
podczas gdy taryfy publiczne do wszystkich zarejestrowanych
uzytkownikéw.

Zrédto: http://amadeus.com/railwaycompanies/documents/railwaycompanies/ Amadeus%20
Rail%20Fares%20and%20Pricing%20Solution_Feb09.pdf (15.05.2014 r).
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Pricing Rules Basic Fare Schadule Change  Inventory Control  Report Maintenance Log Out
Pricing Rule - Main Rule Instance 202
r-nm ATPCO Discount Entitlement Promo  TTCO Ticketing  Market
[ecoe e J[woR]fees [ H = J[ I |C] |
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Endorsemant Text to be printed on the tcket Remarks Internal comments Al
[aec Fare ] [Epeciel ABC prometion ]
i!r-u:l Dates Return
Valid for travel: 01Nov2008 - 25Nov2008 Applicable to return trips only
Valid for travel: 05)an2009 - 28Feb2009
Blackout Dates Carrier
|
Invalid for travel: 11NovI008 , 26Jan2009 The current segment must contain one of these carrier codes:
ESI, TRN
rrr-nl Days of Week Service
Valid for travel: Mon, Tue, Wed, Thu, Fri, Sat Valid if none of the following services exist in the current
segmaents: ES] 9373, TRN 1234
llrmld Time of Day Stay
valid for travel: Passenger may stay at any turnaround point for min. 1 days and
max. 7 days
Illuunuon Dates Ticketing
Valid for reservations made 010ct2008 - 310ct2008
Reservations must be made 14 days prior to departure Ticketing must be made within 7 days after booking
! Class Passenger Type
The current segment must contain ane of following booking Adulte receive a 50 % discount min fare of 5.00 dollars max fare
iclagzes: YA, FA of 5000.00 dollars
Children receive a 75 % dscount min fare of 2.50 dollars max
fare of 2500.00 dellars
Stations =l
[ couy || peiee | [ Gose |

Pegasus v5.0.6-5.0

Rys. 2.5. Zrzut z ekranu aplikacji Amadeus Rail

Zrédlo: http://amadeus.com/railwaycompanies/documents/railwaycompanies/ Amadeus%20
Rail%20Fares%20and%20Pricing%20Solution_Feb09.pdf (15.05.2014 r).

Réznicowanie cen jest techniky tozsamg z yield management. Dzigki
ICT i Internetowi mozna stosunkowo fatwo zidentyfikowaé nowe segmenty
rynku oraz ustali¢ ceny. Przykladem tego typu segmentu s3 np. osoby, ktore
juz dokonaty zakupu minimum 10 produktéw w danym sklepie. Identyfikacji
nowych segmentéw mozna dokona¢ m.in. za pomoca adresu IP, ktéry umoz-
liwia wskazanie nabywcéw z okreslonego obszaru (np. studenci wykorzystu-
jacy sieci uczelniane). Mozna réwniez wykorzysta¢ dzialania podejmowane
na stronie internetowej przedsi¢biorstwa przez okreslonych konsumentéw
(np. klienci, ktorzy przegladali kilka razy zaktadke z nowymi wydarzeniami).

Tego typu dzialania powinny by¢ jednak podejmowane ostroznie, gdyz
klienci mogg poczuc sie szpiegowani. Z tego wzgledu najczesciej wykorzystuje
sie adres IP do segmentacji geograficznej, zwlaszcza na poziomie catych kra-
jow. W ten sposéb sprzedawane sg m.in. komputery osobiste.

Réznicowanie cen spowodowalo wyksztalcenie si¢ przedsigbiorstw
oferujagcych narzedzia dla poszczegdlnych segmentéw rynku. Tego typu in-
strumenty pozwalajg przedsigbiorstwu réznicowa¢ produkt ze wzgledu na
docelowy segment rynku.
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Przyklad 2.3. Oferta Travelport dla klientow biznesowych

Klienci biznesowi sg intratnym segmentem rynku turystycznego. Charak-
teryzuja si¢ wysokimi przecigtnymi dziennymi wydatkami, niewielka ela-
styczno$cig cenowg oraz niskim poziomem negatywnych efektéw zewne-
trznych dla region6w turystycznych®. Z tego wzgledu jest to pozadana grupa
klientéw nie tylko dla przedsigbiorcow hotelarskich czy regiondw turystycz-
nych, ale réwniez dla biur podrdzy. Gtéwna funkcja biura jest posrednictwo
w zakupie ustug transportowych i noclegowych dla cztonkéw korporacji.
Dotyczy to zaréwno wyjazdow grupowych, jak i indywidualnych. Dla po-
trzeb biur podrozy przedsiebiorstwa zajmujace si¢ globalnymi sieciami dys-
trybucji (posredniczace pomiedzy dostawcami ustug czastkowych a biurami
podrozy) przygotowuja specjalne aplikacje.

Travelport jest GDS (ang. Global Distribution System), czyli globalnym
systemem dystrybucji, ktory powstat z potaczenia dwoch mniejszych GDS:
Worldspan i Galileo. Travelport daje dostep do globalnej oferty 350 linii lot-
niczych, 6 miliardoéw taryf lotniczych, 89 tysiecy hoteli, 30 tysiecy punktow
wynajmu samochodow. Travelport jest obecny w 160 krajach i zatrudnia
okoto 3,5 tysigca pracownikow. Travelport funkcjonuje globalnie, ale twier-
dzi, ze wszystkie oferowane rozwigzania powstaja na bazie lokalnych do-
swiadczen. W Polsce rozwinal owocng wspoétprace z rodzimymi partnerami
technologicznymi (Travel TECH i Mikrosystem).

Dla potrzeb obstugi klientéw biznesowych firma stworzyla narzedzia
Corporate Self Booking Tool, m.in. TripGate, KDS i Trip Manager, ktore po-
zwalajg firmom samodzielnie zaklada¢, zmienia¢ i anulowaé rezerwacje,
a ponadto dbajg o przestrzeganie polityki podrézowania danej korporacji.

TripGate to kompleksowe rozwigzanie integrujace globalnych i lo-
kalnych dostawcow oferty. Gdy mowa o dostawcach oferty lotniczej, Trip-
Gate daje mozliwo$¢ wyszukiwania lotéw w oparciu o zasoby Travelport
GDS: Galileo i Worldspan. Dodatkowo uzytkownicy moga wyszukiwa¢
i dokonywac¢ rezerwacji lotéw tanich linii (LCC - ang. Low Cost Carrier)
i rezerwowa¢ miejsca w hotelu. W niedalekiej przysztosci bedzie mozna
zarezerwowac i zakupi¢ bilet linii kolejowych oraz wykupi¢ ubezpieczenie
podrozy. Wszystko to dostepne z poziomu przegladarki internetowej - za
posrednictwem przyjaznego interfejsu, zbudowanego w oparciu o naj-
nowsze zasady budowy aplikacji, ktory pozwala z fatwosciag nawigowac
pomiedzy poszczegdlnymi skladowymi aplikacji. Niewatpliwym atutem

» M. Sidorkiewicz, Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2010, s. 20-30.
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TripGate jest to, iz wystepuje w kilku lokalnych wersjach jezykowych, co
dodatkowo usprawnia i ulatwia proces uzytkowania.

W procesie zarzadzania podrdéza bardzo waznych jest kilka czyn-
nikéw. Przede wszystkim wyrazenie zgody lub ewentualne odrzucenie
danej podrozy. Proces akceptacji podrozy przez menadzera rozpoczyna
si¢ natychmiast po zlozeniu rezerwacji przez pracownika (podrdéznego)
i uwzglednia miejsce powstawania kosztéw odpowiedzialne za uregulo-
wanie oplat zwigzanych z dang podréza. Kolejnym waznym elementem
jest zgodnos$¢ podrozy z obowiazujaca polityka podrézy danej korporacji.
Aby odpowiedzie¢ na rézne potrzeby korporacji, stworzono szereg moz-
liwosci konfiguracji dodatkowych ustawien procesu tworzenia podrézy.
Na przyktad Carbon Tracker poréwnuje ilosci CO, emitowanego podczas
podrozy w zaleznosci od srodka transportu, a E-tracker pozwala m.in.
na raportowanie niewykorzystanych biletow lotniczych w celu dokonania
zwrotu. Wedtug przedsiebiorstwa 4% e-biletow lotniczych pozostaje nie-
wykorzystanych, co przektada si¢ w sposéb bezposredni na wynagrodze-
nie agentow turystycznych.

Zrédlo: http://travelport-solutions.pl/oferta/sprzeda%C5%BC_on-line/rozwi%C4%85
zania_i_produkty/21-e-Pricing.html (15.05.2014 r.).

W procesie ksztaltowania e-strategii cenowych, zwlaszcza w odniesie-
niu do przedsiebiorstw sektora MSP (mate i §rednie przedsiebiorstwa), istot-
ng role pelnig czynniki psychologiczne. Do podstawowych naleza:

— ustalanie cen odrobine nizej niz konkurencja — bazowanie na cenach
konkurencji jest znacznie prostsze w srodowisku wirtualnym ze wzgledu
na fatwo$¢ poréwnywania cen;

— dziwne liczby - zamiast sprzedawa¢ produkt po 199 zlotych, mozna
sprzeda¢ po 197. Pozwala to zwiekszy¢ odczucie oszczgdzania u kon-
sumentéw. Cze$¢ przedsiebiorstw wykorzystuje nawet harmonogramy
zmian cen, ktore zakladajg ich stopniowe zmniejszanie. Jest to rozwigza-
nie zblizone do réznicowania cen;

— odpowiednie proporcje wartosci do ceny - oczekiwana warto$¢ produk-
tu musi by¢ zblizona w stosunku do jego ceny;

— tworzenie pakietow — w ten sposob konsumentowi trudniej poréwnac
ceny produktu oraz jego substytutéw. Pakiet moze oznaczaé sprzedaz
dwdch towaréw w jednej cenie, ale moze réwniez obejmowaé dodatko-
we ustugi, takie jak darmowa dostawa, aplikacja mobilna itp.
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Przykltadem pakietow oraz psychologicznego podejscia do klienta sa
ustugi freemium, ktoérych producenci oferuja nabywcom bezptatne ustugi,
liczac, ze nabywcy zdecydujg si¢ na platng wersje premium. Innym przy-
ktadem podejscia psychologicznego jest pakietowanie dobr, ktére utrudnia
klientom okreslenie relacji miedzy uzytecznoscia a cena.

Przyklad 2.4. Freemium jako przyklad up-sellingu

Freemium - model biznesowy, w ktérym produkt lub ustuga (najczesciej
oprogramowanie, gra komputerowa, ustuga internetowa) sa dostepne za
darmo, ale korzystanie z zaawansowanych funkgji lub uzyskanie niektorych
wirtualnych dobr wymaga wykupienia wersji premium. Stowo ,,freemium”
to kontaminacja tgczaca dwa aspekty modelu biznesowego: ,,free” (z ang. za
darmo) i ,,premium”.

Sposoby ograniczania produktu lub ustugi w wersji darmowej:

— ograniczenie funkcjonalnosci (np. wersje lite programoéw, m.in. Skype,
DAEMON Tools),

— ograniczenie czasowe (np. podobne do wersji trial, dzialajace przez okre-
$lony czas, m.in. Microsoft Office),

— ograniczenie ilo§ciowe (np. mozliwo$¢ przeczytania okreslonej liczby ar-
tykuléw, m.in. ,Harvard Business Review”),

— ograniczenie stanowisk (np. mozliwo$¢ uzywania tylko na jednym kom-
puterze zamiast wykorzystania sieciowego),

— ograniczenie przeznaczenia (np. tylko w celach edukacyjnych lub do
uzytku niekomercyjnego, m.in. AVG),

— ograniczenie wysitku (np. gdy wigkszos¢ lub nawet wszystkie funkcje
s3 dostepne, ale czes¢ wymaga przejscia dodatkowych krokéw, przykla-
dowo przez dodatkowe reklamy, m.in. niektére konwertery i generatory
PDF stuzace jako wirtualne drukarki)*

Strategia rdznicowania cen freemium laczy w sobie strategie réznico-
wania cen oraz promocji. Jest to bardzo popularny model przede wszystkim
w grach komputerowych (np. ,World of Tanks”). Model freemium rdzni si¢
od wersji probnych brakiem ograniczen czasowych. Uzytkownik moze korzy-
stac z wersji bezplatnej bez limitu czasu. Model biznesowy freemium jest pod-
dawany krytyce ze wzgledu na wykorzystanie dzieci jako konsumentéw. W 2011
roku grupa rodzicow pozwata korporacje Apple, niezadowolona z faktu, iz ich
dzieci, grajac w gre promowana jako bezplatng (,,Smurf Village”), byly w stanie

0 http://pl.wikipedia.org/wiki/Freemium.
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wyda¢ kilkaset dolaréw bez zgody rodzicow. Apple odpierala zarzuty, twier-
dzac, ze uzytkownik zgadzal si¢ na warunki umowry, sciagajac mobilng apli-
kacje®'. Coraz czgsciej wirtualne elementy wyposazenia (np. w grach) staja si¢
réwniez przedmiotem handlu C2C. W tym przypadku problemem sg zdarza-
jace sie kradzieze. Tego typu sprawa byla glosna w Polsce w 2011 roku, kiedy
policja zatrzymala sprawce kradziezy wirtualnego rycerza, ktorego zlodziej
wezesniej sprzedat poszkodowanemu za kilkaset ztotych®.

Przyklad 2.5. Zarzadzanie ceng w obiektach sportowych

W prawie kazdej dyscyplinie sportu przychody ze sprzedazy biletéw sta-
nowia wazna czg¢$¢ przychodow klubu sportowego. Ustalanie cen biletow
wymaga pogodzenia wielu, czesto sprzecznych celdw, takich jak maksymali-
zacja: przychodow, liczby odwiedzajacych (istotne z punktu widzenia rekla-
modawcow) oraz zadowolenia odwiedzajacych.

Kluby sportowe (spotki zarzadzajace klubami) czesto implementujg roz-
wigzania zwigzane ze strategiami cenowymi z innych sektoréw gospodarki,
niemniej jednak wystepuje rowniez sytuacja odwrotna. Gtéwnymi cechami
wspdlnymi sprzedazy biletéw oraz innych ustug jest segmentacja rynku oraz
maksymalizacja satysfakcji klientéw. W wyniku segmentacji dokonuje si¢
réznicowania cen biletow wstepu. Gtéwnym, stosowanym od lat, kryterium
jest lokalizacja miejsca widza. Wspolczesnie, ze wzgledu na zwigkszenie kon-
kurencji na rynku, kluby sportowe siegaja po bardziej wyrafinowane sposoby
zwigkszenia przychodéw. Strategie cenowe nie polegaja jedynie na réznico-
waniu cen za ustugi podstawowe na podstawie licznych kryteriow, ale row-
niez na maksymalizacji sprzedazy poprzez tworzenie pakietéw ustug.

Pakiety tworzone s3 w oparciu o ustugi stanowigce wartos¢ dla kibi-
cow. Przykladowo, kanadyjska druzyna baseballowa Toronto Blue Jays ofe-
ruje dzieciom mozliwo$¢ zrobienia sobie zdjecia z maskotka druzyny oraz
wyprébowanie boiska przed zawodami. Podobnie jak w przypadku pakie-
tow taczacych mozliwo$¢ ogladania gléwnego widowiska z odbywajacymi
sie nastepnego dnia rozgrywkami nizszej kategorii s to ustugi swiadczone
przez klub przy bardzo niskich kosztach.

' Parents Sue Apple for In-App and In-Game Purchases Made by Kids, ABC News Internet
Ventures, dostep: http://abecnews.go.com/blogs/technology/2012/04/parents-sue-apple-for-in-app-
and-in-game-purchases-made-by-kids (01.05.2014 r.).

2 Zatrzymano sprawce kradziezy wirtualnego rycerza, ,Gazeta Wyborcza” z dnia 28.07.2011 r.,
dostep: http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,10024606,Zatrzymano_sprawce_kradziezy_
wirtualnego_rycerza.html (20.05.2014 r.).
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Elementem taczacym pakietowanie i réznicowanie cen jest mozliwos¢
samodzielnego wyboru skladnikéw pakietu przez kibica. Klient decyduje,
ktdre elementy pakietu go interesuja i placi tylko za ustugi, ktérych potrze-
buje (np. pakiet moze obejmowac miejsce oddalone od centrum rozgrywki,
positek i pamiatki). W ten sposéb klub maksymalizuje uzytecznos¢ kibicow
(ang. value for money).

Jednym ze sposobéw wykorzystania nowych technologii w pakietowa-
niu jest mozliwos¢ wyboru skladnikéw pakietu poprzez aplikacje mobil-
ne. Polaczenie przedsiebiorstwa w sposob bezposredni z klientem pozwala
na kolejne sposoby réznicowania cen (np. mozliwos¢ rezygnacji z pakietu,
wybor skladnikéw pakietu z poziomu telefonu itd.), dzigki czemu mozna
w jeszcze lepszy sposob wykorzysta¢ nadwyzke konsumenta. Odpowiednie
oprogramowanie (ang. software) jest w stanie przewidzie¢ popyt i odpowied-
nio ustali¢ ceny. O ile w przypadku przedsiebiorstw hotelarskich prognoza
odbywa si¢ czesto jedynie na bazie danych historycznych, o tyle zaawanso-
wane techniki wykorzystywane przez duze kluby sportowe ustalajg ceny na
bazie: liczby odwiedzin strony internetowej, zainteresowania serwisami spo-
tecznosciowymi, dnia tygodnia, formy druzyny, pogody i wielu innych. Na
bazie tych danych menadzer podejmuje decyzj¢ o liczbie biletow (pakietow)
w okreslonej cenie oraz kryteriach réznicowania cen.

Pakietowanie produktu w ten sposéb ma naturalnie swoje ograni-
czenia. Najwigksze korzysci przynosi przedsigbiorstwom sprzedajacym
dobra oparte na uslugach, takim jak: firmy hotelarskie, gastronomiczne,
sportowe, transportowe.

Punktem wyjscia dla réznicowania cen jest analiza danych historycz-
nych, najczesciej z wykorzystaniem réznych modeli ekonometrycznych
opartych na analizie regresji.

Zrédto: What the San Francisco Giants can teach you about optimizing your pricing strategy,

dostep: http://pricingsolutions.com/blog/what-the-san-francisco-giants-can-teach-you-
about-optimizing-your-pricing-strategy (01.05.2014 r.).

Znaczna czg$¢ dobr sprzedawanych przy wykorzystaniu Internetu ma
charakter ustugowy. W przypadku niektérych z nich koszt krancowy sprzeda-
zy jest bliski zeru (np. cz¢$¢ ustug badawczych, w przypadku ktorych nabywca
kupuje juz zrealizowane badania albo uzyskuje dostep do wynikéw badan in-
stytucji). Wobec tego strategie cenowe muszg uwzglednic¢ specyfike produktu.
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Przyklad 2.6. Ceny ustug informacyjnych w Internecie

Informacja jest jedng z najcz¢sciej wyszukiwanych ustug w Internecie.
Niektdrzy ekonomisci wskazujg nawet na informacje jako czwarty czyn-
nik produkcji (obok pracy, kapitatu i ziemi). W przypadku znacznej czesci
przedsiebiorstw informacja stanowi element przewagi konkurencyjnej,
znacznie istotniejszy od korzysci skali zwigzanej z dostepem do kapitatu
i ziemi. Poniewaz nie wszystkie informacje przedsigbiorstwa moga zebra¢
we wlasnym zakresie, na rynku wyksztalcily si¢ wyspecjalizowane firmy
zajmujace si¢ przetwarzaniem i interpretacjg tych informacji. Obszary
wiedzy, w ramach ktérych funkcjonuja, dotycza praktycznie calej gospo-
darki. Najwiecej przedsiebiorstw zajmuje si¢ informacjami marketingo-
wymi (np. badania marketingowe, plasowanie produktu, audyt marke-
tingowy), finansowymi (np. kredyty, audyt ekonomiczny), informacjami
prawnymi, nowosciami w poszczegélnych branzach oraz medycyna. In-
formacje mogg by¢ wprawdzie przekazane klientom poprzez tradycyjne
media, niemniej jednak juz w 2000 roku 70% informacji dostarczane byto
droga elektroniczng.

Sposéb wyceny tego typu informacji jest szczegdlnie istotny dla: pro-
ducentéw baz danych, serwiséw on-line umozliwiajacych dostep do danych
oraz klientow, wykorzystujacych informacje.

Badania przeprowadzone w USA w 2000 roku wykazaly, ze wiekszos¢
serwerdw ustala ceny na bazie czasu polaczenia z serwisem. Jest to najstar-
sza metoda ustalania cen za dostep do danych, wykorzystana przez firme
Dialog juz w 1971 roku. Serwer w tym ukladzie ptaci prawa autorskie do-
stawcy informacji. Poczatkowo podzial przychodéw pomiedzy dostawce
informacji a posrednika (serwer) uktadal si¢ mniej wigcej réwno, nato-
miast w latach 90. dostawca informacji otrzymywatl okoto 30%. Obecnie
tego typu informacje sa najczesciej tajne. Wspolczesnie ustalanie oplat
na podstawie czasu dostepu jest wykorzystywane stosunkowo rzadko ze
wzgledu na zachowania nabywcze konsumentéw, ktorzy, dazac do mini-
malizowania wydatkéw, wykorzystywali dedykowane oprogramowanie,
ktére pozwalalo np. sprecyzowac typ szukanych informacji jeszcze przed
polaczeniem si¢ z serwerem. Ponadto wraz ze wzrostem szybkosci pola-
czen klienci potrzebowali coraz mniej czasu na znalezienie potrzebnych
informacji. Tego typu struktura oplat byla réwniez trudna do budzetowa-
nia dla potencjalnych klientow.
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Drugim sposobem ustalania optat za ustugi informacyjne byla wpro-
wadzona na przetomie lat 80. przez EasyNet stala oplata za pobrane infor-
macje. Do pewnego momentu pobierano jednak réwniez niewielkie oplaty
za dostep niezaleznie od pobrania informacji.

W latach 90. OCLC FirstSearch i inne serwisy rozpoczely pobieranie
oplat na bazie subskrypcji. Subskrypcja polega na wprowadzeniu statych
oplat czasowych (np. miesiecznych) za dostep do serwisu informacyjnego,
niezaleznie od ilo$ci informacji pobranych i wykorzystanych. Zdecydowana
wiegkszos¢ przedsiebiorstw pobiera identyczne oplaty za dang ustuge, jednak
zdarzaja si¢ przedsiebiorstwa réznicujace ceny w zaleznosci od zachowan
nabywczych oraz aktywnosci klienta w zakresie wykorzystania informacji
na stronie. Taki sposob pobierania oplat jest korzystny dla przedsiebiorstw
z punktu widzenia tworzenia budzetow.

Zrédto: J. Sanjay, PK. Kannan, Pricing of Information Products on Online Servers: Issues,
Models, and Analysis, ,Management Science” vol. 48 no. 9, 2002, s. 1123-1142.

Przyklad 2.7. Zmiany cen na rynku ksiazek

Wspolczesnie znaczna czg$¢ ksigzek sprzedawana jest w e-ksiggarniach. Na
rynku e-ksiegarni podaz ksztaltowana jest z jednej strony przez duze sklepy
internetowe, a z drugiej przez niewielkie przedsigbiorstwa, ktére najczesciej
dopiero rozpoczynaja dzialalnos¢. Ksigzki s3 dobrem relatywnie homoge-
nicznym, w przypadku ktérego stosunkowo trudno jest rozszerzy¢ towar
o ustuge. Z tego wzgledu konkurencja na rynku ma charakter najczesciej
cenowy. Sukces zalezy od fundamentalnej decyzji: kiedy i jak czesto obniza¢
ceny? Wiekszo$¢ modeli zaklada wzajemng asymetri¢ informacji, w ktdrej
niewielkie przedsi¢biorstwa oferujg znizki, aby przeja¢ lukratywny segment
klientéw zmieniajacych dostawce (ang. switcher market). Badania opubli-
kowane przez C. Kogasa i ].D. Bohlmanna wykazaly jednak brak zalezno$ci
pomiedzy wielkoscia przedsigbiorstwa a czestotliwoscia i gtebokoscig obni-
zek cen. Istotnym czynnikiem wyjasniajacym zrdéznicowanie akeji polega-
jacych na obnizaniu cen byta relacja klientéw lojalnych do klientéw rozwa-
zajacych zmiany dostawcy (przed zakupem). Tego typu zmienna znacznie
lepiej wyjasniala zmiany cen niz sama wielkos¢ klientéw lojalnych.
Najwazniejsze wnioski z badan:
— dla duzych przedsiebiorstw korzystniej jest udziela¢ znacznych rabatéw,
jesli udzial klientéw zmieniajacych dostawce jest wyzszy niz u mniej-
szych konkurentéw;
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— dla firm $redniej wielko$ci najkorzystniejsza strategia walki z duzymi
i malymi konkurentami jest czeste udzielanie niewielkich rabatéw oraz
rzadkie duzych;

— dla niewielkich przedsigbiorstw korzystna strategia jest strategia wy-
sokich cen i niszy, pod warunkiem, ze konkurenci intensywnie walcza
o rynek klientéw zmieniajacych dostawce.

Przedsigbiorstwa (zwlaszcza duze) na rynku e-ksigzek muszg oferowac
warto$¢ dla klientéw statych oraz walczy¢ o klienta zmieniajacego dostaw-
ce. Z tego wzgledu wybor odpowiedniej strategii powinien uwzglednia¢ np.
liczbe konkurentéw, ktérych strony internetowe odwiedzaja potencjalni
nabywcy. Jesli wigkszo$¢ nabywcow odwiedza liczne strony konkurentow,
odpowiednig strategig jest oferowanie kilku niewielkich obnizek cen, ponie-
waz konkurenci i tak bardziej je obnizg. W przypadku, gdy potencjalni na-
bywcy odwiedzajg jedynie strony kilku konkurentow, wlasciwa strategia jest
znaczna obnizka cen w celu konkurencji z najblizszym rywalem (tj. innym
duzym przedsiebiorstwem). Strategia sredniej firmy moze by¢ takie stoso-
wanie obnizek cen, aby duzy konkurent zrezygnowal z rynku nabywcéw
zmieniajacych dostawce. Nastepnie nalezy podja¢ probe przeksztalcenia
tego segmentu w nabywcow lojalnych.

W przypadku niewielkich dostawcow (nawet tak homogenicznego do-
bra jak ksigzki) z relatywnie niewielkg bazg statych klientéw, menadzerowie
powinni dokladnie rozwazy¢ strategie dalszych obnizek. Jesli swiadomos¢
klientéw jest niewielka lub trudno jest dotrze¢ do nabywcéw zmieniajacych
dostawce, to najbardziej optymalng strategia jest strategia niszy. Jezeli ist-
nieje jednak mozliwo$¢ dotarcia do tych nabywcow, a segment ten charak-
teryzuje si¢ szerokim poréwnywaniem cen, wtedy wlasciwg strategia beda
znaczne obnizki cen.

Im wigksza jest asymetria informacji na rynku (tj. im wigcej jest kon-
sumentow slabo zorientowanych w zakresie cen oferowanych przez kon-
kurencje), tym mniejsza jest konkurencja cenowa na rynku. Ocena pozio-
mu asymetrii informacji na rynku jest trudna, niemniej jednak kluczowa
dla sukcesu przedsigbiorstwa. Powyzsze wnioski moga by¢ zastosowane
dla innych segmentéw débr homogenicznych sprzedawanych za posred-
nictwem Internetu.

Zrédto: C. Kogas, ].D. Bohlmann, Segmented Switchers and Retailer Pricing Strategies,
»Journal of Marketing” vol. 72 no. 3, 2008, s. 124-142.
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2.3. Pytania kontrolne i test

Pytania kontrolne

1. Wyjasnij réznice pomigdzy strategiami cenowymi off-line i on-line.

2. Omow rozne typy aukgcji internetowych.

3. Na czym polegaja techniki yield management?

4. Jakie czynniki psychologiczne s3 istotne w ksztaltowaniu cen w Internecie?
5. Na czym polega model sprzedazy typu freemium?

Test

1. Strategia penetragiji to:

a) strategia niskich cen i osiggania duzego udzialu w rynku
b) strategia cen prestizowych
c) strategia zawyzania cen w krétkim okresie

d) strategia e-cen

Aukcja angielska to aukcja, w ktorej:

a) kupujacy proponujg coraz nizsze ceny

b) kupujacy proponuja coraz wyzsze ceny

c) serwis aukcyjny czerpie dochody z réznic w ofertach nabywcdow i oferentow
d) zadne z powyzszych

C2C oznacza wymiane¢ handlowg pomiedzy:

a) przedsiebiorstwami a konsumentami

b) przedsiebiorstwami

¢) konsumentami

d) przedsiebiorstwami a sektorem rzgdowym

Freemium jest przykladem:
a) roznicowania cen za dang usluge

b) strategii cenowej, w ktdrej podstawowa ustuga dostepna jest za dar-
mo, a przedsigbiorstwo zarabia na sprzedazy ustug dodatkowych

c) strategii penetracji cen w Internecie

d) Zzadne z powyzszych



5. Strategia udzielania rabatéw w sprzedazy uslug przez Internet jest:
a) zawsze korzystna

b) zawsze niekorzystna
c) zalezy jedynie od poziomu konkurencji

d) zalezy od wielkosci przedsigbiorstwa, jego marki i poziomu konku-
rencji

Prawidlowe odpowiedzi: 1. a), 2. b), 3. ¢), 4. b), 5. d).



Rozdziat 3

E-dystrybucja






Dystrybucja jest jednym z wazniejszych elementéw kompozycji marketingo-
wej, ktora utozsamiana jest z marketing-mixem, czyli 4P. W ogdlnym ujeciu
»ma za zadanie udostepnianie produktu w miejscu i czasie odpowiadajagcym
potrzebom oraz oczekiwaniom nabywcow”*. Oznacza takze zorientowa-
na na osigganie zysku dziatalnos¢ obejmujacg planowanie, organizowanie
i kontrole sposobu rozmieszczania gotowych produktéw na rynku i ofero-
wanie ich do sprzedazy*.

Postep techniczny determinuje stopniowe zastepowanie klasycznej
dystrybucji tzw. e-dystrybucja wykorzystujaca elementy wirtualnych na-
rzedzi i metod rozdysponowania wyrobdw gotowych na rynku zewnetrz-
nym. E-dystrybucja to rodzaj dystrybucji oparty o transakcje handlowe
odbywane droga elektroniczng w publicznej sieci Internet. Calo$¢ procesu
przebiega bez uzycia innych zewngtrznych medidw, jedynie poprzez trans-
fer danych z sieci internetowej bezposrednio do urzadzenia konsumenta®.
Mozna zatem przyjaé, ze przeplywy zasobéw materialnych i niematerial-
nych, cho¢ s3 $cisle okreslone, stanowig bardzo szeroka przestrzen bez
identyfikowalnych granic.

% E. Gotembska, Kompendium wiedzy o logistyce, PWE, Warszawa 2013, s. 211.
**  A. Czubala, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 1996, s. 13.

* Definicja na podstawie: http://en.ecommercewiki.info/fundamentals/market_places/e_
distributors (30.01.2012 r.).
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E-dystrybucja moze by¢ przedmiotem analizy w nastepujacych dwdch
ukladach odnoszacych sie bezposrednio do jej zakresu:

— waskim - odnoszacym si¢ do rozmieszczenia produktéw na rynku, wy-
korzystujacym np. handel elektroniczny,

— szerokim - obejmujacym fizyczny przeplyw produktéw materialnych,
od zrédla ich pozyskania z przyrody az do koncowych uzytkownikéw
i konsumentéw, bez bezposredniego kontaktu poszczegoélnych uczestni-
kow tancucha dostaw.

Pojecie wezsze zwigzane jest z problemami dystrybucji jako fazy prze-
plywu obejmujacej przede wszystkim sprzedaz produktéw wraz z kolejnymi
ogniwami tancucha dostaw, wystepujacymi w drodze do ostatecznego od-
biorcy. Problem dotyczy fizycznego przeptywu débr rzeczowych wraz z in-
formacja o danym wyrobie gotowym. Pojecie szersze postrzega dystrybucje
jako zorientowang na procesy dystrybucji sfere planowania i zarzadzania
fizycznym przeptywem i praktycznym dostarczaniem wyrobow w catym
tancuchu strumieni rzeczowych. Dodatkowo wystepuje tutaj zaleznos¢ po-
miedzy logistyka a marketingiem, tworzac narzedzie sprawnej dystrybucji
nazywanej logistyka marketingows.

E-dystrybucja musi korzysta¢ z koncepcji logistycznych jako nowo-
czesnych narzedzi sterujacych przeplywem zasobow materialnych i nie-
materialnych. Taka zaleznos¢ doskonale wida¢ w polaczeniu marketingu
i logistyki, gdzie kluczowym elementem jest zawsze wlasciwy poziom ob-
stugi klienta, na ktéry ma wplyw miedzy innymi efektywna dystrybucja lub
e-dystrybucja (zob. rys. 3.1. na s. 61).

Pojecie logistyki w sferze e-dystrybucji wyrobow nalezy uja¢ jako zin-
tegrowany proces planowania, organizacji i kontroli przeplywu strumieni
towardw (badz ustug) wraz z towarzyszacg im szeroko rozumiang informa-
cja. W nawigzaniu do tej definicji podstawowe zadania logistyki dystrybucji
w przedsiebiorstwie to:

— sprawne i terminowe zaopatrzenie rynku w produkty przy jak najniz-
szych kosztach,

— dostarczenie odbiorcom wyrobdw nienaruszonych, poprawnie zabez-
pieczonych,

— analiza i planowanie terminéw dostaw,

— eliminacja ewentualnych pomylek zwigzanych z przeptywem débr rze-
czowych,

— ochrona wyrobow przed wpltywami otoczenia (fizyczna i prawna).
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produkt

cena promocja

MARKETING MARKETING

poziom obstugi klienta
LOGISTYKA LOGISTYKA

zarzgdzanie zasobami

VS

zamawienie > magazynowanie

transport

system informacji

Rys. 3.1. Zaleznosci miedzy marketingiem a logistyka

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Ciesielski, Logistyka w strategiach firm, PWN,
Warszawa 1999, s. 79.

Nadrzednym celem logistyki w sferze e-dystrybucji jest zapewnienie
stalej dostepnosci produktu dla klienta zgodnie z jego oczekiwaniami (co
do asortymentu i jakosci), przy mozliwie jak najnizszych (akceptowanych)
kosztach. Ciaglo$¢ dostaw w tym aspekcie dotyczy sfery fizycznej dystrybu-
¢ji i mozna w niej m.in. wyroznic:

— wybdr rodzaju $srodkéw transportu,
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— liczbe i rodzaj magazynow,
— minimalng wielko$¢ dostaw,
— typ opakowania.
Zaleznosci elementow logistyki w sferze dystrybucji fizycznej obrazuje
rysunek 3.2.

czynniki wytwoércze ustugi
(np. praca) dostawcze
przechowywanie
zapasow
wejscie 5 ) ) é wyjscie
2 przyjmowanie &
a Lo [
E— g zamowien RS EE—
B =}
pakowanie
koszty logistyki efekt koncowy

Rys. 3.2. Elementy logistyki w sferze dystrybucji

Zrédto: H.Ch. Pfohl, Logistiksysteme, Springer Verlag, Berlin 1990, s. 19.

Celem e-dystrybucji fizycznej jest dazenie do zapewnienia nabywcom
produktéw zgodnie z zasadg 7W?*. Innymi stowy, chodzi o uzyskanie mozli-
wie najkorzystniejszej relacji pomiedzy poziomem obstugi nabywcéw a po-
ziomem zwigzanych z tym kosztéw i dostosowanie w tym celu cech kanatu
dystrybucji (np. dlugosci czy szerokosci).

Do zadan dystrybucji fizycznej zaliczy¢ mozna m.in.:

— dostarczanie towaréw odbiorcom w stanie nadajacym si¢ do konsumpcji
lub uzytkowania, stosownie do obowigzujacych standardéw (trwatosc,
nalezyte opakowanie, gwarancja przechowywania, jako$¢ itp.),

*  Zasada 7W jest podstawowym pojeciem zwigzanym z logistyka; definiuje siedem wymogéw
postepowania w procesie przeptywu materialéw oraz odpowiednig realizacj¢ podstawowych zadan
logistyki w przedsigbiorstwie.
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— skracanie czasu dostaw, o ile istnieje taka potrzeba,

— obnizanie kosztéw dystrybugji.

Poziom ustug dystrybucyjnych okreslony podczas zakupéw przez klienta:
— dlugos¢ cyklu realizacji zaméwienia,

— terminowos¢ realizacji zamowienia,

— latwos¢ sktadania zamowienia,

— elastycznos¢ sprzedajacego wzgledem wymagan nabywcéw, np. goto-
wos¢ dostarczenia produktéw o nietypowej (czesto zmiennej) porze, na-
gla zmiana czgstotliwosdci dostaw,

— gotowo$¢ sprzedajacego do §wiadczenia ustug dodatkowych,

— gotowos$¢ sprzedajacego do sprawnego wycofania uszkodzonych pro-
duktéw oraz szybkiej ich zamiany,

— korzystne warunki sprzedazy, np. mozliwos¢ udzielenia kredytu czy uzy-
skania rabatu,

— wiedza i umiejetnosci personelu handlowego.

W sferze e-dystrybucji decyzje strategiczne moga sie odnosi¢ do czte-
rech réwnorzednych, wzajemnie ze sobg powigzanych zmiennych (zob.
rys. 3.3. nas. 64):

— Kklientow,

— produktéow,

— kanaléw dystrybucji,

— systemow logistycznych.

Kanaly e-dystrybucyjne moga mie¢ rézne formy. Ogoélnie sg zblizone
forma do kanatow klasycznej dystrybucji i postrzegane jako zbiory wzajem-
nie od siebie zaleznych organizacji uczestniczacych w procesie dostarczania
produktu lub ustugi do konsumpcji lub uzytkowania®. Kanaly dystrybucji
mozna rozpatrywac w aspekcie dlugosci oraz szerokosci.

Wybdr rodzaju kanatu dystrybucji oraz odpowiednie ksztattowanie syste-
mu logistycznego przyczyniaja si¢ do zbudowania optymalnego ukfadu prze-
plywoéw strumieni towardw, informacyjnych i finansowych miedzy producen-
tem a ostatecznym odbiorcy. Takie podejscie gwarantuje bowiem optymalne
polaczenie poziomu obstugi klienta i kosztow z nig zwigzanych.

Do najwazniejszych kryteriow klasyfikacji kanatéw e-dystrybucji,
zresztg podobnie jak samej dystrybucji, mozna zaliczy¢:

— liczbe posrednikéw - kanaly bezposrednie i posrednie,

— liczbe szczebli posredniczacych - kanaty krétkie i dlugie,

7 L.W. Stern, AL El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe, PWN, Warszawa 2002, s. 17.
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— liczbe posrednikéw na tym samym szczeblu obrotu - kanaly waskie
i szerokie,

— rodzaje przeptywajacych strumieni — kanaly rzeczowe i transakcyjne,

— stopien zlozono$ci kanatu - kanaly proste i zlozone,

— znaczenie dla producenta - kanaly podstawowe (nadrzedne) i pomocni-
cze (podrzedne),

— charakter powigzan miedzy uczestnikami kanatu - kanaty administro-
wane, kontraktowe, zintegrowane itd.*

e-klient > produkt
\ 4 A4
“ ~| wybor kanatu e-dystrybucji
metody ksztattowania I
wirtualnych przeplywow
towar6w ksztaltowanie systemu
< > np. za pomoca
zindywidualizowanych
e-sklepow

\ 4

poziom obstugi klienta / koszty e-dystrybucji

Rys. 3.3. Decyzje strategiczne w e-dystrybucji

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Dlugos¢ kanatu dystrybucji wyznaczana jest przez ilo§¢ posrednikow
w sprzedazy produktow. Kierujac si¢ kryterium dtugosci kanatu dystrybucji,
mozna wyszczeg6lni¢ kanaty bezposrednie i posrednie. W pierwszym przy-
padku producent odpowiada przed konsumentem za calo$¢ procesu dys-

% J. Szpon, I. Dembinska-Cyran, A. Wiktorowska-Jasik, Podstawy logistyki, SNIGIR, Szczecin
2005, s. 104.
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trybucji, w drugim natomiast w procesie dystrybucji uczestniczy okreslona
liczba posrednikéw. Kanaty posrednie moga mie¢ rézng dlugos¢. Z reguly
przyjeto nazywac krétkim (dwuszczeblowym) kanal, ktory sklada sie z jed-
nego producenta i jednego szczebla posredniczacego. Dlugi kanat sktada si¢
z co najmniej dwdch szczebli posredniczacych. Nalezy podkredli¢, ze du-
go$¢ kanalu dystrybuciji jest wynikiem wyboru opcji ekonomicznej produ-
centa, na co sklada si¢ wiele czynnikéw, m.in. wysokos¢ kosztéw dystrybucji
(por. tendencja do ,uszczuplania” kanatéw dystrybuciji).

O szerokosci kanalu dystrybucji decyduje strategia producenta do-
tyczaca stopnia intensywnosci dystrybucji. Szerokos¢ kanalu okresla wiec
liczba posrednikéw lub instytucji wystepujacych na poszczegdlnych szcze-
blach kanalu. Zaleznie od tej cechy wyro6znia si¢ kanaly waskie, w ktérych
na poszczegélnych szczeblach wystepuje niewielka liczba posrednikow, oraz
kanaly szerokie, w ktérych produkty sg oferowane do sprzedazy przez duza
liczbe posrednikow™.

Dzialajacy na polskim rynku dystrybutorzy coraz liczniej oferu-
ja swoim klientom dokonywanie zakupdw przez Internet. Na stronach
internetowych dystrybutoréw znajduje sie wiele informacji, m.in.: pod-
stawowe dane o przedsigbiorstwie, dane kontaktowe, warunki sprzedazy,
wykazy oferowanych artykutéw, cenniki w wersji dla odbiorcéw hurto-
wych, a w niektérych przypadkach réwniez sugerowane ceny detalicz-
ne. Znajdujg si¢ tam takze opisy techniczne, informacje o nowosciach
i aktualnych promocjach oraz odsytacze do stron producentéw ofero-
wanych produktéw. W odnalezieniu konkretnego artykulu pomagaja
umieszczone w niektoérych serwisach dystrybutorskich wyszukiwarki
(wyszukiwanie za pomocg nazw, stéw kluczowych, opiséw technicznych,
indeksow, kodéw produktu).

Obecne technologie informatyczne umozliwiaja oddzielenie od siebie
dwoch strumieni wystepujacych w dystrybucji — strumienia przeptywu pro-
duktéw i strumienia przeptywu informacji. Dzieki temu zyskuje si¢ mozli-
wos$¢ nowej organizacji fancucha dostaw z uwzglednieniem tzw. hurtowni
wirtualnej, ktora moze wypelnia¢ zadania:

— jednoczesnie z hurtownia rzeczywista,
— samodzielnie®.

¥ A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 22.

10 ,Logistyka” nr 1/2006, Instytut Logistyki i Magazynowania w Poznaniu, s. 45; ,,Logistyka”
nr 2/2006, Instytut Logistyki i Magazynowania w Poznaniu, s. 61.
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Pierwszy model obejmuje hurtownie wirtualna, utworzong i kontrolo-
wang przez producenta, oraz hurtownie rzeczywistg (zob. rys. 3.4.). Przez
hurtownie rzeczywista rozumiemy tutaj:

— faktyczng hurtownig rzeczywista, bedaca odrebnym podmiotem gospo-
darczym i dysponujaca wlasnym towarem zakupionym u producenta,

— faktyczng hurtownie rzeczywista, w ktorej producent ma depozyt wlasnych
towarow,

— centrum dystrybucyjne producenta.

wirtualna ‘
-
hurtownia

detal

\4

\4

producent <

"""""""""""" > rzeczywisty hurt [-----*

Rys. 3.4. Elektroniczny tancuch dostaw z hurtownia wirtualng producenta
i hurtownia rzeczywista

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ,,Logistyka” nr 2/2006, Instytut Logistyki
i Magazynowania w Poznaniu, s. 60.

Linie ciggle oznaczaja przeplyw zamoéwien, przerywane — przepltyw
towaréw. Wirtualna hurtownia jest systemem informatycznym umozliwia-
jacym sklepom detalicznym skladanie zamdéwien przez Internet bezposred-
nio u producenta. Producent obstuguje otrzymane zamoéwienia od strony
informacyjnej, natomiast realizacj¢ dostawy towaréw zleca wybranej przez
siebie hurtowni rzeczywistej.

Drugi model uwzglednia hurtowni¢ wirtualng oraz strategie dostaw
bezposrednich (zob. rys. 3.5. na s. 67). Obejmuje hurtowni¢ wirtualna,
utworzong i kontrolowang przez producenta oraz strategie dostaw bezpo-
srednich do detalu z pominieciem hurtowni rzeczywistej. Linie ciagle ozna-
czaja przeplyw zamowien, przerywane — przeplyw towardw.

Wirtualna hurtownia jest systemem informatycznym, umozliwiaja-
cym sklepom detalicznym skladanie zaméwien przez Internet bezposrednio
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u producenta. Scentralizowany system zbierania zaméwien umozliwia pro-
ducentowi globalng optymalizacje dystrybucji.

wirtualna
hurtownia

A
\
A

4

producent > detal

Rys. 3.5. Elektroniczny tancuch dostaw z hurtownia wirtualng producenta
i strategig dostaw bezposrednich

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: ,,Logistyka” nr 1/2006, Instytut Logistyki
i Magazynowania w Poznaniu, s. 45.

3.1. Sterowanie zapasami w e-dystrybucji

Dzialalnos¢ kazdego przedsigbiorstwa zwigzana jest $cisle z koniecznoscia
utrzymywania i gospodarowania zapasami, ktére definiuje sie jako zbidr
wszystkich materiatéw, dobr i ustug wykorzystywanych w przedsiebiorstwie
niezaleznie od tego, gdzie zostaly wyprodukowane i jak dostarczone®.

W zakresie zarzadzania zapasami podstawowym zadaniem jest or-
ganizowanie i kierowanie przeptywami wraz ze szczegblowa analizg
osiaggnietych wynikéw oraz przeprowadzeniem prognoz i symulacji ste-
rowania nimi. W zarzadzaniu zapasami decyzje muszg by¢ zwiazane z na-
stepujacymi problemami:

— wyborem pozycji, ktérych zapasy beda utrzymywane,

— ustaleniem wielkosci zamdéwienia badz partii produkcyjne;j,
— okredleniem czasu skladania zamoéwien,

— ustaleniem systemu kontroli zapasow*.

W gospodarce zapasami najwigksze znaczenie ma planowanie i utrzy-
manie na odpowiednim poziomie zapaséw surowcow lub poétfabrykatow
potrzebnych do produkcji. Wiasciwe okreslenie ich wielkosci, jakosci oraz

41 J. Szpon, I. Dembinska-Cyran, A. Wiktorowska-Jasik, Podstawy..., op. cit., s. 15.
2 EJ. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, SGH, Warszawa 1995, s. 71.
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rytmiczno$ci dostaw wplywa przede wszystkim na proces wytworczy oraz na
poziom finansowego zaangazowania srodkéw pienigznych w komponenty po-
trzebne do produkeji. Odpowiednie sterowanie calym fancuchem dostaw jest
miarg organizacyjnej dojrzalosci oraz sprawnosci stuzb logistycznych w przed-
sigbiorstwie. Maja tu znaczenie stosowane metody i koncepcje zarzadzania
procesami zakupéw z uwzglednieniem mozliwosci ich magazynowania®.

W gospodarce zapasami wazng role odgrywaja réwniez koszty zwia-
zane z calg gospodarkg magazynowa. Ekonomiczne aspekty utrzymywania
zapaséw mozna podzieli¢ na:

— koszty tworzenia zapasow,

— koszty utrzymywania zapasow,

— koszty wyczerpania zapasow*.

Najwieksze znaczenie dla badan nad gospodarka zapasami ma tzw. po-
dzial rodzajowy, w ktérym zapasy moga powstacé w trzech sferach dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa:

— zaopatrzeniu - znajdujg si¢ tutaj zapasy surowcéw niezbednych do pro-
dukcji oraz materialy i czesci potrzebne do funkcjonowania przedsie-
biorstwa,

— produkcji - zwigzane z ,,zapasami produkcji w toku”,

— dystrybucji wyprodukowanych przez przedsiebiorstwo wyroboéw goto-
wych, towaréw lub innych produktéw odbieranych przez kontrahentow.

Zapasy w przedsiebiorstwie mogg by¢ réwniez przechowywane w po-
staci dobr uzytkowych, rozumianych jako artykuly, ktére nie wchodza
w sktad produktu przez nie wytwarzanego.

Zapasy czeSciowo przetworzonych komponentdéw czy podzespoly na-
zywamy ,,zapasami produkcji w toku”. Zapasy te zwigzane sg tez z wyréw-
naniem réznic w zapotrzebowaniu, wynikajacych ze zmieniajacej sie in-
tensywnosci pracy w poszczegolnych komérkach przedsigbiorstwa. Swoim
zakresem obejmujg rowniez zapasy utrzymywane na wypadek wystgpienia
nieprzewidzianych zakldcen, a takze detale obrabiane aktualnie w procesie
produkcyjnym®. Podstawowym zadaniem sterowania ,,zapasami produkcji
w toku” jest optymalizacja terminowosci produkeji, minimalizacja powsta-
wania przestojow w procesie wytworczym oraz niedopuszczenie do utrzy-
mywania si¢ nadmiernych zapaséw miedzyprodukcyjnych.

#J. Szpon, I. Dembinska-Cyran, A. Wiktorowska-Jasik, Podstawy..., op. cit., s. 184.
# Cz. Skowronek, Z. Sariusz-Wolski, Logistyka w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2012, s. 224.
* E. Gotembska, Kompendium..., op. cit., s. 193-194.
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W sferze dystrybucji - przez ktdra nalezy rozumie¢ zorientowang na
osiagniecie zysku dziatalno$¢, obejmujacg planowanie, organizowanie i kon-
trole sposobu rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku* - zarzadzanie
powstatymi produktami zwigzane jest z okresleniem wielkosci zapotrzebowa-
nia na wyréb i dostosowaniem go do skali produkcji. Poniewaz jakos$¢ proce-
séw dystrybucji jest uzalezniona od podmiotéw kooperujacych (odbiorcow),
niezbedna jest dobra wspdlpraca przy pelnej wymianie informacji.

Utrzymywanie zapaséw w przedsigbiorstwie powinno wypetniac naste-
pujace cele:

— osiagniecie korzysci w produkcji, zwigzanych z jego skala,

— utrzymanie poziomu obstugi klienta,

— ochrona przed wahaniami cen np. spowodowanymi zmiang kurséw wa-
lutowych, inflacja,

— zmiana w popycie i podazy,

— ochrona przed innymi czynnikami, np. kleski lub zdarzenia losowe.

Wiasciwe zarzadzanie zapasami powinno natomiast:

— zapewni¢ wlasciwy poziom obstugi wewnetrznych i zewnetrznych klien-
tow przedsiebiorstwa,

— monitorowa¢ biezace i przyszle zapotrzebowanie na wszystkie potrzebne
dobra w celu uniknigcia nadwyzek oraz tzw. ,waskich gardet” w produkcji,

— minimalizowa¢ koszty poprzez zmniejszanie réznorodnosci zapasow,
ustalanie ekonomicznych wielko$ci zamawianych partii oraz analizowa-
nie kosztéw tworzenia i utrzymywania zapaséw magazynowych?®.

Dzialalnos$¢ przedsiebiorstwa $cisle zwigzana jest z wyborem rozwia-
zania w zakresie zarzadzania zapasami, a w przypadku procesu jego stero-
wania dotyczy sposobow racjonalizacji przeplywéw oraz optymalizacji ich
poziomoéw w magazynach przy ograniczaniu kosztéw dotyczacych biezace-
go zaopatrzenia. Okreslenie wystepujacego popytu umozliwia wybdr wlasci-
wych metod zarzadzania zapasami.

Podejmowanie decyzji zwigzanych z uzupelnieniem zapaséw nalezy
rozpatrywac pod katem zapotrzebowania (popytu):

— zaleznego, dla ktdrego ustala si¢ zapas bezpieczenstwa,

— niezaleznego, przy uwzglednieniu tzw. ,,punktu zamawiania’, czyli bez-
piecznego czasu, w ktérym zapasy zostang uzupelnione, nie powodujac
ich catkowitego wyczerpania.

6 A. Czubala, Dystrybucja..., op. cit., s. 13.
¥ K. Lysons, Zakupy zaopatrzeniowe, PWE, Warszawa 2004, s. 217.
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3.2. E-dystrybucja w praktyce
(internetowe systemy sprzedazy)

Internetowe systemy sprzedazy nie tylko wspieraja dotychczasowe kana-
ly dystrybucyjne, ale coraz cz¢sciej staja si¢ gtéwnym sposobem kontaktu
z klientem zaréwno instytucjonalnym, jak i indywidualnym.

Internet w swojej postaci jest bardzo zréznicowany. Miliony ludzi,
stron, serwisOw sprawiajg, ze trzeba dotrze¢ do réznych miejsc i ludzi w réz-
ny sposob. Potrzeba wielofunkcyjnego narzedzia.

W Polsce co trzecia osoba robi zakupy on-line*. To olbrzymia grupa,
ktéra ma rézne przyzwyczajenia, zainteresowania i doswiadczenie w robie-
niu zakupow przez Sie¢. Trzeba wiec do nich trafia¢ w réznorodny sposob
i z r6zna oferty. Takie mozliwosci daje tylko najlepszy system sprzedazy, po-
zwalajacy na sprzedaz wielokanalows.

Dokonujac zakupow on-line, konsument ma prawo do:

— jasnej i pelnej informacji o oferowanych towarach i ustugach - przed
zfozeniem zamowienia;

— pisemnego potwierdzenia informacji o dokonaniu zakupu. Warto wy-
drukowac strong, na ktérej pojawia sie potwierdzenie zlozenia zamdwie-
nia. Nie p6zniej niz w chwili dostawy konsument powinien otrzymac
w formie pisemnej lub na innym trwalym nosniku potwierdzenie zawar-
cia umowy o okreslonej tresci;

— odstgpienia od umowy w ciggu 7 dni roboczych (w Polsce 10 dni kalen-
darzowych) bez ponoszenia dodatkowych kosztéw (z wyjatkiem kosz-
tow zwrotu towaru do sprzedawcy).

Przed dokonaniem zakupu:

— nalezy sprawdzi¢ adres i numer telefonu do przedsiebiorcy. Nie mozna
zakladag, ze przedsigbiorca ma siedzibe w Polsce tylko dlatego, ze adres
internetowy ma skrot .pl;

— zaleca si¢ korzystanie z takich witryn internetowych, ktoére zapewniaja
bezpieczne sposoby platnosci (w szczegoélnosci bezpieczne polacze-
nia), sygnalizowane poprzez symbol (,,ikonke”) klédki na dole ekranu
monitora;

— warto sprawdzi¢, czy przedsi¢biorca deklaruje reguly zachowania pry-
watnosci (tzw. polityke prywatnosci) i wskazuje, w jakim trybie beda
przetwarzane dane osobowe;

*# Wedlug raportu Internet Standard 2013.
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koniecznie trzeba sprawdzi¢, czy nabywany towar (np. urzadzenie elek-
tryczne) odpowiada technicznym wymogom w danym kraju;
konsument powinien upewnic¢ si¢, czy gwarancja jest honorowana
w kraju jego stalego pobytu, a jezeli zajdzie konieczno$¢ zwrotu towa-
ru sprzedawcy w jego kraju, to warto wyjasnic, jak przebiega procedura
zwrotu produktu;

rekomenduje si¢ kalkulacje wysokosci dodatkowych kosztéw zakupu,
takich jak podatki, cto, koszty dostawy, przesylki pocztowej lub paczki;
mozna upewnic sie, czy przedsigbiorca nalezy do systemu gwarantuja-
cego stosowanie okreslonych dobrych praktyk - jesli tak, to bedzie fa-
twiej dochodzi¢ swoich praw. O przynaleznosci do systemu $wiadczy¢
beda oznaczenia graficzne (logo). Do systeméw takich nalezy m.in.
Euro-label®.

Przyklad 3.1. Procedura skladania zaméwien w e-sklepie

Krok 1. Rejestracja i konto

1.

Klientem sklepu internetowego moze by¢ wyltacznie osoba prawna lub
osoba fizyczna posiadajaca pelna zdolnos¢ do czynnosci prawnych.
Klient moze zatozy¢ indywidualne konto klienta w sklepie. Zatozenie
konta klienta nie jest wymagane, aby dokona¢ zakupu w sklepie. Opcja
rejestracji stanowi ulatwienie w przypadku kilkukrotnego dokonywania
zakupow. Dane klienta zostajg zapamigtane w systemie, przez co ich po-
nowne uzupelnienie nie bedzie wymagane.

Zakltadajac konto, klient wypelnia dedykowany do tego celu formularz,
podajac dane niezbedne do $wiadczenia ustug.

Rejestracja klienta potwierdzana jest przez sprzedawce za posrednic-
twem poczty e-mail.

Dokonanie rejestracji uzytkownika w sklepie oznacza zapoznanie sie,
zaakceptowanie i przestrzeganie przez klienta postanowien regulaminu
oraz dokonanie zakupéw na warunkach w nim okreslonych.

Krok 2. Zaméwienie

1.

ZamoOwienia na towary oferowane w sklepie internetowym przyjmowa-
ne s3 za posrednictwem sieci Internet poprzez wypelnienie formularza
na stronie internetowej sklepu.

* http://konsument.gov.pl/index.php?page=handel-elektroniczny (16.04.2014 r.).
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10.

11.

12.

Klient moze sklada¢ zamdwienia przez 24 godziny na dobe¢ 7 dni w tygo-
dniu za posrednictwem strony internetowe;j.

Klient sklada zamoéwienie, wskazujac na produkt, ktérym jest zainte-
resowany przez wybor opcji ,,do Koszyka’, a nastepnie w czgsci zwanej
»Koszykiem”, wskazuje sposdb odbioru i platnosci za zaméwienie.

W ,,Koszyku” klient wskazuje:

zamawiane produkty oraz ich ilo$¢,

sposob dostawy lub miejsce odbioru zaméwionego towaru,

sposob platnosci,

adres, na jaki przedmiot zamoéwienia ma by¢ dostarczony, oraz dane nie-
zbedne do wystawienia faktury.

W chwili skladania zamoéwienia klient zostaje poinformowany o kosz-
tach zamowionego towaru oraz o kosztach dostawy towaru, jezeli nie
decyduje si¢ na odbidr osobisty.

Klient, sktadajac zamodwienie, skfada oferte kupna zamawianych przed-
miotow, zgodnie z informacja na ich temat znajdujaca si¢ w momencie
zamawiania na witrynie sklepu.

Po zlozeniu zamoéwienia klient otrzymuje na wskazany przez niego ad-
res e-mail, automatycznie generowany przez sklep, list elektroniczny ze
szczegolami podsumowujacymi ztozone zamoéwienie.

W przypadku pozytywnej weryfikacji dostepnosci towaru, klient otrzy-
muje informacje¢ o przyjeciu zamoéwienia do realizacji.

Potwierdzenie realizacji zamdwienia jest o§wiadczeniem sprzedajacego
0 przyjeciu oferty a tym samym momentem zawarcia umowy sprzedazy.
Nastepuje poprzez przestanie przez obstuge sklepu wiadomosci e-mail
potwierdzajacej przyjecie zamowienia do realizacji.

Realizacja zamdwienia rozpoczyna si¢ z chwilg wystania e-mailem na
adres konsumenta potwierdzenia zamdwienia i zatwierdzenia realizacji
zamowienia, a konczy z chwilg nadania przesytki przez sklep.
Warunkiem realizacji zamoéwienia w przypadku wyboru opcji dostawy
do klienta jest dokonanie zaplaty za zamdowiony towar (facznie z kosz-
tami wysytki) na rachunek bankowy wskazany przez sprzedajacego. Za
dzien zaplaty uznaje si¢ dzien zaksiggowania przelewu na koncie banko-
wym sprzedawcy.

W przypadku wyboru opcji ,,odbior osobisty” dokonanie zaptaty za zamo-
wiony towar wymagane jest dopiero przy odbiorze w siedzibie sklepu de-
talicznego, po uprzednim zapoznaniu si¢ klienta z zaméwionym towarem.
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13.

14.

15.

16.

17.

Sklep moze odmdwic realizacji zaméwienia klientowi, ktorego rzetelno-
$ci nie udalo si¢ potwierdzic.

Moment e-mailowego potwierdzenia zlozenia zamoéwienia przez
sprzedawce jest okazja do ewentualnego skorygowania blednie poda-
nych danych osobowych lub btednie dokonanego zamoéwienia. Poz-
niejsze dokonanie zmian w zamdéwieniu moze by¢ utrudnione, gdyz
od momentu potwierdzenia zamoéwienia przez sprzedawce zostaje
ono skierowane do realizacji i towar moze znajdowac si¢ juz w drodze
do zamawiajacego.

Towar przesylany jest do zamawiajacego z paragonem stanowigcym
dowdd zaplaty. Na zyczenie zamawiajacego sprzedajacy wystawia fak-
ture VAT.

Jezeli po zlozeniu zamodwienia okaze si¢, ze zamowiony towar jest nie-
dostepny w calosci lub czesci, klient zostanie o tym niezwlocznie poin-
formowany pocztg elektroniczng na podany adres e-mail facznie z in-
formacja o przewidywanym okresie oczekiwania na dostepnos¢ towaru.
W takiej sytuacji klient moze podtrzyma¢ zamdwienie, pomimo dluz-
szego czasu oczekiwania, anulowa¢ zamoéwienie lub ograniczy¢ zamo-
wienie do czgsci towaru, ktory jest dostepny.

Klient moze anulowa¢ zlozone zaméwienie w sklepie w kazdym czasie,
jednak nie pdzniej niz do momentu wystania towaru do klienta lub do
wybranego w formularzu zamoéwienia sklepu detalicznego.

Krok 3. Czas realizacji zamdwienia

1.
2.

Realizacja zamo6wienia zwykle trwa od 7 do 14 dni.

Czas realizacji zaméwienia wynika ze specyfiki zamdéwionego towaru.
Przy obliczaniu czasu realizacji nie bierze si¢ pod uwage dni ustawowo
wolnych od pracy.

Czas realizacji zamowienia jest zalezny od dostgpnosci danego towaru
w magazynie sklepu lub w magazynach producentéw. Sklep poinformuje
konsumenta o przewidywanym czasie realizacji zamdéwienia w e-mailu
zawierajacym potwierdzenie zamodwienia.

W przypadku zmiany czasu realizacji zamowienia w trakcie realizacji
zamoOwienia, sklep poinformuje o tym konsumenta.

Jezeli podany pierwotnie czas realizacji zamdéwienia ma ulec wydluze-
niu, sklep informuje o tym konsumenta w celu ponownego potwierdze-
nia realizacji zamdwienia.
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Zamowienie dotyczace towardow o réznym czasie realizacji zamowie-
nia jest realizowane po przygotowaniu do nadania przesytki wszyst-
kich towar6éw objetych zaméwieniem (po uptywie czasu najdtuzszego
z podanych).

W przypadku niedostepnosci czgsci towaréw objetych zaméwieniem
klient jest informowany o stanie realizacji zamoéwienia i jest zobowiaza-
ny podjac decyzje, co do sposobu dalszej realizacji zamdwienia (czgscio-
wa realizacja zamdwienia, wydluzenie czasu realizacji zaméwienia lub
anulowanie zamdwienia).

Na czas otrzymania towaru sklada si¢ czas realizacji zaméwienia i czas
dostarczenia towaru. Czas dostarczenia towaru jest zalezny od wybrane-
go sposobu dostarczenia towaru.

Krok 4. Platnos$¢

1.

Wszystkie ceny wyrazone sg w ztotych polskich, sg cenami brutto i za-
wieraja podatek VAT.

Cena podana przy kazdym towarze jest wigzaca od chwili zlozenia przez
klienta zamdéwienia. Cena wigze zaréwno klienta, jak i sprzedawce.

Do kazdego zamodwienia wystawiany jest paragon lub faktura VAT na
zyczenie klienta.

Sklep przewiduje nastepujace formy platnosci:

odbidr osobisty towaru — w takim przypadku zaplata nastepuje w go-
towce badz przy wykorzystaniu karty platniczej w siedzibie sklepu, do
ktorego dostarczony zostat towar,

przelewem na rachunek bankowy sklepu - w takim przypadku towar
przekazywany jest do nadania po zaksiegowaniu wplaty na podany
uprzednio rachunek bankowy sklepu,

gotowka za pobraniem, platne kurierowi przy dostawie.

Krok 5. Dostawa i wysylka

1.

Dostawa zamowionego towaru zostanie zrealizowana tylko wtedy, kiedy
zamawiany towar znajduje si¢ w magazynie sklepu internetowego.
Przedmiot zamdéwienia moze by¢ dostarczony do klienta w zaleznosci od
jego wyboru:

na adres wskazany przez klienta w zamdwieniu,

do wskazanego przez klienta sklepu.

Przestanie zaméwionego towaru odbywa si¢ za posrednictwem firmy
kurierskiej na wskazany przez zamawiajacego adres podany w formula-
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10.

11.

12.

13.

14.

rzu zamowienia. Przesylka wystana firma kurierska trafia do adresata na
drugi dzien roboczy po nadaniu.

Koszty dostawy zamoéwionego towaru przy zakupach powyzej 150 zt po-
nosi sprzedajacy. Zamdwienia do kwoty 150 zt oplaca zamawiajacy.
Aktualny cennik przesytek kurierskich jest nastepujacy:

14 z} platne przelewem,

15 zt w przypadku opcji dostawy ,,za pobraniem”.

Laczna wartos¢ zamowionych towaréw i kosztow przesytki podawana
jest podczas dokonywania zaméwienia w ,,Koszyku’, a nastepnie potwier-
dzana e-mailem podsumowujgcym te czynnosc.

W dniu wyslania towaru do klienta przekazywana jest na adres e-mail
klienta informacja sklepu potwierdzajgca wyslanie towaru.

Klient powinien zbada¢ przesylke w czasie i w sposob przyjety przy prze-
sytkach danego rodzaju.

Po odbiorze przesylki klient ma prawo zada¢ od dostawcy spisania pro-
tokolu w razie stwierdzenia ubytku lub uszkodzenia przesylki niedajace-
go sie z zewnatrz zauwazy¢ przy odbiorze.

Zaplata za towar i formalnosci zwigzane z rozliczeniem zakupow wysy-
tanych za pobraniem s3 dokonywane w miejscu odbioru zamoéwionego
towaru i prowadzi je pracownik dostawcy.

Klient ma mozliwos¢ odbioru osobistego zaméwionego towaru. Odbidr
osobisty zamdéwionego towaru jest mozliwy po potwierdzeniu przez
sklep skompletowania zamdwienia. Towar mozna odebra¢ w dowolnie
wybranym sklepie detalicznym podanym w formularzu zaméwienia.

W wybranym sklepie detalicznym zamoéwiony towar bedzie oczekiwatl
na odbidr 14 dni. Po uplywie tego okresu i nieodebraniu towaru zamo-
wienie zostanie automatycznie anulowane.

Sprzedawca dotacza do dostawy paragon lub na zyczenie klienta fakture
VAT obejmujacg dostarczane pozycje zamdwienia.

Zamawiajacy powinien sprawdzi¢ w obecnosdci doreczyciela: czy opa-
kowanie nie jest naruszone, czy przy potrzasaniu z paczki nie dochodza
dzwigki mogace $wiadczy¢ o uszkodzeniu zawartosci. W takim przypadku
nalezy odmowié przyjecia przesytki i wraz z pracownikiem firmy kurier-
skiej sporzadzi¢ protokdt, w ktorym nalezy opisaé zastane uszkodzenia.
Spisany dokument musi by¢ opatrzony podpisem i pieczatka dorg¢czyciela.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie regulaminu sklepu internetowego megapunkt.pl,
dostep: http://megapunkt.pl/informacja/15/regulamin (18.05.2014 r.).
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3.3. Efektywna strategia obstugi klienta (ECR)
W ujeciu zastosowania zasad e-dystrybucji

Poziom obstugi klienta w szeroko pojetych dzialaniach logistycznych po-
$rednio przenosi si¢ na koncowa sprzedaz wytwarzanych wyrobow. Obstuga
klientéw mozna nazwa¢ poziom zdolnosci systemu logistycznego przedsie-
biorstwa do zaspokajania potrzeb odbiorcéw, pod wzgledem takich czyn-
nikéw, jak: czas, niezawodnos¢, kompetencja, dobra komunikacja. ,,Logi-
styczne aspekty dobrej obstugi klientéw polegaja na dostarczaniu kazdemu
nabywcy pozadanych przez niego lub uprzednio zaméwionych wyrobdw,
charakteryzujacych si¢ wymaganymi cechami, we wlasciwych terminach
lub wtedy, gdy on chce i moze je naby¢ w potrzebnych ilosciach (lub zgod-
nych z zamdéwieniami), o odpowiedniej jakosci (bez uszkodzen, zabrudzen)
i niezawodnosci, po konkurencyjnych cenach, we wtasciwe (ustalone) miej-
sca, w stanach, ktére sprecyzowano™.

Obstuge klientéw nalezy realizowa¢ przez sprawna dystrybucje,
uwzgledniajac nowoczesne zasady z zakresu logistyki dystrybucji. Jedna
z nich jest powstala na poczatku lat osiemdziesigtych w USA koncepcja efek-
tywnej strategii obstugi klienta (ECR - ang. Efficient Consumer Response),
zmierzajaca do poprawy obstugi klienta dzigki $cistej wspotpracy wszyst-
kich partneréw tancucha dystrybucyjnego.

Istota koncepcji ECR jest zastapienie istniejacej konkurencji (badz ry-
walizacji) wspdtpracg podmiotéw uczestniczacych w tancuchu dostaw ce-
lem obnizenia kosztow (m.in. logistycznych) oraz dostarczaniem wyrobow
gotowych w szerszym, dostosowanym do potrzeb klientéw asortymencie.
Oszczednosci uzyskane w procesie dostaw powinny by¢ widoczne w nizszej
cenie produktu oferowanego klientowi, ktéry bedzie go nabywat w wigkszej
ilosci. W sprzezeniu zwrotnym spowoduje to wigksze zapotrzebowanie na
dany produkt, a podmioty uczestniczace w tym fancuchu dostaw skorzysta-
ja z tzw. ,efektu skali” W tym wypadku ,efekt skali” nalezy rozumie¢ jako
wiekszg sprzedaz przy tych samych ponoszonych kosztach na jednostke,
czyli na wytworzony produkt. Istotne jest w koncepcji ECR, zeby uzyskane
oszczgdnosci nie staly si¢ pozycja dodatkowego zysku, a zostaly wykorzy-
stane do dalszego doskonalenia faricucha dostaw lub przetozone na nizsza
cen¢ wyrobu gotowego.

0 L. Dwilinski, Wstep do logistyki, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa
1998, 5. 163.
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Ideg koncepcji ECR jest wspomniana pelna wspdtpraca wszystkich
uczestnikéw rynku opierajaca si¢ na nastepujacych filarach (zob. rys. 3.6.):
— zarzadzaniu okreslong kategoria produktéw,

— zarzadzaniu zapasami i dostawami,
— zarzadzaniu informacja.

STRATEGIA EFEKTYWNE] OBSLUGI KLIENTA

(Strategia ECR)
zarzgdzanie zarzadzanie sarzadzanie
kategoriami T zapasami in fo?mac'
produktu i dostawami )2
efektywne zautomatyzowana .
wprowadzenie —> realizacja —> el;:ll;’;??g;zr?a;h
nowego produktu zamowien Wy Y
efektywne . o elektroniczny
dzialanie —> c1q§ie :SZ;S ?lélfl;)me —» transfer srodkow
promocyjne P finansowych
efektywne przeladunek automatyczna
planowanie —» kompletacyjny —» identyfikacja
asortymentu (CD) (AI)
zsynchronizowana . .
L Y produkeja L, informatyzacja
wyrobéw punktéw sprzedazy
zintegrowanie sarzadzanie baz
—>  kooperujacych s 7 %dar? C; 4z
dostawcow Y
czynno$ciowa
— analiza kosztow
(abc)

Rys. 3.6. Filary strategii efektywnej obstugi klienta (koncepcja ECR)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: P. Blaik, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego
zarzgdzania, PWE, Warszawa 2010, s. 328.
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Zarzadzanie zapasami i dostawami powinno zapewni¢ nieprzerwany
przeplyw towaréw pomiedzy dostawca a wspdtpracujacymi z nim detalista-
mi. Przeplyw powinien réwniez charakteryzowac sie duzg rytmicznoscia,
przy optymalizowaniu wielko$ci zamoéwien w stosunku do ponoszonych
kosztow (np. transportu, magazynowania itd.), dlatego zapasami nalezy go-
spodarowa¢, minimalizujac posrednie koszty.

Zarzadzanie informacja dotyczy przede wszystkim stworzenia wa-
runkow do handlu elektronicznego (sposéb coraz czesciej wybierany przez
przedsu;blorstwa) na ktory skladaja sie:

standaryzacja znakowania produktéw, opakowan zbiorczych, opakowan
transportowych, miejsc lokalizacji partneréw oraz ich automatyczna
identyfikacja (np. za pomocg kodéw kreskowych) w kazdym miejscu
tancucha dostaw,

— elektroniczna wymiana danych (EDI - ang. Electronic Data Interchange),
ktora eliminuje obieg dokumentéw towarzyszacych transakcjom handlo-
wym pomiedzy wszystkimi partnerami (nalezy pamieta¢, ze niezbedne jest
zawsze robienie zapasowych kopii, np. w formie skréconych wydrukéw),

— elektroniczny transfer funduszy (elektroniczne przelewy miedzy bankami)*'.

3.4. Planowanie potrzeb dystrybucji (DRP)
jako narzedzie podnoszace efektywnos¢ e-dystrybucji

Istotnym elementem zarzadzania logistyka dystrybucji jest systemowe plano-
wanie procesow zaopatrzenia przebiegajacych pomiedzy producentem a po-
srednikami i koncowymi odbiorcami. System DRP (ang. Distribution Requ-
irements Planning), czyli planowanie zapotrzebowania dystrybucji, ,ma na
celu okreslenie, kiedy ze strony odbiorcy wystapi zapotrzebowanie na wyrob
finalny w punkcie popytu i stworzenie czasowo zorientowanych harmono-
gramow zapotrzebowan na ten produkt w kazdym ogniwie dystrybucji™
Dla efektywnego planowania poprzez system DRP wazne jest precyzyjne
zdefiniowanie uczestnikdéw tzw. kanalu dystrybucji, ktéry mozna okresli¢
jako strukture wewnetrznych jednostek organizacyjnych przedsigbiorstwa

' Fechner 1., Strategia ECR w laficuchu dostaw - integracja dla wzrostu konkurencyjnosci.
Zarzgdzanie taticuchem dostaw, Migdzynarodowa Konferencja ,,Logistics *98”, Polskie Towarzystwo
Logistyczne, Poznan 1998, s. 224.

32 E. Golembska, Kompendium..., op. cit., s. 208.
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oraz zewnetrznych agencji i instytucji posredniczacych, za pomoca ktérych
produkt lub ustuga s sprzedawane™.

W systemie DRP §ciste okreslenie potrzeb posrednikéw oraz posred-
nio odbiorcéw w ujeciu czasu i przesteni umozliwia poprawng kompletacje
partii dostaw oraz racjonalne wykorzystanie srodkéw transportu. Niestety,
w tej zasadzie planowania wystepuja warunki niepewnosci zwigzane z pro-
gnozami popytu na konkretny wyréb. Mozliwoscia ograniczenia tego $ro-
dowiska podejmowania decyzji jest opracowywanie zamoéwien w krétkich
odstepach czasu oraz stala ich weryfikacja (zob. rys. 3.7.).

MAGAZYN FABRYCZNY
magazyn regionalny magazyn regionalny
/ \ \ / Y \
centrum centrum centrum centrum centrum centrum

dystrybucji | | dystrybucji || dystrybucji | | dystrybuciji || dystrybucji | | dystrybucji

KLIENCI
(koncowy odbiorca)

Rys. 3.7. Metody planowania zapotrzebowania dystrybucji w przedsi¢biorstwie
za pomoca systemu DRP

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Szpon, Analiza logistyczna w przedsigbiorstwie,
SNIGIR, Szczecin 2006, s. 70.

System DRP ma swoje podstawy w metodzie MRP (ang. Material Requ-
irements Planning), czyli systemie planowania potrzeb materialowych, ktd-
rej podstawg funkcjonowania jest stworzony harmonogram produkcji wy-
robéw finalnych oraz konstrukcyjne rozwinigcie tych wyrobéw na zespoty,

3 1. Rutkowski, Kanaty dystrybucji, PWN, Warszawa 1977, s. 7.
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podzespoly i elementarne czgsci na podstawie ztozonych przez klientéw za-
moéwien. Zintegrowane postrzeganie metod DRP i MRP oraz ich polaczenie
w jeden system nosi skrocong nazwe LRP (ang. Logistics Requirements Plan-
ning), czyli logistycznego planowania zaopatrzenia. Polaczenie tych dwdch
systemow w przedsigbiorstwie usprawnia wprowadzanie produktéw do sieci
dystrybucyjnej, gdyz dodatkowo zajmuje si¢ takimi czynnosciami, jak: kom-
pletacja partii dostawy, wybor §rodkéw i tras transportu, spedycja i dyspozy-
cja przesylek, a przede wszystkim - sterowanie zapasami wyrob6w finalnych

w magazynach dystrybucyjnych.

Strukture organizacyjno-funkcjonalng systemu DRP z uwzglednie-

niem elementéw systemu MRP i MRP II przedstawia rysunek 3.8.

Material Requirements Planning
(MRP)

Manufacturing Resource Planning

(MRP II)

DISTRIBUTION REQUIREMENTS PLANNING (DRP)

\ 4

zapasy wyrobow kompletacja
gotowych przesylek

\/

\4

wybdr kanaléw dystrybucji

\ 4

wybor przewoznika

\ 4

wybdr tras transportowych

\/

Logistics Requirements Planning (LRP)

Rys. 3.8. Struktura organizacyjno-funkcjonalna systemu DRP

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: K. Ficon, Procesy logistyczne w przedsigbiorstwie,

Impuls Plus Consulting, Gdynia 2001, s. 195.
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Sterowanie przeptywami fizycznymi w sferze dystrybucji jest proble-
mem bardzo zlozonym, gdyz odbywa si¢ czesto w rozbudowanej prze-
strzeni dystrybucyjnej, na wielu plaszczyznach i w réznych ogniwach ka-
naléw dystrybucji**.

DRP jest technika o szerokich mozliwo$ciach zastosowania w logistyce
dystrybucji. Na szczegdlna uwage zastuguje jej zdolnos¢ do determinowania
odpowiedniego poziomu zapaséw. Firmy wdrazajace DRP s3 w stanie pod-
nies¢ poziom obstugi klienta, eliminujac sytuacje wyczerpania si¢ zapasow,
zredukowac¢ poziom zapaséw wyrobow gotowych, zredukowa¢ poziom kosz-
tow transportu, czy usprawnic dzialanie centréw dystrybucji.

Przyklad 3.2. DRP w zadaniu

Korporacja Apple projektuje i produkuje urzadzenia elektroniczne, w tym
miedzy innymi telefony iPhone oraz tablety iPad. W I kwartale 2014 roku
Apple sprzedato rekordowa w swojej historii liczbe telefonéw iPhone i table-
tow iPad - odpowiednio 51,03 miliona i 26,04 miliona.

W Polsce w ciggu pierwszych dwoch miesigcy 2014 roku korpora-
cja zakladala sprzedaz iPhonedw 5S w wielkosci 200 tysiecy sztuk (dane
hipotetyczne). Popyt na produkt, jakim jest iPhone 5S, jest wzglednie
staly i przekazywany przez wiadcicieli duzych sklepéw oraz operatoréow
sieci komérkowych do dwdch ogélnopolskich centrow logistycznych, tj.
polnocny zachéd (magazyn A) oraz potudniowy wschod (magazyn B)
w o$miotygodniowym przedziale czasowym. Uzupelnienie stanéw ma-
gazynowych ze wzgledéw organizacyjno-technicznych (import z Chin)
mozliwe jest tylko i wylacznie raz w tygodniu. Centrala firmy Apple
realizuje zlozone zamoéwienie w ciagu dwoéch tygodni dla magazynu A
i jednego tygodnia dla magazynu B. Zlecenia realizowane sa wylacznie
w ilosciach hurtowych w minimalnej wysokosci 540 sztuk (jeden zestaw
transportowy - jeden kontener). Aktualnie magazyn A posiada 1200 sztuk
iPhonedéw 5S, a magazyn B — 700 sztuk. W magazynach A i B okre$lone
s zapasy minimalne w wysokosci odpowiednio: 100 i 80 sztuk. Obecnie
dla magazynu A realizowane jest zamdwienie 1080 sztuk, ktére dotrze
do niego w drugim tygodniu. W magazynie fabrycznym (magazyn F)
w Chinach, ze wzgledu na stosowanie elementéw koncepcji Just in Time,

* Por. K. Ficon, Procesy logistyczne w przedsigbiorstwie, Impuls Plus Consulting, Gdynia
2001, s. 194.
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znajduje si¢ obecnie tylko 540 sztuk iPhoneéw 5S, a w przysztym tygo-
dniu zaplanowano produkcje na potrzeby dostaw do Polski w wysokosci
1080 sztuk iPhonedw 5S. Produkcja w dalszym horyzoncie czasowym jest
realizowana na podstawie zamowien skladanych z odpowiednim (tygo-
dniowym) wyprzedzeniem.

Nalezy przeprowadzi¢ obliczenia dotyczace planowania potrzeb dys-
trybucji za pomoca metody DRP, znajac zbiorczy rozklad zapotrzebowa-
nia duzych sklepéw oraz operatoréw sieci komdrkowych dla magazynéw
A iB (zob. tab. 3.1.).

Tab. 3.1. Zestawienie prognoz zapotrzebowania dla magazynu A i B

Tydzien 1 2 3 4 5 6 7 8
Magazyn A 1100 1050 950 950 900 900 950 1000
Magazyn B 600 550 800 600 600 1130 650 1100

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rozwigzanie

Calg procedure nalezy rozpocza¢ od tabelarycznego uszeregowania da-
nych przedstawionych opisowo w tresci zadania. Przykladowy wzor takiego
ujecia przedstawia tabela 3.2.

Tab. 3.2. Zalozenia techniczno-organizacyjne modelu DRP

. Zapas Zapa}s Partia Reallrza'c] a | Przewi- Tydzien
Rodzaj bezpie- zamowie- dywana
. | oczatkowy . dostawy . dostawy
pozyc¢ji (szt.) czenstwa (szt.) nia dostawa (nr tyg.)
(szt.) (w tyg.) (szt.)

Magazyn A 1200 100 540 2 1080 2
Magazyn B 700 80 540 1 - -
Magazyn F 540 - 540 1 1080 1

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Nastepnie nalezy okresli¢ potrzeby brutto (opierajac si¢ na danych z ta-
beli w tresci przykladu) oraz potrzeby netto, ktére wyliczmy wedlug naste-
pujacej formuly:

Pn=Pb-Zp+27Zb

gdzie:
Pn - zapotrzebowanie netto,
Pb - zapotrzebowanie brutto,
Zp - zapas poczatkowy,
Zb - zapas bezpieczenstwa.

W tym wypadku potrzeby netto okreslaja minimalng wielko$¢ plano-
wanego zamowienia przy uwzglednieniu konieczno$ci utrzymania zaktada-
nego zapasu bezpieczenstwa.

Na podstawie obliczen zapotrzebowania netto oraz danych tabelarycz-
nych mozna okresli¢ plan zapotrzebowan w sferze dystrybucji dla magazy-
néw A i B, co przedstawiaja tabele 3.3. i 3.4. (zob. s. 84), a nastgpnie zbiorczo
umiescic je jako ,,potrzeby brutto” w tabeli przedstawiajacej przeplywy dla
magazynu fabrycznego, czyli w tabeli 3.5. (zob. s. 84).

Suma planowanych dostaw w magazynie A i B jest rownoczes$nie ,,po-
trzebami netto” w magazynie fabrycznym i dzigki temu mozemy przeprowa-
dzi¢ bilansowanie zapotrzebowania.

Tab. 3.3. Wyliczenia planu zamdwien za pomocg metody DRP dla magazynu A

Tygodnie
MAGAZYN A Zapas
poczatkowy |y | 3 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8
Potrzeby brutto - 1100 | 1050 | 950 | 950 | 900 | 900 | 950 | 1000
(wg prognozy)

Planowane dostawy - - 1080 | 1080 | 1080 | 1080 | 540 | 1080 | 1080
Stan magazynu 1200 100 | 130 | 260 | 390 | 570 | 210 | 340 | -
Potrzeby netto - 920 | 790 | 610 | 430 | 840 | 760 - -

Planowane - 1080 | 1080 | 1080 | 540 | 1080 | 1080 | - -
Zamowilenia

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Tab. 3.4. Wyliczenia planu zaméwien za pomocg metody DRP dla magazynu B

Tygodnie
MAGAZYN B Zapas Y8
poczatkowy | 2 3 4 5 6 7 8
Potrzeby brutto - 600 | 550 | 800 | 600 | 600 | 1130 | 650 | 1100
(wg prognozy)

Planowane dostawy - - 540 | 1080 | 540 | 540 | 1080 | 540 | 1620
Stan magazynu 700 100 90 370 | 310 | 250 | 200 90 -
Potrzeby netto - 530 | 790 | 310 | 370 | 960 | 530 | 1090 | -

Planowane ; 540 | 1080 | 540 | 540 | 1080 | 540 | 1620 | -
Zamowilenia

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Tab. 3.5. Bilansowanie zapotrzebowan za pomocg metody DRP u producenta

(magazyn fabryczny)
MAGAZYN F Zapas Tygodnie
(fabryczny) poczatkowy | 1 2 3 4 5 6 7 8
Potrzeby brutto ; 1620 | 2160 | 1620 | 1080 | 2160 | 1620 | 1620 | -
(wg prognozy)

Planowane dostawy - 1080 | 2160 | 1620 | 1080 | 2160 | 1620 | - -
Stan magazynu 540 - - - - - _ - _
Potrzeby netto - 2160 | 1620 | 1080 | 2160 | 1620 | 1620 | 1090 | -

Planowane ; 2160 | 1620 | 1080 | 2160 | 1620 | 1620 | 1620 | -
Zamowilenia

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie przeprowadzonej analizy planowania dystrybucji meto-
da DRP uzyskano informacj¢ dotyczacg zapotrzebowan dystrybucyjnych
i optymalnych momentéw sktadania zamoéwien przez poszczegélne maga-
zyny. Biezace nowelizowanie prognoz dotyczacych popytu i przeliczanie
uzyskanych danych umozliwi osiggniecie wysokiej efektywnosci w sfe-
rze e-dystrybucji, poprzez uniknigcie brakéow iPhonedw 5S w magazynie
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(straty zwigzane z utraceniem potencjalnych korzysci ze sprzedazy) oraz
ograniczenie kosztéw magazynowania (dzigki optymalnej ilosci zgroma-
dzonego zapasu).

3.5. Koszty logistyczne w e-dystrybucji

Miarg sprawnego wykorzystania zasad logistycznych w sferze dystrybucji
jest optymalizowanie kosztow calkowitych logistyki w dystrybucji, przez
ktére rozumiemy ,,sume kosztow realizacji wszystkich czynnosci sktadajg-
cych sie na fizyczny przeplyw produktu od wytworcy do finalnego nabyw-
cy, powiekszong o szacunkowg wielko$¢ utraconych mozliwosci sprzedazy
z powodu zle funkcjonujacego systemu dystrybucji™.
W tej relacji wazne jest podejscie do ostatniej sktadowej, ktora nie jest war-
toscig fatwa do obliczenia w sposéb empiryczny. Dlatego istotne jest, aby ta ,,sza-
cunkowa warto$¢” byta realnie zwigzana z bledami systemu dystrybucji, m.in.:
— utratg potencjalnego zysku z aktualnej i ewentualnie przyszlej sprzedazy
wyrobu gotowego (np. zla rytmicznos¢ czy niekompletnos$¢ dostaw lub
inne dziatania zwigzane ze zlg sprawnoscia),

— wzrostem niektorych kosztéw zmiennych (np. transportu),

— niewykorzystaniem mozliwosci osiggania korzysci z tytulu alterna-
tywnych inwestycji kapitatlowych, srodkéw finansowych zamrozonych
w tzw. ,trudnych zapasach”.

Im dokladniej okreslimy zasady ustalania tej wartoséci, tym bardziej
rzeczywisty bedzie wynik obliczen. Catkowity koszt logistyki w dystrybucji
fizycznej mozna wyrazi¢ nastepujagcym wzorem:

Kc =Ko + Kt + Kum + Kuz + Ksd

gdzie:
Kc - catkowity koszt logistyki w dystrybucji fizycznej,
Ko - koszt obstugi zamoéwienia,
Kt - koszt transportu,

Kum - koszt utrzymania magazyndw,

Kuz - koszt utrzymania zapasow,

Ksd - koszt utraconych mozliwosci sprzedazy z powodu zle funkcjo-
nujacego systemu dystrybucji.

»  E. Golembska, Kompendium..., op. cit., s. 233.
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Zastosowanie logistyki w e-dystrybucji z zalozenia powinno obniza¢
koszy dziatalno$ci przedsiebiorstwa, cho¢ wprowadzane zmiany w pierw-
szej kolejnosci moga (ale nie musza) powodowac ich wzrost.

3.6. Pytania kontrolne i test

Pytania kontrolne

1. W jakich dwdch ukladach e-dystrybucja moze by¢ przedmiotem
analizy?

2. Zgodnie z jaka zasadg osiagane sg cele e-dystrybucji?

3. Do jakich czterech zmiennych moga odnosic¢ si¢ strategiczne cele
e-dystrybucji?

4. Co zaliczamy do najwazniejszych kryteriow klasyfikacji kanalow
e-dystrybucji?

5. Co jest najwazniejszg istotg koncepcji ECR?

Test

1. Zasada,7W” dotyczy m.in.:
a) relacji partnerskich
b) optymalizacji utrzymywanych zapaséw
c) minimalizacji kosztow catkowitych dostawy
d) wiasciwego systemu produke;ji

2. Koncepcja ECR opiera si¢ na jednym z filarow:
a) zarzadzaniu okreslong kategorig zapasu
b) zarzadzaniu zapasami i dostawami
¢) zarzadzaniu kadrg kierownicza
d) zarzadzaniu informacja

3. Zadaniem logistyki e-dystrybucji jest:
a) sprawnos¢ zaopatrzenia w surowce
b) utrzymanie cigglodci i rytmicznosci produkcji
c) podniesienie jakosci produkcji

d) analiza i planowanie dostaw
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4. Zasadniczy cel utrzymywania zapaséw to m.in.:
a) zabezpieczenie przed zmianami kosztéw produkeji
b) ochrona przed innymi czynnikami, np. zdarzeniami losowymi
c) stosowanie koncepgji ,,JiT”

d) mozliwo$¢ zastosowania zaawansowanych systemow zarzagdzania MRP

5. MRP jest to system:
a) planowania potrzeb materialowych
b) planowania zasobéw produkcyjnych
c) planowania zasob6éw finansowych
d) planowania przeplywéw pienieznych

Prawidlowe odpowiedzi: 1. ¢), 2. b), 3. d), 4. b), 5. a).






Rozdziat 4

E-promocja






Promocja jako instrument marketing-mixu jest najczesciej definiowana
w literaturze jako proces komunikacji przedsiebiorstwa z klientem. Wy-
réznia si¢ trzy podstawowe funkcje promocji: informacyjng, pobudzajaca
oraz konkurencyjng®. Do gléwnych zadan promoc;ji zalicza si¢ dostarcza-
nie potencjalnym i obecnym klientom informacji, wywotanie zamierzonych
postaw i zachowan rynkowych nabywcéw oraz stworzenie zestawu poza-
cenowych instrumentéw rywalizacji na rynku. Ogélna teoria marketingu
zalicza do instrumentéw promocji reklame, public relations (PR), sprzedaz
osobistg oraz promocje uzupelniajacg zwang réwniez promocja sprzedazy
(zob. rys. 4.1. na s. 92). W tym zestawie instrumentéw promocji niektérzy
autorzy wyodrebniajg dodatkowo sponsoring oraz udziat w targach.

W zwigzku z szerokim zastosowaniem Internetu w procesie promocji
producent moze komunikowac si¢ z klientem, a czesto réwniez sprzedawac
swoje produkty, za posrednictwem tego medium, ktére to nie jest uznawa-
ne za odrebny instrument promocji, ale stwarza szereg mozliwosci nowe-
go wykorzystania obecnych instrumentéw promotion-mixu*. Dalsza czgs§¢
rozdziialu poswiecona bedzie omdwieniu zastosowania ICT w kolejnych
elementach promotion-mixu.

¢ Por. Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2003.

7 Por. A. Vrechopoulos, K. Pramatari, G. Doukidis, The transformation of the promotion mix in
the virtual retail environment: An initial framework and comparative study, ,,International Journal of
New Product Development and Innovation Management” vol. 2 no. 2, 2000, s. 163-178.
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reklama
. . . . ublic
sprzedaz osobista promotion-mix pus
relations
promocja
uzupelniajaca

Rys. 4.1. Instrumenty promotion-mixu

Zrédto: Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, str. 25.

4.1. Reklama

Reklama definiowana jest jako ,bezosobowa, odptatna i adresowana do
masowego odbiorcy forma przekazywania informacji rynkowych”®. Stowo
»reklama” pochodzi od facinskiego wyrazu reclamare oznaczajacego hala-
sowanie, robienie wrzawy. Reklama, w powszechnym tego stowa znaczeniu,
traktowana jest czesto jako synonim promocji, ktérym nie jest.

Reklama w Internecie stanowi wazng cz¢$¢ e-biznesu. Wyrdznia si¢ trzy
rodzaje firm zajmujacych si¢ tym obszarem. Sg to:

— agencje interaktywne,
— domy mediowe i brokerzy informacji reklamy internetowej,
— emitenci reklam.

Agencje interaktywne zajmuja si¢ tworzeniem stron i zarzadzaniem
ich trescia. To one zajmuja si¢ budowa reklamy w Internecie. Druga gru-
pa to domy mediowe i brokerzy reklamy interaktywnej. Sg to posrednicy
mie¢dzy reklamodawcg a wykonawcg i emitentem reklamy. Ich dziatalnos¢

% Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki, pod red. E. Kosinskiej, PWE, Warszawa
2008, s. 290.
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polega na planowaniu i kontroli emisji reklam. Trzeci rodzaj firm to emi-

tenci reklam. Nalezg do nich portale internetowe, na ktérych mozna re-

klame zamiesci¢ i dla ktérych sprzedaz powierzchni reklamowej stanowi
zrédlo przychoddéw™.

Nalezy podkresli¢, ze reklama internetowa wywoluje szereg probleméw
prawnych wynikajacych z braku jednolitej regulacji tego zagadnienia. We-
dtug D. Harasimiuk w polskim prawie jedynym aktem, ktéry zawiera prze-
pisy wyraznie odnoszace si¢ do reklamy internetowej, jest ustawa o ochro-
nie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych.
Nalezy przyja¢, ze w pozostalym zakresie reklama w Internecie podlega
zaréwno odpowiednim przepisom prawa prasowego, jak i ustawy o radio-
fonii i telewizji. Ponadto reklama internetowa musi by¢ zgodna z regutami
ustanowionymi przez pozostale akty prawne dotyczace zakazu reklamy to-
waréw. W odniesieniu do reklamy internetowej stosuje si¢ réwniez ogdlne
przepisy dotyczace prowadzenia reklamy zawarte w ustawie z dnia 16 kwiet-
nia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®.

Reklama, jako najpopularniejsza forma komunikacji marketingowej,
jest zazwyczaj platna. W przypadku zakupu reklamy zamieszczonej w Inter-
necie mozna wyro6znic szereg réznych modeli ptatnosci za reklame:

— CPM lub CPT (ang. Cost Per Mille, Cost Per Thousand) — ptatnosc¢ ,za
tysiac”, gdzie tysigc ma symbolizowa¢ duza liczbe wyswietlen badz re-
klam (,,M” pochodzi od facinskiej nazwy liczby ,tysiac” - mille). Zle-
ceniodawca promocji placi za wyswietlenie reklamy ustalonej grupie
odbiorcow. W tym modelu nie wlicza si¢ wyswietlen wynikajacych
z przetadowania badz wewnetrznych dzialan internauty. Jest najbardziej
popularny i jasno precyzuje koszty, jakie ponosi reklamodawca. Jedna
emisj¢ reklamy rozumie si¢ jako jednorazowe przedstawienie reklamy
uzytkownikowi.

— CPV (ang. Cost Per Visitor) — reklamodawca placi za przeniesienie doce-
lowej grupy na swojga strone internetows.

— CPV (ang. Cost Per View) — reklamodawca placi za jedno obejrzenie re-
klamy lub strony internetowe;.

— CPC lub PPC (ang. Cost Per Click, Pey Per Click) - reklamodawca pta-
ci za kazde klikniecie na haslo wykonane przez uzytkownika, ktory

** D. Debski, Ekonomika i organizacja przedsigbiorstw. Czes¢ 1, WSiP, Warszawa 2006, s. 269.

€ D. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Wolters Kluwer,
Warszawa 2011, s. 34.
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z kolei jest przekierowywany na strone¢ internetowa. Ta metoda umo-
zliwia uscislenie kryteriow wyszukiwania, a takze otrzymanie danych
sprzedazowych. Reklamodawca placi dodatkowo za wyrdznienie w sto-
wach kluczowych, co zwigksza ruch na portalu internetowym. CPC tym
rézni sie od CPYV, ze kazde klikniecie jest platne bez wzgledu na to, czy
internauta trafi faktycznie na strone reklamodawcy. Koszty zalezg od ro-
dzaju reklamy i jej wygladu, bo im projekt reklamy jest bogatszy graficz-
nie, tym bardziej zacheca konsumenta do kliknigcia. W modelu CPC
mozna wykupi¢ konkretng ilo$¢ kliknie¢ badz uisci¢ oplate za kazde
klikniecie w okreslonym przedziale czasowym.
CPA (ang. Cost Per Action, Cost Per Acqusition) — powszechna w mar-
ketingu partnerskim strategia, ktora bazuje na efektach. Reklamodawca
placi za liczbe aktywnych uzytkownikdow, ktérzy podjeli si¢ nastepuja-
cych czynnosci: zakup, rejestracja, wypelnienie ankiety i zapoznanie si¢
z tekstem. CPA ma swoje wady i zalety: do tych pierwszych zalicza sie
metoda pobierania opfat, zas do drugich — metoda placenia za reklamy
banerowe. Sposob placenia za reklamy w CPA jest identyczny jak w CPL
(ang. Cost Per Lead), ktéry bazuje na uzupelnianiu formularza przez
klienta, rejestracji w newsletterze, badz innych czynnosciach ukierun-
kowanych na sprzedaz. Podobny jest rowniez model CPO (ang. Cost Per
Order), ktérego podstawe stanowig zrealizowane zlecenia.
CPE (ang. Cost Per Engagement) — model zblizony do CPA z tg roznica, ze
wyswietlane reklamy sa bezptatne, a reklamodawcy ponoszg koszty w przy-
padku, gdy internauta podejmuje réznego rodzaju interakcje z reklama.
CPC (ang. Cost Per Convertion) — dotyczy kosztow zwigzanych ze zdo-
byciem klienta, ktére oblicza sie, dzielac catkowity koszt kampanii re-
klamowej na liczbe konwersji (dodatkowe przychody wywotane efektem
kampanii).

Najczgsciej spotykane formy reklamy internetowe;:
Baner tradycyjny o wymiarach 468x60 pikseli — graficzna reklama
umieszczana na gdrze strony; obecnie coraz czg¢sciej ignorowana przez
uzytkownikow i przez to mato skuteczna.
Baner rozwijalny o wymiarach 468x240 pikseli — interaktywny baner,
ktéry po naprowadzeniu na niego wskaznika myszy rozwija si¢ do wigk-
szego rozmiaru. Forma ta pozwala na pokazanie dodatkowych tresci
(w poréwnaniu z banerem o wymiarach 468x60 pikseli).
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Baner ptywajacy o wymiarach 468x60 pikseli — graficzna reklama, ktora
po wyswietleniu jest stale widoczna w tym samym miejscu w oknie prze-
gladarki (niezaleznie od tego, czy przewijamy strone w dot czy w gore).
Skyscraper tradycyjny — graficzna reklama dynamiczna umieszczana w pra-
wej czedci strony. Przyjmuje rozmiary od 120x600 do 160x600 pikseli.
Billboard (megabaner) tradycyjny - graficzna reklama dynamiczna
umieszczana na gorze strony w miejscu tradycyjnego banera. Przyjmu-
je rozmiary od 620x100 do 750x100 pikseli. Ze wzgledu na standardo-
we rozmiary i powszechno$¢ ta forma reklamy internetowej jest czesto
ignorowana przez internatow.

Boks $rédtekstowy — graficzna reklama dynamiczna umieszczana cen-
tralnie wewnatrz tresci prezentowanych na stronie. Przyjmuje rozmiary
od 300x125 do 300x250 pikseli.

Pop-up i pop-under — graficzna reklama dynamiczna emitowana w oddziel-
nym oknie przegladarki po wejsciu uzytkownika na dany serwis. Pop-up
jest uznawany za jedna z najbardziej inwazyjnych form reklamy interne-
towej. Pop-up wyswietla si¢ ,,na wierzchu” okna przegladarki. Pop-under
otwiera si¢ ,,pod spodem” gtéwnego okna przegladarki i w ten sposdéb
kontakt z reklama nastepuje dopiero po zamknigciu okna przegladarki.
Spot internetowy (ang. interstitial) — graficzna reklama w formie pelno-
ekranowej animacji, w ktorej istnieje mozliwo$¢ zawarcia efektow dzwie-
kowych. Spot catkowicie przykrywa tres¢ strony i jest szczegdlnie znie-
nawidzong forma reklamy internetowej. Przy jej stosowaniu wazne jest,
aby okreslony uzytkownik nie miat z nig zbyt cz¢stnego kontaktu.
Toplayer — graficzna reklama w formie animacji z mozliwo$cig zawarcia
efektow dzwigkowych. Reklama ta jest wyswietlana nad trescig strony
w dowolnym jej miejscu.

Tapeta (ang. watermark) — reklama graficzna wyswietlana na calej stro-
nie serwisu w tle tresci. Przy stosowaniu tej formy reklamy trzeba zwra-
ca¢ uwage na estetyke uzyskiwanego efektu reklamy.

Akcje sponsoringowe — moga obejmowac umieszczanie sponsorowa-
nych artykuléw w serwisach internetowych, prezentacje logo sponsora,
znaki wodne, organizacj¢ konkursow itd.

Programy partnerskie (PP) - systemy umozliwiajace zarabianie w Inter-
necie poprzez oferowanie ustug lub towaréw $§wiadczonych przez firmy
w zamian za z gory ustalone wynagrodzenie stale (czyli tzw. flat fee) lub
wynagrodzenie prowizyjne.
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— Reklama w wyszukiwarkach - linki sponsorowane umieszczane w s3-
siedztwie tzw. wynikéw organicznych. Najbardziej znang formg reklamy
w wyszukiwarkach jest system AdWords wyszukiwarki Google®'.

Ponadto mozna wyrdzni¢ réwniez tzw. reklamy umieszczone ,na
warstwie” (czyli pojawiajace sie przed tekstem). Reklamy uruchamiane na
warstwie powinny posiadac przycisk zamknigcia lub znika¢ po okreslonym
czasie. Tworzac je, nalezy pamieta¢ o dobrych praktykach zwigzanych z re-
klamg internetowa — naleza one bowiem do tych najbardziej denerwuja-
cych®. Do tego typu reklam zalicza si¢:

— brandmark - zazwyczaj maksymalnie 400x400 pikseli;

— toplayer — zazwyczaj maksymalnie 400x400 pikseli;

— interstitial - zakrywa caly obszar strony www;

— scroll billboard — wynosi 750x100 pikseli, zazwyczaj znajduje sie tam,
gdzie billboard, jednak w wyniku przewijania strony ,wyskakuje” ze
swojego miejsca i podaza za uzytkownikiem;

— expand billboard - poczatkowo 750x100 pikseli, a po rozwinieciu
750%300. Czasem w wyniku rozwiniecia tre§¢ przesuwa si¢ na dot —
wowczas jest to reklama ,,stala”;

— expand double billboard — poczatkowo 750x200 pikseli, a po rozwinieciu
750%400. Dziala analogicznie jak w przypadku expand billboardu.

Do pozostatych form reklamy w Internecie mozna zaliczy¢:

— reklamy umieszczane na mapach internetowych (np. w Google Maps),

— reklamy umieszczane w mobilnych aplikacjach, najczesciej darmowych,

— umieszczanie kodow QR, czyli kodow, ktére s mozliwe do skanowania
przez aplikacje mobilne (przyklad takiej aplikacji przedstawiono na ry-
sunku 4.2. - zob. s. 97),

— reklamy umieszczane w grach komputerowych,

— reklamy umieszczane w przegladarkach internetowych, ktérych tres¢
jest uzalezniona od wyszukiwanych tresci,

— reklamy w serwisach spotecznosciowych,

— reklamy w aplikacjach mobilnych uwzgledniajace lokalizacje uzytkownika,

— reklamy typu transition ad, pojawiajace si¢ w momencie tadowania wia-
$ciwej tresci w przegladarce internetowe;j.

' Gasiewski M., Formy reklamy internetowej, dostep: http://ittechnology.us/formy-reklamy-
internetowej (10.06.2014 r.).

2 Rodzaje reklam internetowych, dostep: http://eredaktor.pl/reklama-internetowa/rodzaje-
reklam-internetowych-display%E2%80%99owych (05.06.2014 r.).
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Do zalet reklamy internetowej nalezy zaliczy¢:

— zasieg, ktdry jest w praktyce nieograniczony;

— maksymalng informacj¢ - Internet pozwala na zamieszczenie znacz-
nie szerszej informacji o towarach, ustugach i dzialalnosci firm niz
tradycyjne media;

— aktualno$¢ - mozliwo$¢ aktualizowania danych (dodawania nowych
oraz kasowania niepotrzebnych);

— trwalo$¢ - cecha ta rézni w sposdb zasadniczy reklame internetowa od
tradycyjnej reklamy w innych mediach (radiu, telewizji i prasie);

— komunikacje bezposrednia - Internet daje jedyna mozliwo$¢ komuni-
kacji pomiedzy uzytkownikami Sieci m.in. swobodnej wymiany opinii
i pogladow na tematy dotyczace produktéw i ustug;

— mozliwo$¢ pomiaru efektywnosci - testowanie skutecznosci reklamy.
Wzrost mozliwosci pomiaru ruchu w Internecie pozwala na coraz efek-
tywniejsze dotarcie do okreslonej grupy odbiorcéw®.

Rys. 4.2. Skanowanie kodéw QR

Zrédto: dostep: http://ciajr.blogspot.com/2013/01/qr-codes-ja-ouviu-falar.html (20.06.2014 r.).

& A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Wolters Kluwer, Warszawa
2009, s.217-218.
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Reklama stanowi niewatpliwie najpowszechniejsza forme e-promocji.
Wykorzystanie reklamy powinny jednak poprzedza¢ — podobnie jak w przy-
padku pozostalych instrumentéw promocji - badania rynkowe. W po-
wszechnym przekonaniu wraz z wiekiem maleje wykorzystanie Internetu
oraz efektywnos$¢®* wyboru wiasnie tego kanalu komunikacji. Przecza temu
jednak badania naukowe.

Przyklad 4.1. Znaczenie Internetu w dzialaniach reklamowych
ze wzgledu na wiek

Do grupy generacji Y zalicza si¢ osoby urodzone w latach 1980-1996. Czasem
mozna spotkac sie z granica wieku 16-24 lata. Wiek nie jest jednak gléownym
kryterium wyodrebnienia tej grupy. Gtéwne kryterium to fakt, ze osoby te juz
od urodzenia ,,zyjg~ z produktami nowoczesnych technologii, ktére ksztattuja
ich sposoby zachowan, systemy komunikacji, sposoby pozyskiwania informa-
cji i budowania wiedzy. Internet, telefon komodrkowy, ,,ipody” i inne to stale
elementy ich codziennego zycia. Obok generacji Y wciaz istotna role na rynku
pelni pokolenie 0séb urodzonych wlatach 1965-1979. Te generacje okresla si¢
najczesciej mianem generacji X. Nazwy ,,generacja X” uzyto po raz pierwszy,
okreslajac osoby charakteryzujace si¢ duzym konsumpcjonizmem, buntem
wobec pienigdza i anonimowosci, negacja rzeczywistosci.

Badania przeprowadzone przez studentéw Uniwersytetu Lodzkiego nie
wykazaty jednak znaczacych roznic w zakresie znaczenia wybranych narze-
dzi marketingu w odniesieniu do ICT (476 jednostek), co zostalo zaprezen-
towane w tabeli 4.1. 1 4.2. (zob. s. 99).

Tab. 4.1. Znaczenie wybranych narzedzi dziatan marketingowych
ze wzgledu na wiek

Wyszczegdlnienie Generacja X Generacja Y
Strony WWW 12,28 10,15
Reklama w Internecie 9,63 10,09

Zrédto: R. Kozielski, Klient 3.0 czy Marketing 3.0, ,Handel Wewnetrzny” nr 3/2013, s. 157-164.

¢ Efektywno$¢ rozumiana jako relacja nakltadéw i efektéw nalezy do elementéw trudno
mierzalnych w marketingu. Wiecej: zob. A. Panasiuk, A. Pawlicz, Analiza efektywnosci promocji
produktu turystyki miejskiej w wybranych miastach nadbaltyckich, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 16, Szczecin 2011, s. 111-123.
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Tab. 4.2. Prognozowany wzrost znaczenia wybranych narzedzi dzialan
marketingowych ze wzgledu na wiek

Wyszczegdlnienie Generacja X Generacja Y
Strony WWW 13,53 14,32
Reklama w Internecie 11,46 12,38

Zrédlo: R. Kozielski, Klient 3.0 czy Marketing 3.0, ,Handel Wewnetrzny” nr 3/2013, s. 157-164.

4.2. Public relations

Podobnie jak w przypadku wiekszosci poje¢ z zakresu marketingu brak jest
jednolitej i ogdlnie akceptowalnej definicji public relations (PR). Wedlug
A. Szymanskiej istnieje juz ponad 2000 definicji public relations, ktére moz-
na pogrupowac na okreslajace PR jako funkcje komunikowania, zarzadza-
nia, jako dzialalno$¢, informacje lub rzadziej filozofi¢, sposéb myslenia czy
sztuke®. Miejsce PR jako elementu promotion-mixu jest kwestig sporng,
niemniej jednak w wiekszosci publikacji naukowych i podrecznikéw mar-
ketingu PR traktowany jest jednak jako element promotion-mixu. Public re-
lations mozna okresli¢ jako zarzadzanie reputacja firmy.

Wedlug Ph. Kotlera PR definiowany jest jako budowanie dobrych re-
lacji ze wszystkimi partnerami organizacji poprzez wzmacnianie jej pozy-
tywnego wizerunku, osigganie korzystnego publicity, oraz zazegnywanie
i neutralizowanie niekorzystnych poglosek oraz wydarzen dotyczacych
organizacji®>. Do najwazniejszych instrumentéw PR zalicza on relacje
prasowe, publicity, komunikacje wewnatrz organizacji oraz lobbing. Ze
wzgledu na holistyczny charakter definicja ta jest z punktu widzenia ni-
niejszej pracy najwlasciwsza.

Public relations, reklama i promocja maja podobne cele, jednak metody,
ktére wykorzystuja do osiggnigcia tych celow, sa zdecydowanie odmienne.
Punkty styczne tych dziatan to:

— zmienianie postaw,

¢ A. Szymanska, Public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Unimex, Wroctaw
2005, s. 78-81.

¢ Ph. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, New
Jersey, Upper Saddle River 1999, s. 489-490 1 778.
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— wywieranie wplywu na opini¢ publiczng oraz na opinie indywidualne
(prywatne),

— zachecanie do nabywania doébr lub ustug®.

Celem public relations jest odpowiednie oddzialywanie na odczucia
lub przekonania klientéw, ksztaltowanie ich przychylnych opinii, tworze-
nie korzystnego wizerunku firmy (umozliwiajacego stopniowe i perspe-
ktywiczne rozszerzanie jej rynku) oraz odpowiednie reagowanie na nieko-
rzystne informacje®.

W skiad PR wchodzg takie dzialania, jak:

— publicity (media relations) — obejmuje wspolprace ze srodkami ma-
sowego przekazu, ktorych znaczenie wynika z faktu, iz wszelkie
informacje zamieszczane mediach znajduja sie zwykle poza kontrola
przedsiebiorstwa, a takze z powodu tego, ze moga one publikowac
zaréwno dobre, jak i zte wiadomosci;

— corporate identity — ma na celu tworzenie tozsamosci przedsigbiorstwa;

—  public affairs - dzialania te polegaja na tworzeniu i podtrzymywaniu korzyst-
nych relacji z przedstawicielami wladzy lokalnej, regionalnej lub krajowej;

— community relations — tworzenie dobrych stosunkéw ze spoleczno-
$ciami lokalnymi;

— relacjez prasg — obejmujace przygotowanie aktualnej informacji i umiesz-
czenie jej w mediach w celach zwrdcenia uwagi na osobe lub produkt;

— lobbing - tworzenie oraz podtrzymywanie relacji z organami legisla-
cyjnymi i rzadowymi w celu wywierania wptywu na ustawy i przepisy,
czesto dla calej branzy lub sektora, oraz uzyskania korzystnych, indywi-
dualnych decyzji;

— zarzadzanie sytuacja kryzysowa;

— relacje z inwestorami — utrzymywanie kontaktéw z akcjonariuszami
i innymi uczestnikami spolecznosci finansowej, czesto s3 to wymagania
prawne zwigzane z istnieniem danego przedsi¢biorstwa na gietdzie;

— wspdlpraca z darczyncami i organizacjami non-profit celem uzyskania
wsparcia finansowego lub wolontariackiego®.

¢ B. Sam, Public Relations, Krakéw 2003, s. 40 [za:] K. Tolpiniska, Krdtko i wybidrczo o public
relations, dostep: http://akademia.kph.org.pl/materialy/media/oPR.pdf (16.06.2014 r.).

% Public relations, [w:] Encyklopedia zarzgdzania, dostep: http://mfiles.pl/pl/index.php/Public_
relations (16.06.2014 r.).

® Ibidem.
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Internet i nowe technologie sg naturalnym obszarem dzialan public re-
lations. E-PR charakteryzuje si¢ jednak specyficznymi instrumentami. Naj-
wazniejsze z nich przedstawiono na rysunku 4.3.

strona internetowa

portale
spolecznoéciowe insturmenty e-PR e-mail
(social media)

buzz marketing

Rys. 4.3. Instrumenty e-public relations

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Janowski, Internet PR, dostep: http://polskipr.
pl/gfx/polskipr2/userfiles/_public/rozne/internet_pr_m_janowski.pdf (16.06.2014 r.).

Strona internetowa nowoczesnego przedsiebiorstwa powinna odpo-
wiada¢ potrzebom jej uzytkownikéw oraz zawieraé podstawowe informacje
na temat przedsiebiorstwa (np. numer telefonu i adres). Powinna réwniez
by¢ przejrzysta i w minimalnym stopniu wykorzystywaé wszelkiego typu
nowinki techniczne, ktére powodujg, ze posiadacze wolnych laczy inter-
netowych majg problem z ich odczytaniem. Badania naukowe wskazuja, ze
wraz ze wzrostem liczby tego typu dodatkowych aplikacji spada jako$¢ ob-
stugi w przedsiebiorstwie’.

Wspolczesnie bardzo istotne jest posiadanie osobnej wersji strony in-
ternetowej dostepnej dla posiadaczy telefonéw komdrkowych, smartfonéw,
tabletow i fabletow (urzadzen o cechach telefonu komoérkowego i tabletu,
ktdre sg wieksze od smartfonu, ale nie na tyle duze, aby uznac je za tablet lub

7 J. Murphy, R. Schegg, D. Olaru, Investigating the Evolution of Hotel Internet Adoption,
»Information Technology & Tourism” vol. 8, 2006, s. 161-177.
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minitablet — przekatna ekranu najczesciej wynosi 5 cali). Nalezy pamietaé
réwniez o regularnej aktualizacji informacji na stronie. Jezeli przedsiebiorca
nie ma czasu na aktualizacje¢ informacji, na stronie powinny znalez¢ si¢ je-
dynie informacje podstawowe (strona o charakterze statycznym).

Kolejny element e-PR to prawidlowo wybrana nazwa uzytkownika.
Nawet jesli przedsigbiorstwo jest niewielkie, to pracownicy powinni mie¢
jednolite nazwy uzytkownikoéw, najlepiej w formacie ,imie.nazwisko@na-
zwafirmy.com”. Inne akceptowalne formaty to: ,i.nazwisko@nazwafirmy.
com” oraz ,,nazwisko@nazwafirmy.com”. Ulatwia to komunikacje nie tylko
z klientami, ale réwniez wewnatrz przedsigbiorstwa. W niektorych organi-
zacjach pracownicy posiadajg konta, do ktorych dostep jest mozliwy z wy-
korzystaniem kilku adreséw e-mail. Nie oznacza to, ze tego typu informacje
powinny znalez¢ si¢ na gtéwnej stronie www przedsiebiorstwa. Dotyczy to
przede wszystkim przedsiebiorstw, w ktérych znaczenie majg szczegdlne
umiejetnosci pracownikow. W przypadku, gdy klient potrzebuje kontaktu
z wybranym dzialem firmy, pracownicy moga mie¢ zalozone konta, kto-
rych nazwy sg przyporzadkowane ich funkcjom, np.: serwis@..., biuro@...,
info@... itd. W zasadzie pracownicy nie powinni korzysta¢ z prywatnych
adreséw e-mail w korespondencji stuzbowej ze wzgledu na zabezpieczenie
prywatnosci danych.

Podpis w stopce wiadomosci e-mail moze réwniez stac si¢ elementem
e-public relations. W stopce powinny znalez¢ si¢ nastepujace elementy:

— pozegnanie (np. ,Z powazaniem...”),

— imie i nazwisko,

— stanowisko,

— adres e-mail,

— telefon,

— nazwa przedsiebiorstwa,

— adres,

— jedli jest to konieczne, réwniez nr konta bankowego, KRS, NIP i inne
informacje,

— adres strony internetowe;j.

Buzz marketing, czyli marketing szeptany, to pojecie uzywane w dzie-
dzinie marketingu i reklamy do opisania dzialan, jakie podejmujg firmy
w celu wywolania u swoich klientéw pozytywnych rekomendacji odno$nie
produktu, marki czy ustugi. Jest to dawanie ludziom powodéw do rozma-
wiania o marce, produktach i ustugach oraz ulatwianie im nawigzania tej
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konwersacji. Wykorzystanie nowych technologii w tym obszarze polega na
tworzeniu blogéw, filméw pozornie parodiujacych reklamy przedsiebior-
stwa, fanpagedw w serwisach spolecznosciowych, wspieraniu kwestii spo-
tecznych lub promowaniu mody na wykorzystanie konkretnych marek.

Portale spoleczno$ciowe s3 nowym instrumentem promocji, ktéry
moze by¢ wykorzystany zaréwno w PR, jak i innych instrumentach promoc;ji
i marketingu. O ile liczba uzytkownikéw poczty elektronicznej pozostaje
na podobnym poziomie od przynajmniej 10 lat (dane z USA), o tyle liczba
uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych rosnie dramatycznie. Obecnie
wykorzystywane sg nawet w promocji konferencji naukowych.

Od czasu powstania serwisow spolecznosciowych liczba ich
uzytkownikéw we wszystkich grupach wiekowych rosnie nieprzerwanie.
Obecnie s3 one wykorzystywane nawet przez najstarszych internautéw
(zob. rys. 4.4.i14.5. nas. 104).
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2,0 1 1,82

1,61
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1,22
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0,5 -+
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* Od 2014 roku prognoza.

Rys. 4.4. Liczba uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych

Zrédto: http://statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users
(15.05.2014 1.).
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Rys. 4.5. Odsetek uzytkownikéw portali spotecznosciowych w poszczegélnych

grupach wiekowych

Zrédto: http://pewinternet.org/2010/08/27/older-adults-and-social-media (25.05.2014r.).

Przyklad 4.2. Pie¢ mini kampanii marketingowych

1.

z wykorzystaniem Facebooka

Oferowanie klientom darmowych produktéw jako dodatku do produk-
tu podstawowego zawsze bylo fundamentem promocji sprzedazy. Dru-
karnia Book Binding Workshop zaoferowata klientom, ktérzy dokonali
zakupu uslug na kwote nie mniejszg niz 300 USD, specjalnie wydana
ksigzke o tematyce introligatorskiej. Kampanie rozpoczeto mailingiem
do 1180 dotychczasowych klientéw. Nastepnie, po sukcesie kampanii
wydawca pokazywal na stronie Facebook wszystkie swoje produkty.
W efekcie kampanii:
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— liczba fanéw na stronie Facebook wzrosta z 50 do 650,
sprzedaz wzrosta o $15000.

2. Elaine Topper z BellaSoleil.com (toskanska dekoratorka wnetrz) zaofe-
rowala swoim klientom 10% rabat na ustugi, ale kod rabatowy znaj-
dowal sie w ukrytej czesci strony www, do ktérej dostep mieli jedynie
internauci, ktérzy polubili fanpage dekoratorki. Elaine do promocji
swoich ustug wykorzystala baz¢ mailowa liczacg 1767 adreséw. Ponadto
zamiescila na stronie zdjecia réznych produktéw oraz ujecia ukazujace
sklep ,,0d kulis” w celu podtrzymania zainteresowania odwiedzajacych.
W rezultacie kampanii:

— liczba polubien na stronie Facebook wzrosta o 200%,

— zyski wzrosty o $10000.

3. Jay McKeever pracowal jako grafik komputerowy w hurtowni przemy-
stowej Seconds & Surplus krdécej niz dwa tygodnie, kiedy zdecydowat
sie na wykorzystanie Facebooka. Firma zaoferowata 10% znizki dla os6b
lubigcych strong przedsigbiorstwa. Wystano e-mail do 7946 subskryben-
tow z informacjg o nowej ofercie na Facebooku. Poza zdjgciami regular-
nie zamieszczal na Facebooku zagadki, ktorych rozwigzanie przektadato
sie na dalsze znizki. Po zakonczeniu kampanii:

— liczba fanéw wzrosla trzykrotnie (ze 150 do 450),

— dodatkowe zyski (dodatkowe przychody minus koszty kupondéw
rabatowych) wyniosly $32625.

4. PropertyMinder jest przedsi¢biorstwem specjalizujagcym sie¢ w doradz-
twie na rynku nieruchomosci. Chcac pozycjonowaé przedsigbiorstwo
jako wiodacego eksperta na rynku oraz zwigkszy¢ baze klientow, zaofe-
rowal bezplatny poradnik wszystkim, ktérzy polubig jego strone Face-
book. W promocji wykorzystano baz¢ e-mail, posty na Facebooku i blog
firmy. W rezultacie kampanii:

— liczba fanéw wzrosta o 327,

— poradnik zostal pobrany przez 584 osoby.

5. Kurort Sugarbush, lezacy w péinocno-wschodniej czgsci USA, ugrun-
towal swoja pozycje na Facebooku poprzez rozpoczecie loterii kupo-
nowej dla wszystkich uzytkownikdéw, ktérzy polubili jego strong¢. Pula
nagrod w loterii wyniosta $15000. Promocje wsparl mailing do 50000
subskrybentdéw.

Zrodlo: 12 Awesome Facebook Marketing Campaigns, dostep: http://willgladhart.com/wp-
content/uploads/12FacebookCampaignsUSA.pdf (15.05.2014r.).
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4.3. Sprzedaz osobista

W tradycyjnym ujeciu przez pojecie sprzedaz osobista rozumie sie ,,bezpo-
sredni kontakt osobisty miedzy sprzedawcg a potencjalnym klientem. Moze
to by¢ kontakt »twarza w twarz, jak i kontakt telefoniczny™"'. Internet umo-
zliwia bezposredni kontakt miedzy sprzedawca a nabywca poprzez narze-
dzia, takie jak czat czy nawet rozmowa glosowa i rozmowa video. Sprzedaz
osobista jest stosunkowo drogim instrumentem promocji i z tego wzgle-
du wykorzystywana jest najczesciej w przypadku doébr niestandardowych,
débr sprzedawanych w réznych wersjach dostosowywanych do potrzeb
klientéw itp. Typowymi adresatami dzialan promocyjnych sg posrednicy
oraz klienci instytucjonalni.

Wykorzystanie Internetu pozwolifo na znaczne obnizenie kosztu do-
tarcia przedstawiciela firmy do klienta. Z tego wzgledu nowoczesne przed-
siebiorstwa (zwlaszcza ustugowe) wykorzystujg sprzedaz osobista w coraz
wiekszym zakresie rowniez w przekazie promocyjnym dla klienta indywi-
dualnego. Przykladem tego typu dzialan jest rynek uslug bankowych, za-
réwno w zakresie bankowosci internetowej, jak i kontaktu z przedstawicie-
lem banku poprzez internetowe rozmowy video.

Najbardziej popularng formg e-sprzedazy osobistej jest jednak kontakt
z konsumentem przez e-mail. Wedlug serwisu freshmail.com w roku 2013 wy-
sylano 838 bilionéw (10'2) e-maili, 91% konsumentéw sprawdzalo poczte elek-
troniczng kazdego dnia, a 78% pracownikéow dzialéw marketingu wskazato na
wysoka efektywnos¢ marketingu z wykorzystaniem narzedzi e-mail”.

E-mail jest jednym z najtanszych i najbardziej powszechnych sposobéw
dotarcia do klienta. Wspdlczes$nie nawet proste edytory tekstu i arkusze kal-
kulacyjne pozwalajg tworzy¢ rozbudowane bazy danych, ktére umozliwiaja
wysylanie wiadomosci jedynie do pozadanego segmentu odbiorcéw. Tego
typu narzedzie jest zatem mozliwe do aplikacji nawet w mikroprzedsiebior-
stwach. Poza prostotg zaletg wykorzystania e-maili do promocji produktu
jest rowniez bardzo niski koszt jednostkowy. Do wad tego instrumentu nale-
zy zaliczy¢ konieczno$¢ budowy i aktualizacji baz danych klientéw oraz pro-
blemy zwigzane z przesylaniem ofert odbiorcom, ktérzy ich sobie nie zycza.

W generalnym ujeciu, rozréznia si¢ dwa podejscia legislacyjne do za-
sad wykorzystania srodkéw komunikacji elektronicznej, w szczegélnosci

' Marketing ustug turystycznych, pod red. A. Panasiuka, PWN, Warszawa 2007, s. 130.
2 http://freshmail.com (15.05.2014 r.).
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poczty elektronicznej, w celu przesytania komunikatéw marketingowych.
Z jezyka angielskiego podejscia te okreslane sa jako system opt-out oraz
system opt-in”.

Wedtug R. Biedy ,,system opt-out zaklada, ze generalnie dopuszczalne
jest przysylanie wiadomosci marketingowych $rodkami komunikacji elek-
tronicznej, chyba ze adresat wyrazil sprzeciw wobec otrzymywania tego ro-
dzaju wiadomosci. System ten opiera si¢ zatem na zapewnieniu adresatowi
mozliwosci zgloszenia sprzeciwu wobec przysylania mu wiadomosci marke-
tingowej (np. poprzez udzielanie adresatowi instrukcji, w jaki sposob moze
ztozy¢ sprzeciw bez ponoszenia kosztéw badz zapewnienie mozliwosci wpi-
sania si¢ na liste osob, ktdére nie chcg otrzymywa¢ wiadomosci marketingo-
wych). W przypadku e-mail marketingu system ten zakladat bedzie zatem,
iz mozliwe jest przesylanie poczty elektronicznej zawierajacej przekaz mar-
ketingowy (np. reklamy, oferty, informacje handlowe) bez uprzedniej zgody
adresata, chyba Ze adresat wyrazil sprzeciw wobec przesylania tego rodzaju
poczty elektronicznej. W celu zaprzestania przesylania poczty elektronicznej
konieczne bedzie zatem aktywne dzialanie uzytkownika”.

System opt-in zaklada, Ze przesytanie jakichkolwiek wiadomosci mar-
ketingowych $rodkami komunikacji elektronicznej, w tym poczta elektro-
niczng, wymaga uzyskania uprzedniej zgody adresata. Na gruncie tego
systemu niedopuszczalne jest przesylanie poczty elektronicznej zawiera-
jacej komunikaty marketingowe bez uprzedniej zgody odbiorcy. System
ten zapewnia szerszg ochrone prywatnosci adresata, kosztem ograniczenia
mozliwosci przestania wiadomosci handlowych przez przedsigbiorcow. Je-
zeli przesylanie informacji na dany adres wymaga dodatkowego potwier-
dzenia (nie tylko wypetnienia formularza internetowego, ale réwniez np.
klikniecia na link w przestanej wiadomosci), wtedy okresla si¢ go double
opt-in. Ogranicza to mozliwoséci naduzycia ze wzgledu na wpisywanie ad-
resdw przez osoby niepowolane. Polskie przepisy dotyczace przesylania
komunikatéw marketingowych (propozycji zawarcia umowy lub infor-
macji handlowych) za posrednictwem poczty elektronicznej wprowadzaja
system opt-in”.

Niepozadane wiadomosci e-mail okresla si¢ mianem spamu, ktory
definiowany jest jako ,wszelka niepozadana korespondencja elektroniczna

7 R.Bieda, Co to jest system opt-out oraz system opt-in?, dostep: http://romanbieda.pl/?question=
2-co-to-jest-system-opt-out-oraz-system-opt-in (15.05.2014 r.).

7+ Ibidem.
7> Ibidem.
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przesylana bez zgody odbiorcy poczta elektroniczng, o komercyjnym cha-
rakterze, o ktérym decyduje jej zwigzek z dziatalnoscig gospodarczg™.

4.4. Promocja uzupelniajaca

Promocja uzupelniajaca, zwana réwniez promocja sprzedazy, polega
na krétkookresowych dzialaniach zachecajacych konsumentéw do na-
tychmiastowego zakupu, poprzez oferowanie im dodatkowych korzysci
zwigkszajacych okresowo warto$¢ sprzedawanych produktéw. Do najcze-
$ciej wykorzystywanych $rodkéw promocji uzupelniajacych nalezy zali-
czy¢ e-kupony rabatowe. W Polsce tego typu instrumenty okreslane sa
portalami zakupow grupowych.

E-kupony rabatowe sg coraz czg¢éciej wykorzystywanym instrumen-
tem e-promotion-mixu. W 2005 roku w USA korzystalo z nich 12% go-
spodarstw domowych, a w roku 2011 juz 22%. Z punktu widzenia przed-
siebiorcy kluczowa kwestig jest rentownos¢ tego typu inwestycji. Badania
ankietowe przeprowadzone przez firme¢ Forrester na grupie 504 uzyt-
kownikéw e-kupondéw w USA oraz wywiady z 5 menadzerami przedsie-
biorstw zajmujacych si¢ e-commerce pozwolily na sformulowanie naste-
pujacych wnioskow:

— e-kupony zwigkszaja sprzedaz zaréwno poprzez zwigkszenie liczby
klientéw, jak i zwiekszenie $redniej sprzedazy,

— e-kupony zwickszajg lojalnosé¢ klientéw oraz podnoszg reputacje,

— e-kupony zmniejszajg odsetek klientéw opuszczajacych strong przed do-
konaniem zaplaty za towar,

— internauci odwiedzajacy strony e-kuponowe sg szczegélnie pozadanym
segmentem klientow — $rednio wydajg wigcej oraz intensywniej reaguja
na promocje w poréwnaniu do pozostalych internautow””.

Wzrost wykorzystania e-kuponéw na podstawie przeprowadzonych
badan przedstawia tabela 4.3. (zob. s. 109).

Nalezy podkresli¢, ze wzrost wykorzystania e-kupondw jest obserwo-
wany zwlaszcza w kluczowym segmencie rodzin z dzie¢mi. Badania wyka-
zaly jednak, ze w przypadku przedsi¢biorstw o bardzo znanej i silnej marce

76 A. Malarewicz, Konsument..., op. cit., s. 219.

77 The Impact Of Online Coupons And Promotion Codes, Forrester, Cambridge MA 2011, dostep:
http://retailmenot.com/corp/gui/pdf/forresters_impact.pdf (20.05.2014 r.).
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wykorzystanie kuponéw zmniejsza sprzedaz. Podobnie dzieje si¢ w przy-

padku wykorzystywania e-kupondéw przez dtuzszy czas.

Tab. 4.3. Wykorzystanie e-kuponéw przez gospodarstwa domowe w USA

Wszyscy respondenci Respondenci z dzie¢mi

Wykorzy-

stujacy ;a(l;upz'l plany na Vzva(l:(iupz plany na
e-kupon a8 najblizsze | Roznica a8 najblizsze | Roznica

Pony | ostatnich 12 - ostatnich 12 L
L. 12 miesigcy .. 12 miesigcy
miesiecy miesiecy

25%-50%
zakupow 26% 31% +5% 28% 33% +5%

on-line
wiecej niz
50% zaku- 29% 35% +6% 28% 40% +12%

pow on-line
Razem 55% 66% 11% 56% 73% +17%

* Badania przeprowadzono w sierpniu 2011 roku.

Zrédto: The Impact Of Online Coupons And Promotion Codes, Forrester, Cambridge MA 2011,
dostep: http://retailmenot.com/corp/gui/pdf/forresters_impact.pdf (20.05.2014 r.).

Wedtug magazynu PC World (dane z 2011 roku) do najpopularniej-
szych stron z e-kuponami w Polsce nalezy zaliczy¢: Groupon, Gruper, My-
Deal, Cuppon, Buzziga, B2bdeal, Citeteam, Fastdeal, Frupi i NaszeZnizki.
Niektore z nich nalezg do segmentu B2B.

4.5. Pytania kontrolne i test

Pytania kontrolne

1. Scharakteryzuj r6zne modele zakupu reklamy w Internecie.

2. Omow rézne rodzaje uruchamianych na warstwie reklam zamieszcza-
nych na stronach internetowych.
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3. Czym powinna charakteryzowac si¢ dobrze zbudowana strona inter-
netowa?

4. Omoéw pojecie buzz marketingu.

5. Kiedy stosowanie e-kuponow rabatowych nie jest korzystne?

Test

1. CPC jest jednym z modeli ustalania cen za wyswietlenie reklamy w In-
ternecie. Oznacza, ze nadawca reklamy placi za:

a) kazde wyswietlenie reklamy
b) liczbe 0séb ogladajacych reklame
c) liczbe przekierowan na strong uzytkownika

d) liczbe¢ osob, ktore zakupity ustuge

2. QRjest:
a) kodem kreskowym, ktérego skanowanie pozwala uzytkownikowi na
m.in. bezposrednie przeniesienie si¢ na strone producenta

b) typem mobilnej aplikacji
c) reklama umieszczong na mapach internetowych

d) pomiarem efektywnosci e-reklam

3. System opt-out zaklada, ze:
a) do przesytania wiadomosci e-mail nie potrzeba zgody uzytkownika

b) do przesylania wiadomosci e-mail wymagana jest uprzednia zgoda
adresata

c) dopuszczalne jest wysylanie wiadomosci, chyba ze adresat uprzednio
wyrazil sprzeciw

d) zakazane jest przesylanie spamu

4. Odsetek uzytkownikow portali spotecznosciowych roénie:
a) we wszystkich grupach wiekowych
b) jedynie wsrdd oséb starszych
c) jedynie wsréd oséb miodych

d) we wszystkich grupach wiekowych poza osobami powyzej 65. roku zycia
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5. E-kupony rabatowe:
a) moga zwiekszy¢ lojalno$¢ klientow
b) moga zwiekszy¢ sprzedaz
c) moga podnies¢ reputacje przedsigbiorstwa

d) wszystkie powyzsze

Prawidtowe odpowiedzi: 1. ¢), 2. a), 3. ¢), 4. a), 5. d).






Literatura






Publikacje zwarte i artykuly

Beier EJ., Rutkowski K., Logistyka, SGH, Warszawa 1995.

Bichler M., The Future of e-Markets: Multidimensional Market Mechanism,
Cambridge University Press, Cambridge 2001.

Blaik P, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzgdzania, PWE, Warszawa
2010.

Ciesielski M., Logistyka w strategiach firm, PWN, Warszawa 1999.

Czubala A., Dystrybucja produktow, Warszawa, PWE, 1996.

Debski D., Ekonomika i organizacja przedsigbiorstw. Czes¢ 1, WSiP, Warsza-
wa 2006.

Drab-Kurowska A., Dziatalnos¢ sklepow internetowych w e-gospodarce, [w:]
Ustugi w Polsce - nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwan przy-
sztosci, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 497,
Szczecin 2008.

Dwilinski L., Wstgp do logistyki, Oficyna Wydawnicza Politechniki War-
szawskiej, Warszawa 1998.

Ekonomika turystyki i rekreacji, pod red. Panasiuka A., PWN, Warszawa 2013.

Fechner 1., Strategia ECR w taricuchu dostaw - integracja dla wzrostu konku-
rencyjnosci. Zarzgdzanie taricuchem dostaw, Migdzynarodowa Konfe-
rencja ,,Logistics "98”, Polskie Towarzystwo Logistyczne, Poznan 1998.

Ficon K., Procesy logistyczne w przedsigbiorstwie, Impuls Plus Consulting,
Gdynia 2001.



116 E-marketing w nowoczesne;j firmie

Golembska E., Kompendium wiedzy o logistyce, PWE, Warszawa 2013.

Grudzewski W.M., Hejduk LK., Przedsigbiorstwo wirtualne, Difin, Warsza-
wa 2002.

Harasimiuk D., Zakazy reklamy towarow w prawie europejskim i polskim,
Wolters Kluwer, Warszawa 2011.

Hirter G., Jak zdobyc klientéw w internecie, Wydawnictwo BC.edu, Warsza-
wa 2009.

Hundert M., Pawlicz A., Wybrane czynniki wptywajgce na ceny ustug hote-
larskich w polskich miastach wojewddzkich, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego” nr 805, Szczecin 2014.

Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B., Produkt turystyczny albo jak orga-
nizowac poznawanie $wiata, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
Lodz 2002.

Kogas C., Bohlmann ].D., Segmented Switchers and Retailer Pricing Strate-
gies, ,,Journal of Marketing” vol. 72 no. 3, 2008.

Kotler Ph., Bowen ].T., Makens ]J.C., Marketing for Hospitality and Tourism,
Prentice Hall, New Jersey, Upper Saddle River 1999.

Kotler Ph., Bowen ].T., Makens ]J.C., Marketing for Hospitality and Tourism,
Pearson Prentice Hall, New Jersey 2006.

Kozielski R., Klient 3.0 czy Marketing 3.0, ,Handel Wewnetrzny” nr 3/2013.

»Logistyka” nr 1/2006, Instytut Logistyki i Magazynowania w Poznaniu, 2006.

»Logistyka” nr 2/2006, Instytut Logistyki i Magazynowania w Poznaniu, 2006.

Lysons K., Zakupy zaopatrzeniowe, PWE, Warszawa 2004.

Malarewicz A., Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2009.

Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki, pod red. Kosinskiej E.,
PWE, Warszawa 2008.

Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine” nr 5/2001.

Marketing ustug turystycznych, pod red. Panasiuka A., PWN, Warszawa 2007.
Murphy J., Schegg R., Olaru D., Investigating the Evolution of Hotel Internet
Adoption, ,Information Technology & Tourism” vol. 8, 2006.
Nalazek M., Nowoczesne technologie w turystyce i hotelarstwie, [w:] Materiaty
konferencyjne ,,Forum Turystyki Polskiej”, Czestochowa 23-25 kwiet-

nia 2001.

Niedzielski P, Markiewicz J., Rychlik K., Rzewuski T., Innowacyjnos¢ w dzia-
talnosci przedsiebiorstw. Kompendium wiedzy, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007.



Literatura 117

Panasiuk A., Pawlicz A., Analiza efektywnosci promocji produktu turystyki
miejskiej w wybranych miastach nadbattyckich, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Turystyki”
nr 16, Szczecin 2011.

Pawlicz A., E-turystyka, PWN, Warszawa 2012.

Pawlicz A., Yield management w obiektach sakralnych?, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 65,
Szczecin 2011.

Pawlicz A., Zastosowanie technik yield management w komercjalizacji tury-
styki kulturowej, ,,Turystyka Kulturowa” nr 1/2012.

Pfohl H.Ch., Logistiksysteme, Springer Verlag, Berlin 1990.

Podejscie innowacyjne w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, pod red. Nowackiego R.,
Staniewskiego M.W,, Difin, Warszawa 2010.

Podstawy marketingu, pod red. Altkorna J., Instytut Marketingu, Krakéw 2003.

Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 1777/2005 z dn. 17.10.2005 r. ustanawiajqgce
srodki wykonawcze do dyrektywy 77/388/EWG w sprawie wspdlnego
systemu podatku od wartosci dodanej, Dz. Urz. UE L z 2005 r. nr 288/1.

Rutkowski 1., Kanaty dystrybucji, PWN, Warszawa 1977.

Sanjay J., Kannan PK.,, Pricing of Information Products on Online Servers: Issues,
Models, and Analysis, ,Management Science” vol. 48 no. 9, 2002.

Sidorkiewicz M., Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2010.

Simon H., Zarzgdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996.

Skowronek Cz., Sariusz-Wolski Z., Logistyka w przedsigbiorstwie, PWE,
Warszawa 2012.

Stern L.W., El-Ansary A.L, Coughlan A.T., Kanaly marketingowe, PWN,
Warszawa 2002.

Strategie i modele gospodarki elektronicznej, pod red. Olszak C.M., Ziemby E.,
PWN, Warszawa 2007.

Sznajder A., Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000.

Szostak D., Innowacje ustugowe w hotelarstwie - wybrane zagadnienia, [w:]
Ustugi w Polsce - nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwan przy-
sztosci, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 497,
Szczecin 2008.

Szpon J., Analiza logistyczna w przedsigbiorstwie, SNIGIR, Szczecin 2006.

Szpon J., Dembinska-Cyran I., Wiktorowska-Jasik A., Podstawy logistyki,
SNIGIR, Szczecin 2005.



118 E-marketing w nowoczesne;j firmie

Szymanska A., Public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Unimex, Wroclaw 2005.

Tapscott D., Williams A.D., Makrowikinomia. Reset Swiata i biznesu, Wy-
dawnictwo Studio Emka, Warszawa 2011.

Vrechopoulos A., Pramatari K., Doukidis G., The transformation of the pro-
motion mix in the virtual retail environment: An initial framework
and comparative study, ,International Journal of New Product De-
velopment and Innovation Management” vol. 2 no. 2, 2000.

Publikacje on-line i strony internetowe

12 Awesome Facebook Marketing Campaigns, dostep: http://willgladhart.com/
wp-content/uploads/12FacebookCampaignsUSA.pdf (15.05.2014 r.).

Bieda R., Co to jest system opt-out oraz system opt-in?, dostep: http://roman-
bieda.pl/?question=2-co-to-jest-system-opt-out-oraz-system-opt-in
(15.05.2014 1.).

FlisR., Szut J., Mazurek-Kucharska B., Kucinski J., E-ustugi - definicje i przykia-
dy, PARP, Warszawa 2009, dostep: http://web.gov.pl/g2/big/2009_12/
€128419bc4acal881822862d9dal143f5.pdf (05.06.2014 r.).

Gasiewski M., Formy reklamy internetowej, dostep: http://ittechnology.us/
formy-reklamy-internetowej (10.06.2014 r.).

Janowski M., Internet PR, dostep: http://polskipr.pl/gfx/polskipr2/userfi-
les/_public/rozne/internet_pr_m_janowski.pdf (16.06.2014 r.).

Nojszewski D., Biznes elektroniczny - czyli jaki?, ,E-mentor” nr 1/2004, dostep:
http://e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/3/id/35 (05.06.2014 r.).

Parents Sue Apple for In-App and In-Game Purchases Made by Kids, ABC
News Internet Ventures, dostep: http://abcnews.go.com/blogs/tech-
nology/2012/04/parents-sue-apple-for-in-app-and-in-game-pur-
chases-made-by-kids (01.05.2014 r.).

Public relations, [w:] Encyklopedia zarzgdzania, dostep: http://mfiles.pl/pl/
index.php/Public_relations (16.06.2014 r.).

Rodzaje reklam internetowych, dostep: http://eredaktor.pl/reklama-inter-
netowa/rodzaje-reklam-internetowych-display%E2%80%99owych
(05.06.2014 1.).

Stodolak S., Imperium z klockéw, ,Wprost”, nr 24/2010, dostep: http://wprost.
pl/ar/197686/Imperium-z-klockow/?1=1427 (11.06.2014 r.).



Literatura 119

Strategie cenowe, [w:] Encyklopedia Zarzgdzania, dostep: http://mfiles.pl/pl/
index.php/Strategie_cenowe (30.05.2014 r.).

The Impact Of Online Coupons And Promotion Codes, Forrester, Cambridge
MA 2011, dostep: http://www.retailmenot.com/corp/gui/pdf/for-
resters_impact.pdf (20.05.2014 r.).

Tolpinska K., Krotko i wybiérczo o public relations, dostep: http://akademia.
kph.org.pl/materialy/media/oPR.pdf (16.06.2014 r.).

What the San Francisco Giants can teach you about optimizing your pric-
ing strategy, dostep: http://pricingsolutions.com/blog/what-the-san-
francisco-giants-can-teach-you-about-optimizing-your-pricing-
strategy (01.05.2014 r.).

Zatrzymano sprawce kradziezy wirtualnego rycerza, ,Gazeta Wyborcza”
z dnia 28.07.2011 r., dostep: http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomo-
sci/1,114873,10024606,Zatrzymano_sprawce_kradziezy_wirtualne-
go_rycerza.html (20.05.2014 r.).

http://amadeus.com

http://en.ecommercewiki.info

http://freshmail.com

http://kancelaria-legnica.eu

http://konsument.gov.pl

http://megapunkt.pl

http://pewinternet.org

http://pit.org.pl

http://pl.wikipedia.org

http://przepisy.gofin.pl

http://statista.com

http://travelport-solutions.pl

http://wsip.pl



BIBLIOTEKA NAUCZYCIELA

Biblioteka Nauczyciela tworzona jest z mysla o dynami-
cznych zmianach w naszym systemie ksztatcenia, o uwspot-
cze$nianiu wymagajacym od gtéwnych aktoréow tego
systemu - nauczycieli - nieustannego doskonalenia.
Od dydaktykéw oczekuje sie juz nie tylko encyklope-
dycznej wiedzy merytorycznej i tradycyjnego przygotowa-
nia metodycznego, ale dynamizmu, nowatorstwa, wyso-
kich kompetencji osobowosciowych i statego, skutecznego
poznawczo kontaktu z nieustannie modyfikujagcym sie oto-
czeniem spotecznym, gospodarczym i kulturowym. Dzisiej-
sza szkota i jej nauczyciele sg, bo musza by¢, w procesie cig-
gtego rozwoju, w ktérym, jako autorzy i wydawcy, chcemy
aktywnie uczestniczy¢. Mamy nadzieje, ze skutecznie.

ISBH ST8E3-5001314-5

'DIFBSE'D!ID‘1S1 EI




