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VWprowadzenie

Postep technologiczny zmienit sposéb prowadzenia dziatalnosci bizneso-
wej. Dla wspbtczesnych firm technologia stata sie podstawa biznesowe;j
strategii i niemalze standardem, ktéry czesto decyduje o jej sukcesie. Dzie-
ki zastosowaniu narzedzi informatycznych, firmy osiagaja lepsza pozycje
wzgledem konkurencji, mogg lepiej poznaé rynek, preferencje nabywcéw
oraz skutecznie optymalizowaé swoje dziatania wzgledem wymagan sta-
wianych przez otoczenie. Nowoczesne technologie usprawniajg komuni-
kacje, umozliwiaja wymiane handlowa, wspomagajg produkcje, wspieraja
funkcjonowanie wszystkich dziatéw w firmie.

Publikacje stanowi zbiér prac studentéw Spotecznej Akademii Nauk. Opi-
sano w nich przyktady zastosowah nowoczesnych technologii w wybranych
sektorach biznesowych, a takze efekty zastosowania narzedzi w obstudze
klienta, marketingu, produkcji oraz sprzedazy towardw i ustug.

Publikacja sktada sie z czterech czesci. Pierwsza poswiecona zostata
efektom stosowania nowoczesnych technologii w procesach zwigzanych
z zarzadzaniem relacjami z klientami w e-biznesie, wspomagajgcymi proce-
sy handlowe oraz zarzadzanie jakoscig. Wskazano na role Internetu w budo-
waniu kolejnych poziomoéw relacji z klientem, przyblizono korzysci ptynace
z zastosowania innowacyjnych systemoéw i platform cyfrowych, ktére umoz-
liwiajg zarzadzanie wieloma procesami operacyjnymi firmy, skutkiem czego
zachodzi synergia procesdéw oraz redukcja kosztéow. Zwrdécono réwniez uwa-
ge na system jakosci w dziatalnosci e-commerce, bedacy wyznacznikiem
postepu i rozwoju gospodarczego.

W drugiej czesci zostaty opisane systemy, narzedzia, aplikacje pozwalajace
na sprawniejsze zarzadzanie procesami, takimi jak zaméwienia, planowanie,

przeptyw produktéw, kontrola oraz produkcja. Wskazano na réznorodnosé
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rozwigzan i mozliwosci. Zastosowanie technologii IT jako determinanty sukce-
su zostato ukazane na przyktadzie mikroprzedsiebiorstwa agroturystycznego.

Kolejna, trzecia cze$¢ dotyczy wykorzystania narzedzi teleinfor-
matycznych wspierajgcych procesy logistyczne w firmie. Przyblizo-
no trendy w zarzadzaniu przeptywem towardéw i podkreslono znaczenie
e-logistyki w zakresie koordynacji i integracji dziatan zwigzanych z dystry-
bucja. Doskonalenie proceséw logistycznych jest warunkiem koniecznym dla
utrzymania przewagi konkurencyjnej.

Tematyka czesci czwartej koncentruje sie na zagadnieniach zwigzanych
z rolg Internetu w komunikacji firmy z otoczeniem. Marketing interneto-
wy jest koncepcja, ktérg stosuje wiekszo$¢ obecnie funkcjonujacych na
rynku firm, a portale spotecznosciowe staty sie jednym z podstawowych
sposobdéw komunikacji. Promocja w social mediach oferuje réznorodne for-
my, miedzy innymi mozliwos¢ lokowania produktu, ktére zostato ukazane
w pracy na przyktadzie polskiej blogosfery.

Drogi czytelniku mamy nadzieje, ze zaprezentowane w publikacji artykuty
stana sie zrodtem wiedzy z zakresu wykorzystania nowoczesnych technolo-
gii w biznesie, jak rowniez inspiracjg do jej pogtebiania i odkrywania nowych
mozliwosci w zarzadzaniu wspétczesna firma.

W publikacji znajduja sie artykuty zebrane w konkursie dla studentéw or-

ganizowanym w ramach konferencji Agile Commerce 2017.

Monika Pytel
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Efektywnosce i zwinnose synergii
miedzy procesami sprzedazy

| zakupow w modelu biznesu
elektronicznego

Efficiency and Agility of Synergy between
Sales and Purchasing Processes in the Model
of E-Business

Abstract: Today's world depends on dynamic digitalization of every aspect of human life.
It is seen especially in everyday relationships. However, it can be also observed in business
life. Aim of the article is to show effect of synergy between trade and purchase processes
in the model of e-commerce. Author would like to indicate positive effects that can be
achieved by using e-commerce, especially growing effectiveness and ability to be agile.

Key words: effectiveness, efficiency, agility, e-commerce, retail and purchase processes
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Wstep

Dzisiejszy $wiat to przede wszystkim wszechobecna, dynamiczna digitaliza-
cja i cyfryzacja prawie kazdego aspektu naszego zycia. Szczegdlnie mozna
zaobserwowac ten trend w relacjach i stosunkach miedzyludzkich, w kté-
rych tradycyjny, bezposredni kontakt w postaci spotkania czy rozmowy wy-
mieniono na szybkie, elektroniczne wymiany komunikatéw elektronicznych
[Kolasinska-Morawska 2014, s. 94]. Portale internetowe i aplikacje majace
charakter spotecznych kontaktéw, jak: Facebook, Twitter, What's App, po-
zwalajg na btyskawiczng wymiane informacji z milionami ludzmi w tym sa-
mym czasie. To z kolei obrazuje wymagania obecnego spoteczenstwa wobec
modelu funkcjonowania w nim. Oczekujemy realizacji swoich celéw i potrzeb
w sposdb szybki i prosty, bez dtugofalowego zobowigzywania sie co do dane;j
interakcji. Wymagane jest, by narzedzia elektroniczne umozliwiaty btyska-
wiczne reagowanie na otaczajgca nas rzeczywisto$¢ dzieki zdobywaniu infor-
macji w odpowiednim czasie.

Te postepujaca digitalizacje najwyrazniej zauwaza sie w relacjach personal-
nych, niemniej biznes podaza za tym trendem réwnie szybko i przenosi swoje
procesy, a nawet czasem cata dziatalno$¢, do Internetu. Firmy, chcac rozwijaé
sig, podtrzymywac relacje ze swoimi uczestnikami biznesu oraz méc konkuro-
wac na rynku, co jest istota gospodarki rynkowej, muszg zmieni¢ model oraz
proces prowadzenia poszczegdlnych aspektéw swojej dziatalnosci. Zmiany,
ktorych przedsiebiorcy dokonuja w swoich modelach operacyjnych, sg wyty-
czone w gtéwnej mierze przez obszar biznesu elektronicznego dla konsumen-
ta indywidualnego — tzw. modelu B2C' — co jest konsekwencjg przeniesienia
nawykéw budowania i nawigzywania relacji do sieci internetowej. Sfera kon-
sumenta indywidualnego porusza sie przede wszystkim w obszarze handlu

elektronicznego, niemniej przyswiecaj jej te same cele, ktérymi kierujg sie

1.B2C (ang.) — business-to-consumer — okreslenie relacji biznesowej wystepujacej pomiedzy firma a klientem

koncowym (indywidualnym).
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przedsiebiorstwa w modelu B2B? w drodze do sukcesu i korzysci finansowych.
Biznes powinien by¢ realizowany szybko, transparentnie, wygodnie, a do tego
po jak najnizszych kosztach. Katalizatorami dla powyzszych celéw sa narze-
dzia, platformy cyfrowe, ktére umozliwiaja zarzadzanie wieloma procesami
operacyjnymi firmy z jednego miejsca, co skutkuje synergig proceséw oraz

redukcja kosztow dla danej organizacji.

E-biznes, jako wiodacy trend rozwoju w obszarze
digitalizacji i cyfryzacji biznesu

Istotg zrozumienia pojecia biznesu elektronicznego, w skrécie nazywanego
e-biznesem, nie jest posiadanie wiedzy z obszaru technologii informacyjne;j,
umiejetnosci programowania czy tez poruszania sie w rzeczywistosci inter-
netowej. Definicji tego zjawiska nalezy poszukiwaé w podstawach zarzadzania
gospodarka rynkowa, tj. dziatalno$ci gospodarczej majacej na celu osigganie
zyskoéw, zarobkéw [Kobylanski, Szulc 2014, s. 7]. Przyktadem wyjasnienia poje-
cia e-biznesu, ktére skupia sie na przeniesieniu dziatalnosci do Internetu, jest
definicja Colina Combe [2006]. Wedtug niej biznes elektroniczny moze by¢
definiowany jako wykorzystanie Internetu do powiazania (tagczenia) oraz uta-
twiania prowadzenia (wykonywania) przedsiewzie¢ biznesowych, handlu elek-
tronicznego, komunikacji i wspbtpracy wewnatrz firmy oraz z jej klientami,
dostawcami i innymi partnerami biznesowymi. Firmy e-biznesowe wykorzy-
stuja Internet, intranet, ekstranet i innego rodzaju sieci do wspierania swoich
proceséw gospodarczych (handlowych).

Idac tropem powyzszej definicji, kazda dziatalnos¢, ktéra przyswoita tech-
nologie Internetu, moze nosi¢ miano e-biznesu i dziatalnosci innowacyjne;j.
Obserwujac jednak, jak technologia internetowa, a idac dalej — technologia in-

formacyjno-komunikacyjna (ICT3), wptywa na zmiany kulturowe i spoteczne,

2. B2B (ang.) — business-to-business — okreslenie relacji biznesowej wystepujacej pomiedzy firma a druga
firma.
3. W niniejszym artykule technologia informacyjno-komunikacyjna (akronim od ang. Information and Com-

n
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nie mozna uzna¢ prostego zaistnienia dziatalnosci w wirtualnej rzeczywisto-
Sci jako innowacyjnego elektronicznego biznesu, ktéry mogtby byé wiodacym
trendem do digitalizacji modeléw biznesowych.

To zmiany kulturowo-spoteczne, ktére zachodzg wraz z postepem techno-
logicznym, powodujg, iz, aby moc nosi¢ miano innowacyjnego e-biznesu wy-
muszajacego zmiany u pozostatych uczestnikéw gospodarki rynkowej, nalezy
przetozy¢ na swdéj model dziatania cechy sfery kulturowej spoteczenstwa.
Jedna z nich, zdecydowanie pomagajaca w zdefiniowaniu organizacji jako in-
nowacyjnej i wiodacej prym, jest bycie Agile4. W projektach Agile postawiony
problem do rozwigzania jest ztozony, pomysty jego rozwigzania sg poczat-
kowo nieznane, a wymogi dotyczace problemu najprawdopodobniej ulegna
zmianie. Kolejno — praca moze odbywac sie w systemie modularnym, przy
czym wymagana jest Scista wspotpraca z uzytkownikami koncowymi oraz
btyskawiczna informacja zawrotna od nich. Zaktada sie, iz zespoty kreatywne
swoja efektywnoscig beda przewyzszac te tradycyjne funkcjonujace w mode-
lu delegowania zadan i ich kontroli [Rigby, Sutherland, Takeuchi 2016].

Korelujac powyzszg definicje zwinnosci z obecnym postepem kulturowym
i spotecznymi oczekiwaniami, e-biznes, by by¢ innowacyjnym i cyfrowym, powi-
nien spetniaé w swojej dziatalnosci oczekiwania. Zwigzane sg one z tym, iz mimo
ztozonosci rynku i postepujacych szybko zmian w otoczeniu makroekonomicz-
nym, a takze trudnych do spetnienia oczekiwan klienta, bedzie on w stanie zre-
alizowa¢ wymagania w sposéb szybki i wygodny. Ponadto uwzgledni zaangazo-
wanie klienta, a takze zapewni transparentng wymiane informacji.

Zwinnos¢ i innowacyjnos$¢, ktérymi powinien kierowac sie biznes elektro-

niczny, w zestawieniu z wartoéciami i cechami tradycyjnego biznesu przed-

munication Technology) to rodzina technologii przetwarzajacych, gromadzacych i przesytajacych informacje
w formie elektronicznej. Niniejsza definicja zostata przedstawiona przez Gtéwny Urzad Statystyczny.

4. Agile (ang.) — pojecie to wywodzi sie z obszaru zarzadzania projektami informatycznymi. Metodyka za-
ktada, ze wymagania odbiorcy czesto ulegaja zmianie podczas trwania projektu, w zwigzku z czym kierownik
projektu jest zobowigzany do ciagtej weryfikacji wymagan klienta, by méc dokonaé niezbednych korekt w re-
alizacji projektu. Dla potrzeb niniejszego artykutu przyjety zostat polski ekwiwalent tego terminu — zwinny.
W uproszczeniu bedzie odnosi¢ sie on do $rodowiska zmiennego, dynamicznego, ktére wymaga bliskiej, co-

dziennej wspdtpracy miedzy uczestnikami biznesu celem spetnienia wzajemnych oczekiwan.

12
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stawionymi w tabeli nr 1, wskazujg na dominacje biznesu elektronicznego

w kontekscie strategii zarzadzania przedsiebiorstwem, a nie tylko jako organi-

zacji funkcjonujacej w Internecie.

Tabela nr 1. Zestawienie stylow w modelach dziatalnosci: Agile i tradycyjny

Obszary dziatania

modelu

Zwinny (agile) model dziatal-

nosci

Tradycyjny model dziatalnosci

warunki rynkowe

preferencje i oczekiwania
klientéw czesto ulegaja zmia-

nie

warunki rynkowe s3 state
i tatwe do przewidzenia;

oczekiwania klientéw sa state

zaangazowanie

klienta

bliska wspétpraca i natych-
miastowa informacja zwrotna;
w miare postepu wspdtpracy
zyskuje sie statych i bardziej
decyzyjnych w swoich oczeki-

waniach klientéw

wymagania i oczekiwania klien-
ta sg dobrze znane od samego
poczatku wspdtpracy, nie ule-
gaja zmianie;

brak zaangazowania i wspot-
pracy klienta w ciggu trwania

wspotpracy

rodzaj innowacyj-

nosci

problemy sa ztozone, rozwig-
zania sa nieznane, a zakres nie
jest jasno okreslony i moze
ule¢ zmianie;

istota sg innowacyjne prze-
tomy i czas wprowadzania na
rynek;

niezmiernie wazna jest wspot-
praca miedzy réznymi obsza-

rami dziatalnosci biznesowej

podobne zadania juz wczesniej
byty wykonywane, wiec inno-
watorzy postrzegaja rozwigza-
nia, jako jasne i zrozumiate;
szczegbtowe wymagania

i plany, moga by¢ prognozowa-
ne z zaufaniem i powinny by¢
przestrzegane;

problemy sa rozwigzywane
kolejno w ramach funkcyjnych

siloséw, ktdrych dotycza

modularno$é dzia-
tania

wraz ze wzrostem zachodzacej
zmiany ro$nie ich warto$¢

i klienci moga z niej korzystac
na biezaco;

praca moze by¢ dzielona

i realizowana w zwinnych
iteracjach;

wszelkie pbézne zmiany sg

mozliwe do zarzadzenia

klienci nie moga korzystac

z wdrozonej zmiany do mo-
mentu jej catkowitej imple-
mentacji;

wdrozenie pdznych zmian jest
bardzo kosztowne i czesto

niemozliwe

13
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. stanowig warto$ciowa lekcje )
wptyw popetnia- L o ) moga by¢ katastrofalne
j i zrédto do wyciagniecia wnio-
nych btedéw 3 . w skutkach
skéw na przysztosé

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: [Rigby, Sutherland, Takeuchi 2016].

Innowacyjnosé e-biznesu oraz jego prym w digitalizacji i cyfryzacji rynku
to nie tylko konsekwencja przeniesienia dziatalnosci biznesowej na grunt sie-
ci internetowej. Nadano jej charakter Agile poprzez umozliwienie globalizacji
i jednoczesnie indywidualizacji tego obszaru. Szersze grono klientéw, uczest-
nikdéw elektronicznego biznesu, daje duzo wieksze mozliwosci rozwoju dzieki
informacji zwrotnej od réznorodnego i wszechobecnego Klienta. E-biznes wy-
musit potrzebe tworzenia ogdlnodostepnych platform stuzgcych do wymiany
débr i ustug, gdyz dotychczasowe rozwigzania technologiczne, jak na przyktad
systemy klasy ERPs, byty w zasiegu reki jedynie duzych graczy biznesowych
z zasobnym portfelem. Byty takze ograniczone do danej organizacji, co zde-
cydowanie umniejszato ich efektywnos$¢ w kontekscie wspdtpracy z innymi
organizacjami i jednostkami. Obecnie, nowoczesne platformy cyfrowe maja
te przewage, iz czesto sg ogdlnodostepne, wigza sie z matym badz znikomym
naktadem inwestycyjnym i mimo iz sg pod presja nieustannych zmian, nie
przeszkadza to w ciggtym korzystaniu z nich. Dzieki temu tradycyjny biznes,
nawet jezeli nie przenidst swojej dziatalnosci do Internetu, jest w stanie ko-
rzystaé z funkcjonalnoséci tych platform, pozwalajac sobie na efektywniejsze

konkurowanie na obecnym rynku.

5. ERP (ang.) — Enterprise Resource Planning. Rozwigzanie informatyczne pozwalajace firmom na komplek-
sowe zarzadzanie procesami organizacji. System moze zawiera¢ takie moduty jak: sprzedaz, projektowanie

i rozwdj produktdw, sterowanie produkcja i zapasami, zakupy, jako$¢, zasoby ludzkie, finanse itp.

14
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Modele e-biznesu wg wewnetrznych struktur
organizacji biznesowej

Po podjeciu decyzji o prowadzeniu dziatalno$ci biznesowej z wykorzystaniem
serwiséw internetowych, technologii komputerowych i sieciowych kolejnym
krokiem jest uksztattowanie strategii dziatania, ktéra pozwoli na osiggniecie
zyskéw i korzysci. Okresla sie ja jako model e-biznesowy [Nojszewski 2006, ss.
1-7]. Modele te pomagaja okresli¢ i zdefiniowaé odpowiedzi na pytania:

- Jak dana organizacja zamierza wygenerowac zatozony przychéd?

- Dlaczego klienci i uzytkownicy sieci internetowej majg korzystac z danego

serwisu elektronicznego?

« W jaki sposéb wybrany model biznesowy zoptymalizuje koszty operacyj-

nego organizacji?

« Czy wybrany model biznesowy pozwoli dynamicznie reagowac na zacho-

dzace zmiany na rynku?

« Czy wybrany model biznesowy pozwoli na holistyczne zarzadzanie

dziatalnoscig?

Ponadto definiujgc model e-biznesowy, trzeba zwréci¢ uwage na jego
poszczegblne sktadowe: korzysci ptynace dla klientéw z dziatalnosci or-
ganizacji, zakres oferowanych ustug i débr, polityke cenowa, zrédta przy-
chodoéw, wszelkie funkcje powigzane, sposoby realizacji modelu, podsta-
wowe umiejetnosci firmy do kreowania konkurencyjnosci oraz ochrone
trwatoéci przewagi konkurencyjnej na rynku [Nojszewski 2006, ss. 1-7]
Powyzszy model zdecydowanie kojarzy sie z gtbwnym obszarem e-biz-
nesu, czyli handlem elektronicznym. Niemniej organizacje mogg osiaggac
dominacje i przewage konkurencyjng na rynku nie tylko poprzez wykorzy-
stanie istniejacych modeli, lecz dzieki stworzeniu i wykorzystaniu inno-
wacyjnego modelu biznesowego.

Definicja tego innowacyjnego modelu biznesowego bedzie skupiaé sie
nie tylko na procesach biznesowych wykonywanych elektronicznie, lecz be-

dzie tez obejmowac wszelkie dziatania i funkcje, ktére beda wykracza¢ poza
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techniczny obszar Internetu czy sieci komputerowej. Bedg uwzglednia¢ efekt
synergii i komunikacji oraz relacji zachodzacej pomiedzy danymi modelami
biznesowymi, ktére ma na celu zwiekszenie efektywnosci i dostosowanie sie
do nowego zwinnego $rodowiska biznesowego [Nojszewski 2006, ss. 1-7].
Wedtug definicji Johna B. Wyatta oraz LeRoy'a H. Graw [2001], gdy postu-
gujemy sie pojeciem handlu, to méwimy o transakgcji polegajacej na wymianie
okreslonych doébr i ustug. Gdy dodamy do tego aspekt zwigzany z postepem
technologicznym, to bedziemy méwi¢ o handlu tudziez transakgji elektronicz-
nej odbywajacej sie w sieci internetowej. Dwa gtéwne modele elektronicz-
nego biznesu najszybciej i najefektywniej stworzono, opierajgc sie na dwdch
obszarach struktury wewnetrznej organizacji charakterystycznych dla han-
dlu w ogble, tj.: sprzedazy i zakupach. Przyktadami tych modeli e-biznesu s3
wszechobecne e-sklepy, aukcje internetowe i e-zamodwienia. Stanowity one
odzwierciedlenie tradycyjnego sposobu prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej i wystarczyto jedynie wdrozy¢ w ich procesy nowy kanat komunikacji
(Internet). W swoim pierwotnym ksztatcie portale elektroniczne byty dosé
statyczne i obejmowaty w gtdwnej mierze elektroniczne katalogi produktow,
materiaty marketingowe i reklamowe, czy tezinformowaty o metodach dostar-
czania towardw i ustug [Nojszewski 2006, ss. 1-7]. Nalezy przy tym zaznaczy¢,
iz w przypadku pierwszych elektronicznych platform rozwiazania te dziataty
zupetnie oddzielnie i nie byto potrzeby synergii i korelacji pomiedzy procesa-
mi w nich zachodzacymi, podobnie jak w tradycyjnym modelu prowadzenia
biznesu i podziatu struktur. Czesto, jeéli jeden z tych proceséw — czy to sprze-
daz, czy tez zakupu, byt obstugiwany w modelu biznesu elektronicznego, to
ten drugi aspekt mogt by¢ realizowany w dotychczasowy, tradycyjny sposéb.
Wraz z rozwojem technologii oraz popularyzacjg rozwiazan i dziatalnosci
e-biznesu, a przede wszystkim wzrostem oczekiwan klientéw i zmiany kultu-
rowej, zaczety rosngé wymagania wobec tych modeli biznesowych. Pojawita
sie potrzeba innowacji w postaci tworzenia w ramach e-biznesu takich modeli
jak elektroniczne rynki wymiany débr i ustug, integratoréw tancuchéw warto-

$ci, gdzie taczg sie ze sobg rozni uczestnicy biznesu — sprzedawcy, klienci, ale
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rowniez producenci i dostawcy [Nojszewski 2006, ss. 1-7]. Te modele pozwa-
lajg na tworzenie nie tylko korzysci finansowych — chociazby w postaci wyz-
szego zarobku, ale i optymalizacji kosztéw dzieki utatwionemu przeptywowi
informacji pomiedzy podmiotami rynku. Idac dalej, mozna méwié¢ o tworze-
niu sie nowoczesnych modeli, ktére okresla sie mianem wirtualnych rynkéw
badz sieci potaczen, w ktérych dynamika i zwinno$¢ interakcji pozwalaja na
taczenie sie nie tylko na skale lokalna, ale i globalng w krétkotrwate relacje na
czas realizacji transakcji biznesowej badz dla osiggniecia innych zamierzonych

celéw biznesowych.

Efekt synergii pomiedzy modelami e-biznesu

wewnatrz struktury organizacji

Innowacyjne modele biznesowe to takie, ktére umozliwiajg efekt synergii,
gdyz tylko wielozadaniowos¢ i konsolidacja funkcjonalnoéci sg w stanie za-
spokoi¢ zmienne wymagania i oczekiwania rynku. W tych najbardziej trady-
cyjnych strukturach wewnetrznych organizacji, tj.: sprzedazy i zakupéw, in-
tegracja i wspolne dziatania nawet w tradycyjnym modelu biznesowym byty
poza zasiegiem. Kazda z tych jednostek organizacyjnych postrzegata sie jako
osobny byt przynoszacy zupetnie odmienne korzysci. Ponadto bardzo czesto
miedzy tymi jednostkami dochodzito do taré w obszarze waznosci i jakosci
procesow, ktore realizujg w korelacji do wynikéw, jakie przynosza.

Firma konsultingowa Greybeard® przeprowadzita badanie wsréd profesjo-
nalistéw w obszarze zakupéw i sprzedazy w organizacjach, pytajac o poziom
wiedzy na temat zakresu dziatan tych obszaréw bizneséw oraz wzajemnego
postrzegania swoich dziatan. Wyniki badania [Greybeard Advisors LLC 2011, ss.
5-10] wskazaty, iz obie strony postrzegajg sie nawzajem jako dziaty rozumie-

jace rynek, w ktérym funkcjonuja, oraz w dany sposéb spetniajace oczekiwa-

6. Greybeard Advisors LLC — firma konsultingowa zajmujaca sie doradztwem w obszarze transformacji proce-
séw zakupowych i prowadzenia strategicznych przetargdw. Zatozona w 2004 roku w Stanach Zjednoczonych
przez Roberta A. Rudzkiego; http://www.greybeardadvisors.com/.
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nia firmy. Jednakze ten pozorny szacunek wobec siebie na poziomie ogdlnym
nie miat juz odzwierciedlenia w pytaniach o szczegdty realizowanych proce-
soéw. Na przyktad 92% kierownictwa sprzedazy sceptycznie wypowiedziato
sie o gotowosci dziatéw zakupowych do dzielenia sie informacjami na temat
tego, co dzieje sie w firmie, danymi o strategiach i oczekiwaniach firmy, proce-
sami oraz narzedziami pracy, w tym informacjami o aktualnych prognozach/
trendach panujacych na rynku. Z kolei przedstawiciele dziatu zakupéw nie sa
przekonani, iz sprzedaz zwraca uwage na wskaznik TCO’. Wedtug nich realizu-
ja oni swoje cele sprzedazowe bez odpowiedniej atencji w tym aspekcie. Przy
tym wiecej niz potowa ankietowanych (51%) wykazata, iz to sie czesto zdarza,
a 33% wskazato, iz niezbyt czesto zdarza im sie uwzglednia¢ ten wskaznik
w swoich dziataniach. Doktadnie w tym samym aspekcie sprzedaz zarzuca
dziatom zakupowym, iz to wtasnie one marginalizuja warto$¢ catkowitego
kosztu posiadania (TCO), skupiajac sie jedynie na jednostkowych cenach. Po-
nad 77% procent wyraznie wskazato na takg postawe dziatéw zakupdw.
Powyzsze wyniki wskazujg, iz, z lekka przewaga, to departamenty sprze-

dazy wykazuja wieksza elastycznos¢ i otwarto$¢ na nowe rozwiazania oraz

zakresy wspdtpracy w ramach poszczegdlnych modeli biznesowych. Dziaty
sprzedazy postrzegajg inne jednostki, w tym przypadku dziat zakupdw, jako
te, ktére wolag pozosta¢ w swoich rutynowych procesach i zadaniach przebie-
gajacych w okreslonym schemacie i procedurze. To ma swoje odzwierciedle-
nie w obszarze e-biznesu, poniewaz to wtasnie sprzedaz zdecydowanie rozwi-
neta te branze. Co wiecej, stata sie ona obszarem organizacji wiodacej prym
i w duzej mierze determinujacej strategie wielu firm. Wszystkie pozostate
modele biznesowe zaczety petni¢ role wsparcia biznesowego. Dzieki temu
w sprzedazy zdecydowanie szybciej rozwinety sie zaawansowane platformy

elektroniczne przenoszace procesy do Internetu, ktére zawieraty w sobie wie-

7. TCO (ang.) — Total Cost of Ownership — catkowity koszt posiadania. Termin uzywany w nomenklaturze
informatycznej. Uznaje sig, iz jest to suma wszystkich kosztéw rozwiazania informatycznego: koszt zakupu,
eksploatacji i jego likwidacji. Dla potrzeb niniejszego artykutu pojecie to bedzie miato zastosowanie do kon-
tekstu kosztow dziatan bedacych w bezposredniej korelacji miedzy dziatami sprzedazy i zakupéw a wynikami
tych dziatéw.
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cej funkcjonalnosci niz tylko e-sklep i e-aukcje. Powstaty wirtualne portale,
systemy sieci powiazan, ktére pozwalajg dziatom sprzedazy na zarzadzanie
nie tylko sprzedazg, ale i relacjg z klientem, a takze na budowanie i zarzadza-
nie strategig firmy, prognozami i planami biznesowymi. W nomenklaturze biz-
nesowej te systemy nazywane sg systemami klasy CRMS8. Ich zastosowanie
zalezy od szczegbtowych wymagan i potrzeb danej organizacji.

Sprzedaz, by realizowaé swoje zatozenia w petni efektywnie, a przede
wszystkim moc dostosowaé sie do nowej zwinnej rzeczywistoéci, petna in-
tegracje i synergie jest w stanie uzyska¢, gdy rowniez dziatania zespotow
wspierajacych, w tym przypadku dziatu zakupdéw, wyjda poza tradycyjne od-
zwierciedlenie swojej dziatalnoéci w branzy e-biznesu. Dzieki temu oba ob-
szary beda miaty petny widok i spektrum mozliwosci realizacji swoich zadan.
Sprzedaz i zakupy mimo wszystko dazg do tego samego celu — uzyskiwania
coraz to lepszego wyniku finansowego. Ta synergia jest mozliwa, poniewaz
obecne rozwigzania w obszarze e-biznesu dostrzegajg potrzebe przedstawia-
nia widoku proceséw zaszytych za transakcjami organizacji. Jak pokazano na
wykresie 1, wzajemny przeptyw informacji pomiedzy poszczegélnymi dziata-
mi pozwala na realizacje proceséw poprzez planowanie strategiczne, opty-
malizacje, a finalnie doskonalenie istniejacego modelu. Majac peten widok na
kazdy obszar organizacji, kazda z tych dwodch struktur potrafi zareagowaé na
dynamiczng zmiane, ktéra moze sie zadzia¢ po drugiej stronie. Interakcja w ra-
mach tak skonstruowanej platformy elektronicznej pozwala odnalez¢ sie na
obecnie turbulentnym rynku, gdzie zwinno$¢ i dynamika reakcji na zachodza-

ce zmiany w oczekiwaniach nie narusza struktury dziatalnosci firmy.

8. CRM (ang.) — Client Relationship Management — system do zarzadzania relacjami i kontaktami z klientem.
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Wykres 1. Synergia proceséw pomiedzy dziatami sprzedazy i zakupdw w ujeciu catkowitego kosztu

posiadania

Calkowity koszt

posiadania (TCO) Sprzedaz

Koszty w kategoriach zakupowych

I— Ewaluacja i audyt dostawcdw

Plany sprzedaZowe i zarzadzanie marza

Zmiany w portfelu ushig i dobr

Mozliwosci realizacji

Anga‘owanie w projekty

Czasy realizacji Informowanie klientow

JUUL
JULL

Zrbdto: opracowanie wtasne.

Sprzedaz, planujac swoje cele i plany sprzedazowe oraz uzupetniajac je
w danym systemie, informuje dziat zakupdéw, ktéry na tej podstawie jest
w stanie przeanalizowa¢ obecne koszty w kategoriach zakupowych majacych
realny wptyw na ustalane ceny i marze sprzedazy. Im wieksza transparent-
nos¢ i ptynnosé tych danych, tym zdecydowanie szybsza i bardziej adekwatna
reakcja obu obszaréw. Cho¢ rozwdj obszaru e-biznes zdecydowanie uwidocz-
nit sie w aspektach sprzedazy i zarzadzania ich procesem, to dziaty zakupéw,
chcac pozostaé strategicznym partnerem dla organizacji i mie¢ wptyw na
catoksztatt dziatan w organizacji, zaczety wprowadza¢ innowacyjne modele
biznesowe, ktére nie czerpia z istniejgcych funkcjonalnosci. Skupiaja sie one
na zewnetrznych partnerach majacych bezposredni udziat w kosztach zaréw-
no w procesach sprzedazy, jaki i zakupdw, czyli dostawcow. Dzieki takim roz-
wigzaniom mozemy moéwi¢ o modelu biznesowym, ktéry jest integratorem
wartosci i potrzeb réznych uczestnikdw interakgji biznesowe;j.

Jednym z ciekawszych rozwiazan e-commerce, ktére mozna zakwalifiko-
wa¢ do modeli innowacyjnych, sa platformy oferujgce organizacjom zarzadza-

nie relacjg z dostawca poprzez udostepnienie mu czesci przeptywu informag;ji
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w obszarze obstugiwanych zaméwien, faktur przypisanych do nich, kategorii
produktow, ktére sa realizowane we wspdtpracy z nim. Poza transparentno-
$cig wspdtpracy platforma ta oferuje wiele réznych wariantéw zarzadzania
kosztem zakupu, co ma bezposrednie przetozenie na proces realizowany
przez sprzedaz. W ramach danej platformy dostawca widzac swoj obecny
status zamoéwien, moze skorzystaé z funkcji dynamicznego rabatowania. Je-
zeli dostawca pomimo dokonanych ustalen w zakresie terminéw ptatnosci za
dostarczone produkty bedzie chciat otrzymacé ptatnos$é w terminie wczeéniej-
szym, platforma umozliwi mu zgtoszenie odpowiedniego zapotrzebowania,
a w zamian dziat zakupdéw bedzie mégt oczekiwaé okreslonego, dodatkowego
obnizenia kosztéw (rabatu) z tytutu tego zamédwienia. Innym modelem tego
samego mechanizmu, zapewniajgcym elastyczno$é, jest finansowanie swoich
dostawcéw. Ta forma wspodtpracy i integracji jest realizowana przez platfor-
my elektroniczne, ktére zachowujg forme e-aukgdji, tj.: typowego rozwiazania
e-commerce. Niemniej rozszerzajg one swojg funkcjonalnos$¢ poprzez uru-
chamianie dodatkowych modutéw. Mechanizm finansowania dostawcéw od-
bywa sie réwniez w momencie, w ktérym dany dostawca chce przyspieszy¢
otrzymanie ptatnosci za dostarczane dobra i ustugi. Tutaj jednak ptatnosé
jest dokonywana przez administratora platformy — niekupujacego. Dostaw-
ca, korzystajac z tej mozliwosci, zgadza sie na pobranie okreslonej sumy pro-
wizji. Prowizja ta jest dzielona miedzy wtasciciela platformy a kupujacego.
Przektadajgc powyzsze procesy zakupowe na platformach elektronicznych
na relacje miedzy sprzedaza i zakupami, mamy holistyczny widok na dziatal-
nos¢ organizacji w dwoéch newralgicznych obszarach pozwalajacych osiggac
wyzsze korzysci finansowe. Dziat sprzedazy w relacji ze swoim klientem jest
w stanie proponowac atrakcyjniejsze oferty, ktére nie beda wnosity ryzyka
do tzw. catkowitego kosztu posiadania. Z kolei dziat zakupdéw nie bedzie po-
strzegany jako jednostka naciskajaca jedynie na jak najnizszy aspekt cenowy
bedacy wynikiem wskaZznikow, ktére czesto nie maja odzwierciedlenia z realna

dziatalnoscia firmy.
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Podsumowanie

W $wietle rozwoju platform elektronicznych, a méwiac szerzej branzy e-biz-
nes, mozna zdecydowanie zaobserwowaé, iz zmiany kulturowe i spotecz-
ne poparte rozwojem technologicznym wywotuja przemiany nie tylko we
wspotpracy i w relacjach na zewnatrz organizacji. Wymuszaja tez porzucenie
tradycyjnych modeli dziatania przez struktury wewnetrzne. By spetni¢ ocze-
kiwania dostarczania débr i ustug szybko, wygodnie i korzystnie finansowo,
potrzebny jest bardziej niz kiedykolwiek elastyczny podglad na procesy firmy.
Jednoczeénie potrzebny jest coraz wiekszy nacisk na synergie i wspdtprace
poszczegblnych modeli biznesowych w organizacjach i firmach. Przyktad dzia-
téw sprzedazy i zakupow, ktére w tradycyjnych modelach czesto spieraty sie
w obszarze kosztéw — dla jednych sprzedaz byta dokonywana zbyt tanio,
a dla drugich zakupy byty realizowane zbyt drogo — pokazuje, iz e-biznes
w coraz bardziej zaawansowanych formach i narzedziach elektronicznych jest
w stanie zintegrowac i zaangazowac¢ do wspdlnej wspotpracy.

Istotnym aspektem funkcjonowania przedsiebiorstw jest odniesienie sie
do teoretycznych podstaw tworzonych przez badaczy. Wazne jest, aby zato-
zenia mogty by¢ sprawdzone w praktyce [Sutkowski 2015, s. 114].

Przedstawione w niniejszym artykule schematy i modele proceséw tworza
jedynie uproszczony obraz wspbtpracy, jaka moze zaistnie¢ w sektorze biz-
nesu elektronicznego. Dla pogtebienia analizy nalezatoby uwzgledni¢ jeszcze
inne istotne czynniki rynkowe, organizacyjne firm, ktére wptywaja na ich dzia-
talno$¢. Niemniej zebrane przyktady ukazuja, w jaki sposéb efekty synergii
i zwinno$¢ narzedzi e-biznesu — jako rozwiagzania innowacyjne, stuzace inte-
gracji wartosci uczestnikdéw interakcji biznesowej — pozwalajg na osigganie
duzo korzystniejszych wynikéw finansowych niz w przypadku, kiedy struktury
te wystepuja osobno. Ponadto idealnie obrazuja one dzisiejszg rzeczywisto$é
biznesowg, czyli zwinna (Agile). Oferujg osiaganie satysfakcji w duzo krétszym
czasie niz w tradycyjnym modelu dziatania, poniewaz angazuja wiekszg licz-

be zasobdéw do wzajemnych interakgji, skupiaja sie na zmiennoéci sSrodowiska
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i mozliwoséci szybkiej reakcji na zmiane, ponadto decentralizuja tradycyjny hie-
rarchiczny model dziatania, a takze zapewniajg petng transparentnos¢ dzieki

holistycznej wizualizacji proceséw wszystkich struktur w organizaciji.
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Proces budowania relagji

z klientami na przykfadzie
przedsiebiorstwa ROTR

w Rypinie’

Process of Building The Relationship Based
on Example of Diary Rotr in Rypin

Abstract: In present time the quality of service of clients is the resource of competitive
advantages, connected not Orly with practical activities of enterprises, and also with tech-
nical- informatical revolution. Thea im of article is presentation of characteristics relation-
ship with clients and process of buliding several levels of relations - based on Dairy- ROTR
in Rypin. In article presented meaning and advantages of using Internet in building process
of relationship with deliverers of milk. Based observation and disscuss with experts tere
are presented addend value in Dairy and in group of deliverers of milk. Effects of research
presented in table.

Key words: CRM, Internet, Marketing

1. Artykut oparty na zadaniu zaliczeniowym z przedmiotu CRM; praca napisana pod kierunkiem dr inz. Danuty

Janczewskiej.
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Historia przedsiebiorstwa

Mleczarnia ROTR w Rypinie dziatalno$¢ gospodarczg rozpoczeta 31 stycznia
1926 r. pod nazwa Spoétdzielcza Mleczarnia Parowa. Utworzona zostata z po-
taczenia 6 spotdzielni mleczarskich. Nazwa przedsiebiorstwa ROTR pochodzi
od nazwy jej zatozycieli, ktérym byto Rypinskie Okregowe Towarzystwo Rol-
nicze. Wptyw na rozwdj firmy miato przekazanie w 1950 r. przez UNICEF ma-
szyny do produkcji mleka w proszku, dzieki ktérej narodzita sie proszkownia.
Inne istotne wydarzenie, ktére wptyneto na rozwdj organizacji, to pozyskanie
przez nig w 2000 r. zgody na eksport mleka w proszku i mleka UHT ,Delik” do
krajow Unii Europejskiej. Dalsze inwestycje w rozwdj dziatalnosci biznesowej
byty mozliwe dzieki zdobyciu certyfikatu jakosci zgodnego z norma ISO 9002,
ktéry zawiera analize HCCP, potwierdzona przez BVQI. Uruchomienie linii
stuzacej do produkcji masta, seréw, serwatki, a takze budowa nowoczesne;j
oczyszczalni Sciekéw, Swiadczg o intensywnym rozwoju przedsiebiorstwa,
ktory jest mozliwy dzieki znakomitym relacjom z klientem. Obecnie ROTR to
Spétdzielnia Mleczarska w Rypinie, ktéra taczy 90-letnig tradycje z nowocze-
snoscig XXI w. [ROTR 2017al.
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Rysunek 1. ROTR dawniej i dzi$

Zrédto: [ROTR 2017b].

Opis dziatalnosci gospodarcze;

Firma ROTR posiada wtasne logo — jest to czterolistna koniczynka z trze-
ma tradycyjnymi listkami i kroplg mleka w miejscu czwartego, co symbolizuje

wiarygodno$¢, niezawodnosé, bezpieczenstwo i zadowolenie (rysunek 2).
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Rysunek 2. Logo ROTR

b
®PROTR

RYPIN

Zrédto: [ROTR 2017¢).

Obecnie mleczarnia dysponuje nowoczesnym parkiem maszynowym, co
pozwala utrzymacé wysoka jako$¢ produktow. Waznym elementem produkgji,
o ktérym nalezy pamietad, jest wysoko wykwalifikowana zatoga. Liczba za-
trudnionych oséb w Spétdzielni Mleczarskiej ROTR Rypin wynosi ok. 300 pra-
cownikéw. Dostawcami mleka dla ROTR sg rolnicy z obszaru 5 wojewodztw
i 27 powiatow. W zaleznoéci od pory roku mleczarnia przerabia dziennie od 500
tys. do 700 tys. litrbw mleka. Surowiec, zanim trafi do produkcji, poddawany
jest kontroli, ktérej celem jest okreslenie parametréw jakosci pod wzgledem
standardéw higieny, waloréw odzywczych i smakowych [ROTR 2017b]. Mle-
czarnia ROTR w Rypinie jest nowoczesnym zaktadem przetwoérczym, ktéry
do przerobu surowca stosuje linie produkcyjne najnowszej generacji. O jego
potencjale produkcyjnym stanowig [ROTR 2017d]:

« duze moce przerobowe — przeréb ok. 600 tys. litréw mleka dziennie,

« nowoczesne linie UHT,

« serownia,

« proszkownia,

« membranowe zageszczanie serwatki,

- standaryzacja mleka na sery metoda ultrafiltracji,

« linia do konfekcjonowania serdw,

- duza powierzchnia magazynowa wykorzystujgcg przesuwne regaty wysok-
iego sktadowania,

- zabezpieczenie zaktadu w media energetyczne zapewniajace ciagtos¢ pro-
cesu produkgji i bezpieczehstwo wyrobu (para wodna, sprezone powietrze,

woda lodowa).
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Rysunek 3. Hale produkcyjne

Zrodto: [ROTR 2017d].

Spétdzielnia Mleczarska ROTR w Rypinie jest producentem znanych ma-
rek: Delik i Blanco.

Rysunek 4. Znane marki ROTR

Zrodto: [ROTR 2017¢).

Produkty pod marka Delik sg przeznaczone dla klientéw indywidual-
nych. W przypadku tych wyrobéw nazwa pochodzi od stowa delikatny,
co ma sie kojarzy¢ nabywcom z subtelnym smakiem produktéw. Sg one
sprzedawane na rynku lokalnym, krajowym, a takze zagranicznym m.in.
w Chinach. Pod markg Delik wytwarzane sg [ROTR 2017¢]:
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« mleko UHT,

« Smietanki UHT,

+ mleko zageszczone Condensa,
« twardg sernikowy,

. sery,

« masto.

Rysunek 5. Oferta ROTR dla klientéw indywidualnych

Zrodto: [ROTR 2017f].

Asortyment wprowadzony do sprzedazy pod marka Blanco prze-
znaczony jest dla sektora HoReCa. Odbiorcami tej oferty sg gtéwnie
gastronomie, restauracje, kawiarnie, hotele w kraju i za granicg, gdyz
produkty pod tym znakiem towarowym wytwarzane sg w duzych opa-
kowaniach dostepnych w sprzedazy hurtowe;j. Ich sprzedaz odbywa sie
na rynku lokalnym i krajowym. W sktad tej oferty wchodzi [ROTR 2017€]:
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« mleko dla baristéw,

Smietana 30%,

- Smietana 33%,

- mleko UHT Blanco 10|,

« ser typu mozzarella,

- jogurt naturalny typu greckiego,

« $mietana termizowana 22%.

Rysunek 6. Oferta ROTR dla sektora HoReCa

i
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&

Hare Ca

kel
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Zrédto: [ROTR 2017f].
Mleczarnia od wielu lat prowadzi wspétprace z sieciami handlowymi, pro-
dukujgc wyroby pod ich markami. Firma wytwarza réwniez produkty, na ba-

zie ktérych inne przedsiebiorstwa wytwarzajg wyroby spozywcze. Natomiast

31



Dorota Murawska

gtéwnymi odbiorcami mleka w proszku jest rynek zagraniczny, w tym m.in.
Azja, Afryka i wyspa Kuba. Do tej oferty zaliczamy [ROTR 2017¢]:
« mleko w proszkuy,

- serwatke w proszku.

Rysunek 7. Oferta ROTR dla przedsigbiorcow

Spnam '
FULL CREA SKIM
MILK POWDE} MILK POWDER

SPRAY DRIED 26 % [

Zrédto: [ROTR 2017f]
CRM — Relacje z klientami

CRM to skrét od angielskiej nazwy Customers Relationship Management,
ktéra oznacza Zarzadzanie Relacjami z Klientem. Strategia powstata w Sta-
nach Zjednoczonych kilkanascie lat temu, kiedy to przedsiebiorcy zaczeli sie
zastanawiaé, jak utrzymacé najlepszych klientoéw, jak usprawnié dziatania mar-
ketingowe, jak zminimalizowa¢ problemy w przypadku odejscia kluczowych
pracownikow oraz jak zwiekszyé sprzedaz, jednocze$nie obnizajgc koszty.
W tej kwestii pomocna okazata sie technologia informatyczna i system CRM,
ktéry pozwala $wiadomie zarzadza¢ klientami oraz ich obstugg w dazeniu do
zbudowania lojalnej grupy statych kupujacych dzieki stworzeniu warunkéw
umozliwiajacych zaspokojenie preferencji klientow [Stachowicz-Stanusch,

Stanusch 2007, ss. 9-20].
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Jill Dyche sadzi, ze wykorzystujac do sprzedazy Internet, ktéry jest me-
dium XXI w., organizacje oszczedzajg pienigdze zwigzane z zatrudnianiem
przedstawicieli handlowych oraz udostepniaja klientom wiecej informacji na
temat produktéw zlokalizowanych w zasiegu reki. Witryny internetowe do-
starczaja reflektantom interesujgcych i intrygujacych informacji, natomiast
przedsiebiorstwu pozwalaja na zdobycie danych dotyczacych preferencji
klientow. Jezeli podmiot gospodarczy zapewni klientom szerokie spektrum
wyboru kontaktéw, woéwczas stwarza prawdopodobienstwo, ze zaspokoi po-
trzeby nabywcy, ktéry bedzie zadowolony z ustugi. Mozna to osiggnaé, stosu-
jac bardzo proste rozwigzania w postaci podania adresu e-mail przedsiebior-
stwa na stronie internetowej dla klientéw, ktérzy maja nietypowe problemy
lub pytania dotyczace produktu badz ustugi [Dyche 2002, ss. 66—69]. Philip
Kotler zwraca uwage na fakt, ze witryna internetowa moze by¢ skutecznym
narzedziem sprzedazy tylko wowczas, gdy zawiera aktualne i zrozumiate in-
formacje [Kotler 2005, s. 660]. Natomiast Agnieszka Dejnak uwaza, ze klient,
ktory jest zadowolony z zakupu i obstugi posprzedazowej, moze pozostac
przy firmie, gdyz jest przekonany o wtasciwym wyborze. Firmy powinny na
biezaco bada¢ preferencje konsumentéw, ktére powinny byé analizowane in-
dywidualnie w odniesieniu do jasno sprecyzowanych potrzeb. Podstawg re-
lacji firma—klient jest przechowywanie informacji o kliencie wraz z rodzajem
zakupionych produktéw i kontaktem. CRM to sposéb na budowanie strategii
marketingowych na podstawie badah dotyczacych zadowolenia i zaufania,
a takze lojalnosci wobec konkretnych marek. Gtéwne zadania CRM to przede
wszystkim zapewnienie lojalnosci klientéw oraz dazenie do indywidualizacji
obstugi masowego klienta przy jednoczesnej minimalizacji kosztéw [Dejnak

2002, s. 110].
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Tabela 1. Poziomy relacji z klientami oraz korzysci

Dorota Murawska

Poziom relacji

Zachowanie firmy

Korzysci dla firmy z budowania

Korzysci dla rolnikéw z bu-

z klientem wobec klientéw relacji z rolnikami dowania relacji z firma
wg Kotlera
podstawowy produkt jest pierwsze wyroby w rypinskiej rypinski ROTR jest pewnym
wszystkim czego mleczarni wyprodukowano i stabilnym partnerem
potrzebuje klient w 1926 r. i od tamtej pory ciagle w kwestii regulacji zobo-
jest doskonalony proces produk- wiazan finansowych; rolnicy
cji w celu zaspokojenia potrzeb za dostarczony surowiec
klientéw; szkolenia organizowa- otrzymuja pieniadze ter-
ne dla rolnikéw z kwestii kar- minowo, bez jakichkolwiek
mienia i hodowli zwierzat oraz opoznien, bez znaczenia,
opieki weterynaryjnej sprawiaja, czy rozliczajg sie na zasa-
ze firma pozyskuje do produkgji dzie ryczattu, czy na zasa-
mleko o wysokiej jakosci dach ogélnych
reagujacy jezeli klient za- Spétdzielnia Mleczarska ROTR wszystkie watpliwosci

dzwoni, wtedy mu

odpowiemy

w Rypinie zaprasza petentow
zainteresowanych uzyskaniem
informacji na temat firmy i jej
produktéw do kontaktu bezpo-
$redniego i za pomoca urzadzen
elektronicznych, a takze w przy-
padku uwag do komunikacji
telefonicznej i internetowej np.:
adres e-mail, Facebook, Tweeter,

online

dotyczace wspotpracy
rozwigzywane s3 za pomo-
ca bezposrednich rozméw
dostawca-odbiorca, a takze
za pomoca komunikacji
telefonicznej i kontaktu

e-mail

odpowiedzialny

sami dzwonimy
do klienta, aby
upewnic sie czy
z produktem jest
wszystko w po-

rzadku

kontakt z klientem podtrzymy-
wany jest gtéwnie za pomocg
Internetu i bezposredniego
kontaktu na réznych imprezach
promocyjnych np.: Polagra

w Poznaniu

rolnicy majg zapewniony
bezposredni kontakt

z dziatem skupu i prezesem
spotdzielni za pomoca linii

telefonicznej i Internetu
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proaktywny

potrafimy rozsze-
rzy¢ zastosowanie
produktu, aby
klient zauwazyt
dodatkowe korzy-

$ci z zakupu

obecnie, od potowy lipca 2016

r., pod adresem www.sklep.rotr.
pl funkcjonuje platforma zaku-
powa, dzieki ktérej mozna kupié
z dostawg do domu dowolne,
nawet mate ilosci produktéow

z mleczarni; szczegdlnym powo-
dzeniem cieszy sie popularne
wsérdd baristow i smakoszy mle-
ko do kawy ,Blanco” oraz masto
w kostkach; do nabycia s3 takze
mleko i $mietanki UHT, twardg
sernikowy oraz ser dtugodojrze-

wajacy

ROTR prowadzi strone
internetowa, na ktérej
zamieszcza artykuty zawie-
rajace porady ekspertéw
dotyczace wyzwan, przed
jakimi staja producenci
mleka, np.: porady hodow-
lano-zywieniowe dotyczace

hodowli mlecznej
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partnerski

chcemy poméc
klientowi w osig-
gnieciu sukcesu,
bedziemy z nim
wspoétpracowaé
przy tworzeniu
nowej oferty lub
doskonaleniu

produktu

miedzynarodowe sympozjum
chemiczne, ktére odbyto sie 3-6
lipca 2016 roku w Toruniu, zo-
stato wykorzystane do promocji
mleka Blanco; kawy przygotowa-
ne przez baristéw z dodatkiem
mleka przykuwaty uwage nie
tylko aromatem i smakiem, ale
takze niezwykta precyzja wyko-
nania; z kolei w pazdzierniku 2016
r. firma zostata Partnerem IIl
Forum Rolniczego w Bydgoszczy,
na ktérym poprzez degustacje
promowata sery oraz kawe

z mlekiem Blanco; obecnie bar-
dzo czesto mleko dla baristow
Blanco jest regularnym ,boha-
terem” wielu imprez kawowych
w catej Polsce - w ostatnim
czasie byty to Barista Challange
podczas Warsaw Gastro Show

w Nadarzynie (27-29 pazdzier-
nika) oraz Sowa Caffe Cup

2016, czyli zawody rozgrywane
w bydgoskiej restauracji Sowa
(22 pazdziernika) - oba te wy-
darzenia miaty charakter rywa-
lizacji, w ktérych wzieli udziat
najlepsi barisci z catej Polski,
bazujac nie tylko na doskonatych
gatunkach kawy, ale réwniez

na wy$mienitym mleku, ktére
jest nieodzownym sktadnikiem

cappuccino czy latte

hodowcy bydta korzystaja
z programu wsparcia dla
rolnikéw przygotowanego
przez mleczarnig, celem
ktérego jest pomoc w roz-
woju gospodarstw poprzez
dokonywanie zakupéw
nowoczesnych $rodkéw do
produkgji rolnej po atrak-
cyjnych cenach, za posred-
nictwem mleczarni; tego
typu transakcje regulowane
sg przy rozliczeniu dostaw
mleka, tzn. nalezna kwota

zostaje odjeta od faktury
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lojalnosciowy

regularne przy-
chody utatwiajag
inwestowanie

w nowych klien-
tow, a takze
umozliwiajg wpro-
wadzenie technik,
ktére obnizajg
koszty poszukiwa-
nia nowych na-
bywcéw; poza tym
zadowoleni klienci
beda zachwala¢
produkty i poleca
je swoim znajo-

mym

zadowoleni klienci nie podejmujg
wysitku zwigzanego z poszu-
kiwaniem nowego dostawcy;
zapotrzebowanie na produkty
Mleczarni ROTR w Rypinie
spowodowato, ze sg one
sprzedawane na terenie catego
kraju, za posrednictwem sieci
handlowych, m.in. Makro Cash
and Carry, Eurocash oraz hur-
towni, a takze Internetu; cze$é
wyrobdw obecnie jest rowniez
eksportowana do krajow azjatyc-
kich; dla statych klientéw przy-
gotowana jest oferta specjalna

w postaci rabatéw i kuponéw

promocyjnych

stali dostawcy mogg naby-
wac¢ produkty pozyskane

z obrébki mleka za posred-
nictwem Centrum Zaopa-
trzenia dostawcéw lub za
posrednictwem kierowcow
cystern odbierajacych mle-
ko z gospodarstw rolnych;
zakupy rozliczane sg w sys-
temie gotéwkowym i bez-
gotéwkowym; rolnikom,
ktorzy od lat wspotpracuja
z mleczarnig, przystuguje
Karta Dostawcy, ktéra
uprawnia do otrzymania 3%

rabatu na zakupy

budowanie
wzajemnych

wartosci

firma zarzadza
wartoscia klien-
téw, prowadzi
analize portfela

klientow

budowanie wartosci portfela
klientéw pozwala na zwigkszanie
wartosci dodanej przez firme

ROTR

rolnicy, korzystajac z dtu-
gotrwatych relacji z firma,
tworzg warto$¢ dodana we
wtasnych gospodarstwach
badz hodowlach poprzez
podnoszenie wydajnosci

oraz jakosci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wyktadéw dr inz. Danuty Janczewskiej oraz ROTR 2017b.

W tej chwili mleczarnia ROTR, budujac relacje na poziomie segmentu
proaktywnego, wychodzi naprzeciw biezagcym potrzebom klientéw poprzez
uruchomienie sklepu internetowego, dzieki czemu inicjuje kontakt z klientem,
a takze informuje go o nowych produktach. Marketing oparty na bazie danych
pozwala przedsiebiorstwu zaoszczedzi¢ czas i pieniadze, a takze zwieksza
przychody oraz wptywa na blizsza relacje z klientem. Gromadzenie wiedzy o

nabywcach pozwala bowiem rozwija¢ firme w kierunku zaspokajania ich po-
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trzeb, co z kolei skutkuje dobrymi wynikami w interesach. Jezeli przedsiebior-
stwo chce osiggnac sukces w prowadzonym biznesie, musi dobrze gospodaro-
wac wszystkimi zasobami, jakie posiada, poza tym do jego obowigzkéw nalezy
przeprowadzanie transakcji w taki sposéb, aby pozostaé w umysle i kieszeni
klienta. Wdrozenie CRM w podmiocie gospodarczym otworzyto perspektywy
lepszego zrozumienia potrzeb klientéw, poprawito proces sprzedazy, posze-
rzyto wiedze o preferencjach kupujacych, a takze wptyneto na pozyskanie
nowych klientéw. Po za tym wywarto wptyw na szybko$¢ reakcji na zmiany
w zewnetrznym i wewnetrznym otoczeniu firmy. Mleczarnia ROTR angazuje
sie w roznego rodzaju akcje na rzecz lokalnej spotecznoéci, rolnikéw czy bran-
zy mleczarskiej, co wptywa na budowanie silnych wiezi z klientem. Do takich
dziatan naleza [ROTR 2017g]:

1) Dziatania na rzecz rolnikdw:

plebiscyt ,Dostawca Roku ROTR",

publikacja dwumiesiecznika firmowego ,ROTR-owe Wiesci”,

- prosperowanie przy ROTR Centrum Zaopatrzenia Dostawcéw,
« udziat i zaangazowanie mleczarni w wydarzeniach rolniczych,
- organizowanie szkolen dla rolnikdw,

- zebrania prezesa spétdzielni z rolnikami,

« regularne badania opinii o ROTR wéréd dostawcdw,

wsparcie i dyspozycyjno$¢ pracownikéw Dziatu Skupuy;

2) Dziatania na rzecz pracownikéw:

organizowanie plebiscytu Pracownik Roku ROTR,

- przeprowadzanie corocznego badania ankietowego zatogi,

- publikacja dwumiesiecznika firmowego ,ROTR-owe Wieéci”,

- systematyczne spotkania informacyjne prezesa ROTR z zatoga,

« doksztatcanie pracownikéw za pomoca szkolen,

wsparcie w przypadku kontynuowania nauki,

zapewnienie odpowiednich warunkdéw socjalnych;
3) Dziatania na rzecz lokalnej spotecznoéci, branzy mleczarskiej i inne:

+ pomaganie lokalnym instytucjom charytatywnym, a takze wspieranie szkot,
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« przedszkoli oraz doméw dziecka,

« udziat w rozpowszechnianiu wiedzy zwigzanej z mleczarstwem,

- organizowanie praktyk zawodowych dla uczniow,

- wspotdziatanie z Uniwersytetem Warminsko-Mazurskim w Olsztynie,

- udziat w targach lokalnych, np.: Rypin-Agra.
Podsumowanie

Mleczarnia ROTR w Rypinie dzieki budowaniu relacji z klientem mogta rozwi-
ng¢ swoja dziatalnosé, ktdrg rozpoczeta w 1926 r,, jako spétdzielnia mleczarska
o ruchu recznym. Dzi$ jest to nowoczesne przedsiebiorstwo rozpoznawane na
Swiatowych rynkach. Dobry produkt i znakomita relacja biznesowa sprawiajg,
ze Mleczarnia posiada statych odbioréw, natomiast promocja jedynie stoso-
wana jest w celu wzbudzenia zainteresowania wsrdd statych, obecnych i po-
tencjalnych klientéw. Niezaleznie od charakteru prowadzonej dziatalnosci na
prawidtowe prosperowanie firmy wptywa m.in. pozostanie w statym kontak-
cie z nabywca oraz sporzadzanie analiz, prowadzenie pomiaru kosztéw, pro-
gnozowanie sprzedazy i rynku oraz zachowan klientéw. Przetwory mleczne sg
produktami dostepnymi zawsze w kazdym sklepie spozywczym. Konsumenci
bardzo czesto, nabywajac nabiat i dokonujac zakupu, zwracajg uwage nie tylko
na producenta, ale réwniez na cene i oferowang im jako$¢. Jezeli klient jest
zadowolony z zakupionego towaru, to jest sktonny do powtérnych zakupéw
oraz rozpowszechnia w swoim otoczeniu pozytywna opinie o produkcie, co
sprzyja przycigganiu kolejnych klientéw. Nabywcy lubiag by¢ zaskakiwani no-
wymi mozliwoéciami i jezeli firma jest w stanie spetni¢ ich oczekiwania, to
osigga ogromna przewage konkurencyjng, buduje silne relacje z klientami, co
wptywa na prosperowanie przedsiebiorstwa i sukces w prowadzonym bizne-
sie. Zatem gtéwnym celem jest poznanie i zdefiniowanie klientéw, a takze od-
krycie ich potrzeb oraz jezyka komunikacji badz stylu zycia, sytuacji zyciowej
i materialnej lub zdrowotnej. Nastepnym celem jest stworzenie produktu wy-

chodzgcego naprzeciw tym potrzebom, zdobycie akceptacji klienta koncepcjg
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marketingowa grajaca na ich emocjach i pozytywnych skojarzeniach réwniez
powtarzalna jakosScia oraz elastyczng obstuga dostepnosci tu i teraz. W koncu
,wpisania ich w hipotetyczny rejestr” lojalnych klientéw, ktérzy usatysfakcjo-
nowani produktem konkretnego przedsiebiorstwa sktonig sie do kolejnego
i kolejnego zakupu. Tutaj niestety droga sie nie zamyka, bo o klienta nalezy
dalej dba¢, pracowaé nad jego lojalnoscig i w dalszym ciggu siegaé do przysto-
wiowego firmowego skarbca. Poza tym same atrybuty Internetu, do ktérych
mozna zaliczy¢ m.in. mobilnos¢ i interaktywno$¢ oraz nieograniczony zasieg,
nie wystarcza do kreowania lojalnosci wéréd klientéw. Nadal w Swiecie bizne-
su wazng role odgrywa jako$¢ proponowanych produktéw lub ustug. Konsu-
menci w wyniku wzrostu tepa zycia oraz $wiadomosci konsumenckiej szukaja
wygody i oszczednosci czasu w dokonywaniu zakupéw. Dlatego tez korzy-
stajg obecnie masowo z Internetu, ktéry umozliwia im realizacje transakcji
zwigzanych z zakupem w réznych miejscach na $wiecie w dogodnych porach
dnia, jednoczesdnie przy podjeciu minimalnych czynnosci. Przedsiebiorstwa,
ktore podjety ryzyko prowadzenia transakgcji przez Internet, czyli sktaniaja sie
w kierunku marketingu cyfrowego, powinny zdawac sobie sprawe nie tylko
z korzysci, ale rowniez z zagrozen ptynacych z sieci, ktére mogg wptynaé na
prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej. Bez watpienia klient Zle obstuzony lub
oszukany w sieci moze rozpowszechnia¢ zte opinie o firmie, m.in. na portalach
spotecznosciach, ktére zniechecg innych konsumentéw do zakupéw. Dlatego
tez prowadzenie sprzedazy za posrednictwem Internetu musi by¢ zwigzane
z ksztattowaniem satysfakcjonujacych relacji z klientem opartych na pozy-

tywnych recenzjach, ktére wptywajg na wiarygodnosc¢ oferty, a takze marki.
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Quality Management in E-commerce

Abstract: Aim of presented paper is analysis of quality management in e-commerce, which
becomes more and more vital for today’s economy. There is explained quality manage-
ment definition and there are presented ISO standards for quality management. Author
describes e-commerce market in terms of benefits and constraints on the Polish market.
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Wstep

Konsumenci na catym $wiece masowo korzystajg ze sklepéw elektronicz-
nych. Zapoznaja sie z ofertami w sieci, poréwnujg i analizujg, azeby ostatecz-
nie podja¢ decyzje o wyborze produktu. Analizuja przede wszystkim cene, ale
rowniez dokonuja wyboru pod wzgledem jakosci. Dokonywanie zakupéw jest
zatem jedna z najbardziej popularnych form dziatalnoéci w Internecie. Jednak
sklepy internetowe posiadaja do$¢ czesto braki jakos$ciowe, totez wskazana

jest kontrola, aby zminimalizowa¢ zaistniate btedy.
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Celem pracy jest przedstawienie skutecznosci systemu zarzadzania ja-
ko$ciag w e-commerce. Zasadniczym wiec aspektem jest jako$¢ zwigzana
z zaspokojeniem potrzeb klienta. Jako$¢ zmierza do oferowania produktow,
ktorych charakterystyki jakosci powinny odpowiadaé wymaganiom klienta.

Teza: Metody zarzadzania jakoscig wtasciwie zastosowane daja mozliwo$éé
sprostania wymaganiom systemowym.

Natomiast hipoteza w przedstawionej tezie brzmi: wtasciwe zarzadzanie ja-
koscig w e-commerce wyrdznia obecne czasy. Jestesmy swiadkami informacyj-
nej rewolucji, ktéra sprzyja podnoszeniu innowacyjnosci w przedsiebiorstwie.

Wraz z rozkwitem Internetu na prestizu zyskuje e-commerce. Handel elek-
troniczny to niekoniecznie tylko szansa dla biznesu lub wtascicieli sklepow
internetowych. Jest on jednoczeénie zadowalajgcy dla ustugobiorcéw, uta-
twiajac nowy, tatwy w obstudze dostep do wielu produktéw, usuwajac wielo-
rakie ograniczenia w dystrybucji ustug i débr, w tym szczegdlnie zwigzanymi
z odlegtoscig czy granicami panstwowymi.

Poniewaz tematyka pracy jest niezwykle obszerna i podlegajaca dyskusji,
przedstawione zostang tylko najwazniejsze informacje z zakresu zarzadzania
jakoscig w e- commerce. Mimo t o system jakosci jest nie tylko narzedziem
zapewniajgcym stabilno$¢ i powtarzalno$é produktu, lecz staje sie mechani-

zmem promujacym postep i rozwdj gospodarczy.
Istota jakosci

Pojecie jakosci zostato po raz pierwszy uzyte przez Platona, ktéry nazwat je
poiotes. Platon, wprowadzajac to pojecie, sadzit, ze nie wszystkie zjawiska
mozna zmierzy¢ i opisaé. Natomiast Arystoteles, utrzymujgc rozwazania Pla-
tona, stwierdzit, ze Swiat mozna opisaé za pomoca pewnych kategorii, do kto-
rych zaliczyt: jako$¢ obok iloéci, miejsca, substancji, czasu, relacji, potozenia,
proceséw i dyspozycji [Urbaniak 2004, s. 13].

W obecnej gospodarce rynkowej jakos¢ jest srodkiem walki konkuren-

cyjnej. Postep cywilizacyjny oraz rozwdj techniki, jak réwniez wzrost stopy
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zyciowej ludnosci sprawiaja, ze jako$¢ stale zyskuje na znaczeniu. Dobrze
wiemy, ze nie wystarczy tylko produkowac i obstugiwaé dobrze oraz tanio,
nalezy wytwarza¢ lepiej, gdyz klienci szukaja tylko coraz lepszych ustug i wy-
robéw. Wazne jest, aby odpowiedni poziom jakosci stat sie elementem stra-
tegii przedsiebiorstwa. Bez wdrozenia strategii rozwoju przedsiebiorstwo ma
mniejsze szanse na odniesienie sukcesu [Sutkowski, Morawski 2014, s. 198].

Pojecie jakosci, jak twierdzi Maciej Urbaniak, wykorzystywane jest w wie-
lu obszarach ludzkiej dziatalnosci, zaczynajac od jakosci produktéw mate-
rialnych, proceséw zwigzanych z przetwarzaniem, ustug, zarzadzaniem oraz
wymiang. Zarzadzanie jako$cig jest procesem ztozonym, nie jest tez warto-
Scig stata, gdyz pomimo checi potencjalnych odbiorcéw, konsumentoéw czy
kierownictwa firm wyroby nie zawsze sa najlepszej jakosci.

Dlatego szybki rozwdj gospodarki i rosngcej konkurencji w Polsce stawia
przed producentami szereg wymogdw, ktorych spetnienie staje sie niemozli-
we bez kompleksowej przebudowy sposobu myslenia o jakosci. Wprowadzenie
systemoéw jako$ci opartych na normach ISO 9000 i 14000 jest jednym z eta-

pow zarzadzania w nowoczesnym przedsiebiorstwie [Urbaniak 2004, s. 14].
/naczenie jakosci w przedsiebiorstwie

W warunkach wspétczesnej gospodarki ekonomicznej, ze wzgledu na zacho-
dzace w nigj procesy globalizacji i rosngcej konkurencji, wzrasta znaczenie ja-
kosci. Coraz czesciej, podejmujac jakie$ dziatania dotyczace firmy, nalezy mie¢
na uwadze to, ze jakos¢ jest nieodzownym elementem decydujacym o pozycji
przedsiebiorstwa na rynku, a takze o jego rozwoju organizacyjnym i mozliwo-
Sciach pozyskania nowych klientéw. Przedsiebiorstwo, bez wzgledu na wiel-
kos¢, rodzaj produkgji czy ustug, nie osiggnie trwatego sukcesu na rynku, jezeli
w sposdb systematyczny nie bedzie dbaé o stata poprawe funkcjonowania
catej organizacji, co sie podkresla w nowoczesnym podejsciu do zarzadza-
nia. Aktualnie obowiazujgca norma PN-EN ISO 9001:2015 precyzuje: ,jako$é

to stopien, w jakim zbiér inherentnych wtasciwosci spetnia wymagania”. Eu-
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ropejska Organizacja ds. Jakosci (EQQ) usciéla jako$¢ wyrobu jako sktadowa
trzech czynnikéw:
« jako$¢ typu — zgodnos$¢ projektu wyrobu, ktéry ma byé produkowany
z wymaganiami i oczekiwaniami klienta — sfera przedprodukcyjna;
« jako$¢ wykonania — stopien zgodnosci wytworzonego wyrobu z przyje-
tym wzorcem — sfera produkcyjna;
« jakos¢ eksploatacji — stopien zgodnosci czynnosci serwisowych w stosun-
ku do wyrobu z wymaganiami projektu — sfera poprodukcyjna.

W przywotanych powyzej definicjach akcentowana jest przede
wszystkim jako$¢ wyrobu z silnym podkresleniem, ze to konsument jest
gtéwnym weryfikatorem tej jakosci i uscisla, w jakim stopniu spetnia
ona jego oczekiwania. Pomiedzy niniejszymi elementami musi zacho-
dzi¢ wyrazne wspbtdziatanie, jako ze najlepsza jako$¢ wykonania nie
zapewni wysokiej jakosci wyrobu, jesli jakos¢ typu bedzie niska. Z kolei
najlepszy projekt réwniez nie gwarantuje wysokiej jakosci wyrobu, bo
czynnikiem determinujacym staje sie jakos¢ wykonania. Dlatego w no-
woczesnych systemach zarzadzania tradycyjnemu pojeciu jakosci przy-
pisuje sie znacznie gtebszy i szerszy sens. Stare podejscie dotyczyto sa-
mego wyrobu i okreslato jako$¢ jako ceche techniczng oraz strategiczna
wartos¢ istotna dla kontrolerow a okreslang przez ekspertéw. Nowe
podejécie do jakosci dotyczy organizacji i podkresla, iz jakos¢ jest dla
wszystkich, jest okreslana przez konsumentéw oraz dotyczy kontroli.

Pierwsze dziatania w Polsce zwigzane z wprowadzeniem systemu za-
rzadzania jakoscig (System Sterowania Jakoscig) zaczeto podejmowac
pod koniec XX wieku. Zachodzace w pdzniejszym czasie zmiany w go-
spodarce polskiej sktaniaty kierownictwa przedsiebiorstw ku dziataniom
w kierunku modernizacji istniejacego systemu oraz osiagniecia w niniej-
szy sposdb petnej jego zgodnosci z wymogami odpowiednich norm ISO.
Do pozytywnych aspektéw wynikajacych z wprowadzania systemu za-
rzadzania jakoScig w przedsiebiorstwie mozna zaliczy¢: ukierunkowanie

na klienta, zaangazowanie zwierzchnictwa przedsiebiorstwa, jasno okre-
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Slone uprawnienia, a takze odpowiedzialno$¢ kadry zarzadzajacej, pro-
rozwojowa i projakosciowa dziatalno$¢ inwestycyjna, wyszkolone oraz
zaangazowane stuzby jakosciowe, doswiadczone stuzby zabezpieczenia
technicznego, intensywnie rozwijana dziatalnos¢ szkoleniowg, rozwijany
program komputeryzacji przedsiebiorstwa, doswiadczong oraz zaanga-
zowana zatoge [Bulonski, typ 2007]. Ponadto wysoka liczba zwrotéw oraz
stabe wskaZniki powracajacych klientow wynikajg najczesciej z niewy-
starczajgcej wydajnosci logistycznej. Pomocne w tej sytuacji réwniez
moze byc¢ sprawne zarzgdzanie jakoscia.
Nizej przedstawiona zostata lista typowych niedopatrzen po stronie

przedsiebiorstwa:

- btad podczas pakowania: do przesytki zostaje dotaczony nieprawidtowy

artykut lub brakuje w niej artykutéw zamédwionych przez klienta;

* niezgtoszenie wystepujacych btedéw w systemie komisjonowania: pra-

cownik magazynu przygotowujacy towar do wysytki zauwaza, ze dany ar-

tykut zalega w niewtasciwym pojemniku, lecz nie powiadamia o tym btedzie;

+ niewtasciwe postepowanie z towarami: podczas magazynowani i pakowa-

nia niewatpliwie moze dojé¢ do uszkodzenia albo zabrudzenia towary;

- btad podczas magazynowania: klasyczna pomytka — artykut potozono na

niewtasciwym regale, czy tez w niewtasciwej przegrodzie;

+ nieodpowiednie opakowanie: zwiekszone ryzyko uszkodzenia w trakcie

transportu;

- réznice inwentaryzacyjne.

Zarzadzanie jakoscia, czyli niedociggnieciami jakosciowymi, zaczyna sie

w firmie od pracownikéw. Dlatego tez w pierwszej kolejnosci celem zarza-
dzania jakoscia jest wyczulenie pracownikédw w magazynie i dziale wysytek
typowe nieprawidtowoéci. Nalezy takze upewnic sig, ze pracownicy wiedza,
w jaki sposdb postepowad, aby wyeliminowaé ryzyko pomytek. Minimalizacje
liczby btedéw w trakcie kompletacji zamdwienia mozna na przyktad uzyskaé
poprzez dodanie do listy kompletacyjnej elementu kontrolnego odnoszacego

sie do zamoéwienia. Kazdy pracownik zajmujacy sie komisjonowaniem musi
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woéwczas potwierdzié, ze skompletowat zamoéwienie zgodnie z wytycznymi.
Jezeli korzysta sie z elektronicznych list kompletacyjnych, to potwierdzanie
sprawdzajgce moze odbywac sie za pomoca recznego skanera. Natomiast,
gdy uzywa sie dokumentéw papierowych, to pracownik sktada na nich swoj
podpis. Co najmniej tak samo istotna jest optymalizacja proceséw organiza-
cyjnych, czyli kierowanie personelem. Oproécz dziatan stuzacych ewidenc;ji ja-
kosci oraz jej kontroli, ktére stanowia warunek zarzadzania jakoscia, zastoso-
wanie znajdujg tu takze instrumenty zwigzane z kierowaniem pracownikami
i ich motywowaniem.
Zeby pracownicy zaangazowali sie w poprawe jakosci, zaleca sie miedzy

innymi:

« podniesienie $wiadomosci jakosci poprzez obecnosé niniejszego tematu

w kontekscie kierowania pracownikami;

- stosowanie pozytywnej zachety poprzez pochwaty, a takze wyrazanie

uznania;

« wtgczenie pracownikdéw w proces poprawy jakoéci, poniewaz niekiedy zna-

ja oni lepiej szczegbdty dziatan operacyjnych oraz potrafig je lepiej ocenié¢

[Berger 2012].
Normy ISO w zakresie zarzadzania jakosSciag

Normy ISO serii 9001 odnajduja zastosowanie nie tylko niezaleznie od gatezi,
do ktérej mozna zaliczy¢ produkowany wyréb badz ustuge, lecz takze nie-
zaleznie od wielkos$ci organizacji. Do norm ISO serii 9001 zalicza sie normy
opracowywane przez Komitet Techniczny ISO TC 176 — Zarzadzanie jakosciag
i zapewnienie jakosci. Trzon niniejszej serii norm stanowi Norma ISO 9001
bedaca podstawa certyfikacji systemu zarzadzania jakoscig firmy. Norma ISO
9001 wymaga tu:

« doktadnego sprecyzowania oraz zatwierdzenia wymagan przed przekaza-

niem ich dostawcy,

« wyboru dostawcy zdolnego do spetnienia ustalonych wymagan,
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- poddawania ocenie jakosci zarazem dostarczonych produktéw, jak i sys-
temoéw ich produkgji.

Norma ISO 9004 w potaczeniu z ISO 9001 tworzy tzw. spdjng pare. Norma
ISO 9004 nie zawiera wymagan, a jedynie przedstawia zalecenia dotyczace
podnoszenia efektywnosci firmy, wychodzac z ,minimum"” wymagan normy
ISO 9001. Norma ISO 9001 to stownik kluczowych poje¢ z zakresu zarzadzania
jakoécig, a takze Zrédto wskazujace ich powiazania [Urbaniak 2004, s. 189].

Normy ISO 9001 i 9004, jak twierdzi M. Urbaniak, utworzone sa na oémiu
zasadach zarzadzania jakoscig. Zasady te $cis$le nawiazuja do podstawo-
wych zatozen filozofii kompleksowego zarzadzania jakoscig (TQM). Metoda
TQM jest koncepcja zarzadzania polegajaca na wspierajgcym wspodtdziataniu
wszystkich cztonkdéw organizacji, ktéra ukierunkowuje realizowane przez nig
procesy na ciggte doskonalenie prowadzace do uzyskania zadowolenia klien-
toéw, a réwniez pozostatych interesariuszy, tj. wtascicieli, dostawcédw, pracow-
nikéw. TQM ma na celu polepszanie konkurencyjnosci poprzez planowanie,
organizowanie i zrozumienie dziatan dzieki zaangazowaniu wszystkich pra-
cownikéw na kazdym poziomie funkcjonalnym organizacji. Istota TQM oparta
jest na ciggtym doskonaleniu realizowanych w przedsiebiorstwie proceséw.
Poprzez ich poprawe organizacja, angazujac w niniejsze dziatania wszystkich
pracownikow, ksztattuje swoja kulture organizacyjng. Ma to znaczacy wptyw
na relacje wewnetrzne pomiedzy pracownikami, a takze relacje z otoczeniem,
co w konsekwencji oddziatuje na postrzeganie przedsiebiorstwa i na ksztat-
towanie jego wizerunku. Fakt ten sprawia, ze system jakosci jest nie jedynie
narzedziem zapewniajagcym stabilno$¢, a takze powtarzalno$¢ produktu, lecz
staje sie mechanizmem promujgcym postep oraz rozwdj gospodarczy.

Do najwazniejszych zasad Kompleksowego Zarzadzania Jakoscig zalicza
sie [Urbaniak 2004, ss. 189-190]:

1) orientacje nastawiona na klienta (Customer Focus Orientation) — or-

ganizacja jako zalezna od klientéw powinna w petni poznaé i zrozumiec ich

dotychczasowe oraz przyszte potrzeby, jak réwniez usitowaé wyprzedzaé

oczekiwania;
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2) przywodztwo (Leadership) — kierownictwo organizacji powinno usta-
nowi¢ cele i kierunki, a takze stworzyé optymalne warunki $rodowiska we-
wnetrznego, w ktérym pracownicy potrafig odczuwacé petne zaangazowa-
nie, by osiggnac zatozone cele;

3) zaangazowanie ludzi (Invoivement of People) — pracownicy wszystkich
szczebli sg czescia organizacji, wykorzystujg oni swoje mozliwosci i zdolno-
Sci w celu uzyskiwania korzysci przez organizacje;

4) podejmowanie decyzji na podstawie faktéw (Faktual Approach to De-
cision Making) — efektywne podejmowanie decyzji oraz dziatan opiera sie
na logicznej i intuicyjnej analizie informacji;

5) podejécie procesowe (Process Approach) — pozadane wyniki sg osiaga-
ne szybciej, jezeli wszystkie zasoby oraz dziatania zostaja wtasciwie wyko-
rzystywane podczas procesow;

6) systemowe podejscie do zarzadzania (System Approach Management)
— identyfikowanie, zrozumienie, a takze zarzadzanie systemem jako zinte-
growanymi procesami tworzg efektywne cele osiggane wobec organizacji;
7) ciaggte doskonalenie (Continual Improvement) — stanowi niezmienny
cel organizacji;

8) wzajemne korzysci z wiezi z dostawcami (Mutually Beneficial Supplier
Relationships) — uwydatniaja one zdolnoéci, a takze wartosci organizacji,

ktére powigzane sg ze sobg w tancuchu jakosci.
Internet jako nowy wymiar

Ogromny wptyw na oblicze wspdtczesnego biznesu wywiera bez watpienia
Internet. Ta globalna sie¢ komputerowa stwarza organizacjom ogromne szan-
se rozwoju. Jest najbogatszym zrédtem informacji i najtanszym $rodkiem ko-
munikacji. Zaistnienie w Internecie staje sie koniecznoscia. Nie chodzi tu oczy-
wiscie o sam fakt bycia, lecz o efektywne wykorzystanie tejze techniki przez
przedsiebiorstwo. Dokona¢ tego mogg tylko te organizacje, ktére dysponuja

wiedza i kreatywnoscia.
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Internet to ogromny, rozbudowany uktad $wiatowych sieci komputero-
wych, nieposiadajacy uporzadkowanej czy hierarchicznej struktury organu za-
rzadzajacego oraz formalnego wtasciciela. Jak twierdza Bogdan GregoriMarcin
Stawiszynski [2002], Internet jest nalezgcg do przedsiebiorstwa siecig lokalng
albo miedzynarodowa. Dzieki temu rézne komputery dziatajace w przedsie-
biorstwie moga sie ze sobg swobodnie komunikowa¢ na odlegtosé. Internet
stuzy obiegowi informacji wewnatrz dziatalnosci gospodarczej. Wewnetrzny
jego charakter odpowiada za poufnos¢ i bezpieczenstwo transmisji danych.

Internet unaocznia szeroka game ustug. Wyrézni¢ mozna wsréd nich moz-
na m.in. [Gregor, Stawiszynski 2002 ss. 51-55]:

- transmisje plikow,

« wymiane poczty elektronicznej,
« dostepnos¢ do informacji,

« transmisje dzwiekdw,

« systemy komunikacyjne,

- grupy dyskusyjne.
Rynek e-commerce

Rynek e-commerce roénie, jednak nie kazda firma sprzedajaca w Internecie
potrafi pochwali¢ sie wysokimi wspdtczynnikami konwersji. Istnieje bez liku
czynnikdéw, ktére powodujg strate klienta lub brak finalizacji zakupu, nawet
jesliby od strony technicznej wszystko byto w porzadku. Idealna reklama jest
zadowolony klient, ktéry pozostat profesjonalnie obstuzony w sklepie i wie,
ze cato$¢ przebiegta, jak nalezy. Zadowolony klient to rowniez ten, ktéry po-
mimo niepowodzen, jak uszkodzenie produktu w transporcie czy konieczno$é
dokonania naprawy gwarancyjnej, nadal utrzymuje dobra opinie na temat fir-
my. Czyli btedne bytoby stwierdzenie, ze tylko bezproblemowe transakcje sa
wartosécig sklepu internetowego. Czemu tak sie dzieje? Otéz klient w Interne-
cie kupuje nie tylko produkt — kupuje réwniez wszystko to, co jest dookota

— dobra obstuge, komfort zakupéw, dogodne warunki ptatnosci i dostawy, jak
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rowniez wiele innych czynnikéw. Istotne jest odpowiednie obstuzenie klienta,
a takze zrozumienie, ze potrzebuje on porady, opieki i pewnosci, ze zakupy
w danym sklepie to nie ryzyko utraty czasu i pieniedzy.

Nikt nie lubi czekaé, dlatego nie nalezy zmuszac klientéw, zeby podejmowali
czasochtonne préby kontaktu poprzez wiecznie zajetg infolinie. Oprécz urucho-
mienia dodatkowych linii, dobra opcja dla roztadowania ruchu telefonicznego
jest tzw. live chat. Umozliwia on rozpoczecie dialogu z klientem jeszcze nim to
on pierwszy do nas napisze. Dzieki temu mozna przeprowadzi¢ klienta sprawnie
przez wszystkie zawitosci strony internetowej oraz pozna¢ jego obawy juz na
wczesnym etapie wizyty w sklepie. Daje to wyraz troski i buduje wizerunek firmy,
ktéra faktycznie profesjonalnie podchodzi blizej klienta. Nalezy przy tym pamie-
tag, ze klient powinien by¢ traktowany uczciwie i informowany na biezaco o wszel-

kich utrudnieniach [ Wyréznij sie jakoscia obstugi klienta w e-commerce 2017).
Co daje nam e-commerce

Zalet stosowania e-commerce jest bardzo duzo. Z pewnoscia do najwazniej-
szych z nich zaliczy¢é mozna oszczednoéci finansowe (redukcja wydatkéw zwig-
zanych z dziatalnoécig biur, zatrudnieniem pracownikéw), jak tez uproszczenie
kontaktow z klientami, ograniczenie potrzeby korzystania z magazyndw.

Omawiajgc zalety e-commerce, warto takze wspomnieé o ewentualnych
jego ograniczeniach. Zaliczymy do nich przede wszystkim ograniczenia w za-
kresie bezposredniego obejrzenia zamawianego towaru przed dokonaniem
zakupu oraz kwestie kosztu dostawy. Oprécz spraw zwigzanych z redukcja
wydatkéw ponoszonych na funkcjonowanie przedsiebiorstw do korzyséci do-
tyczacych zastosowania e-commerce mozna zaliczy¢ takze mozliwo$¢ indy-
widualizacji kontaktu z klientem i zwiekszenie elastycznosci firmy. Dzieki ta-
twiejszemu pozyskiwaniu wiadomosci i szybkiemu dokonaniu poréwnan débr
czy ustug mozna znacznie zaoszczedzi¢ czas.

Korzyéci (zalet) wynikajacych ze stosowania e-commerce jest wiele, naj-

wazniejsze z nich to [Wikipedia 2017]:
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« oszczednos$é kosztéw funkcjonowania i wyposazania biur, zmniejszenie
liczby personelu, zwiekszenie skromnosci kontaktu z klientami, catkowita
badz cze$ciowa rezygnacja z korzystania z magazynu;
« mozliwo$é¢ indywidualizacji kontaktu rozumiana jako komunikacja z konk-
retnym odbiorca;
- utatwione zapamietywanie prezentowanych tresci;
. elastycznos$¢;
« uproszczonainfrastrukturatechniczna oraz wydajniejszy systemlogistyczny;
» oszczednos¢ czasu, a takze podrézy (fizycznej) przy pozyskiwaniu infor-
macji i dokonywaniu poréwnan débr oraz ustug;
« nizsze bariery wejscia na rynek dla sprzedawcow, czyli obnizone koszty
finansowe, mniejsze ograniczenia prawne, technologiczne, organizacyjne,
otwarcia dziatalnosci handlowej w Internecie niz w handlu tradycyjnym
(niewatpliwie nie zawsze);
- realizacja skutecznych dziatahh marketingowych w Internecie, ktére umozli-
wiajg nie tylko promocje débr i ustug, lecz takze m.in. identyfikacje grupy
docelowej, potrzeb konsumentéw i bezposredni kontakt z klientem;
« bardzo duzy (globalny) i wciaz rosngcy zasieg rynku internetowego;
- oddanie do dyspozycji klienta znacznie wiekszej iloéci produktéw w zwiagz-
ku z zdecydowanie wieksza dostepnoscig débr na rynku e-commerce;
« duzo wieksze mozliwosci i nizsze koszty szukania, a takze wyboru wtasci-
wego produktu — wynikajgce ze znacznie wiekszej ilosci informacji na temat
produktéw, z mozliwoscig ich poréwnania i uzyskania opinii na ich temat
w Internecie;
- bardzo niskie koszty (niemal zerowe) dostarczenia produktéw w formie
cyfrowe;j.

E-commerce posiada wiele korzysci, ale i niesie za sobg pewne ogranicze-

nia, takie jak [Wikipedia 2017]:

« brak mozliwoéci wyprébowania czy obejrzenia kupowanego towary;
« duzy koszt dostarczania towaru do klienta;

+ luka w uregulowaniach prawnych;
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« brak bezposredniego kontaktu ze sprzedawcs;

- opdznienie w dostawie (dobr fizycznych);

- ograniczony zakres dobr mogacych by¢ przedmiotem handlu internetowe-
go, w zwigzku z wykluczeniem z tej grupy licznych débr fizycznych o zbyt
duzych rozmiarach oraz zbyt drogich, aby mogty by¢ przedmiotem trans-

portu logistycznego.
Podsumowanie

Sklepy internetowe rozwijajg sie coraz bardziej i sa popularne. W sieci mozna
odnalez¢ naprawde wszystko. Szybki rozkwit e-commerce i bardzo duza kon-
kurencyjno$¢ wymuszaja na firmach wprowadzenie niestandardowych dzia-
tan opartych na szybkiej wymianie informacji. Bardzo wazne staja sie elastycz-
no$¢ oraz nastawienie na podniesienie efektywnosci firmy. Z tego powodu
wprowadzenie informatycznego systemu zarzadzania do przedsiebiorstwa to
absolutny standard. Innowacyjne oprogramowanie w firmie jest w dotych-
czasowym $wiecie koniecznoscia, azeby utrzymacé pozycje lidera na rynku.
Prowadzac biznes, nalezy szukal rozwigzan, ktore rzeczywiscie wspomoga
nasze dziatania [Kolasinska-Morawska 2013, s. 140]. Dobry system informa-
tyczny bedzie rozwijat sie wraz z naszym przedsiebiorstwem. Wymogi rynku
w stosunku do jakosci i szybkosci naszych ustug stale rosna. W cenie pozo-
staje zarazem utrzymanie pewnego poziomu stabilnosci finansowej, a takze
pozyskanie nowych klientow. Ich lojalno$¢ potrafi by¢ budowana w oparciu
o rézne wersje, a wdrozenie innowacyjnych rozwiazan pozwala blizej tworzyé

atrakcyjne mechanizmy angazowania i nagradzania.
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Abstract: IT technologies are currently strictly connected with the processes which sup-
port functioning of the companies and contribute to rise effectiveness of the processes
themselves. The ongoing development is reflected in better functioning of logistics pro-
cesses and acceleration of the material flow. Well prepared and managed IT systems con-
tribute to effective support at any stage of the sale process, starting form forecasting and
scheduling the production to the distribution of the final products.

The aim of the thesis is to present IT technologies and how INTERDRUK SA benefits from
using them. The thesis describes logistics processes within the company as well as the
systems of logistics management in the company. There can be found definitions present-
ed by various authors and the presentation of the areas of logistical management. The
thesis also presents the aims of modern production business activities, which make use of
innovative IT technologies.

Key words: IT Technologies, Logistics Process, Logistics Management
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Wstep

Technologie informatyczne sg wspdtczesnie écisle powigzane z procesami za-
chodzacymi w przedsiebiorstwach, wspomagajgc ich przebieg oraz przyczy-
niajac sie do podnoszenia efektywnosci. Ich ciagty rozwdj przektada sie na
usprawnienie proceséw logistycznych oraz przyspieszenie przeptywdw mate-
riatowych. Dobrze przygotowane i zarzadzane systemy informatyczne przy-
czyniaja sie do efektywnego wspomagania proceséw sprzedazy na kazdym
jej etapie — poczawszy od prognozowania i harmonogramowania produkgji
az po dystrybucje gotowego wyrobu [Majewski 2002, s. 8]. Celem pracy jest
zaprezentowanie technologii IT oraz korzysci, jakie odnosi przedsiebiorstwo
INTERDRUK SA z ich zastosowania.

W pracy przedstawiono procesy logistyczne zachodzace w przedsiebior-
stwie oraz system zarzadzania logistycznego w przedsiebiorstwie. Przedsta-
wiono w nim definicje réznych autoréw oraz zaprezentowano obszary zarza-
dzania logistycznego. Zaprezentowano i zweryfikowano teze, iz dziatalnosé¢
wspbtczesnego przedsiebiorstwa wymaga stosowania nowoczesnych tech-
nologii IT. Na przyktadzie przedsiebiorstwa INTERDRUK SA przedstawiono
cele dziatalnoéci nowoczesnego przedsiebiorstwa produkcyjnego, w ktérym

stosowane sg innowacyjne technologie IT.

1. Procesy logistyczne w przedsiebiorstwie
w Swietle badan literaturowych

Proces jest ciggiem czynnoéci o umownej kolejnosci i okreslonym zakresie, pro-
wadzacym do zrealizowania wyznaczonego celu. Dziatanie dowolnego systemu
mozliwe jest dzieki realizowanym przez niego procesom [Fertsch 2008, s. 29].
Przez procesy logistyczne rozumiane sg kolejne etapy, jakie nalezy wykonaé, aby
zgodnie z definicja logistyki zrealizowaé przeptyw zakupionych surowcéw na
produkcje i dystrybucje do kohcowego odbiorcy. Definiowaé je mozna réwniez

jako zespoty nastepujacych po sobie dziatan pozostajgcych w zwigzku przyczy-
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nowo-skutkowym, wykonywane dla uzyskania zamierzonego rezultatu przez
zespbdt wykonawcodw na wielu stanowiskach pracy [Pisz 2013, s. 63].

Wspbtczesne rozumienie proceséw logistycznych wigze sie z integracja
strumieni rzeczowych i informacyjnych, nalezy patrzeé¢ na nie przez pry-
zmat tych strumieni, sprawnosci ich przeptywu oraz kosztéw, jakie za sobg
niosa. Szczegdlnym aspektem zawierajacym sie w tym pojeciu jest takze
obstuga klienta, jej poziom, jakos¢, skutecznosé oraz zadowolenie [Sutkow-
ski, Morawski 2014, s. 199]. Klient jest tu rozumiany w szerokim znaczeniu,
poczawszy od konsumenta, producenta, hurtownika do detalisty, a wiec do
odbiorcy naszych produktéw lub ustug. Do podstawowych sktadnikéw pro-
cesow logistycznych mozna zaliczyé [Skowronek 2008, ss. 19-20]:

- fizyczny przeptyw débr rzeczowych,

« procesy informacyjno-decyzyjne,

« utrzymanie zapaséw rzeczowych,

- infrastrukture proceséw logistycznych,
+ koszty logistyczne.

Przytoczone sktadniki materialne i informacyjne proceséw logistycznych
warunkuja sukces rynkowy producenta, umocnienie pozycji rynkowe;j i spro-
stanie wymogom konkurencji [Janczewska 2014, s. 111]. Wedtug literatury
w praktyce mamy do czynienia z ograniczonym zbiorem proceséw logistycz-
nych. Pierwszym procesem, ktéry inicjuje dziatania i realizacje pozostatych
jest opracowanie zamowienia klienta. Pochtania ono wiele czynnosci, takich
jak rejestracje zamowienia i udzielenie wszelkich informacji niezbednych
do jego realizacji. Na tym etapie ustala sie termin wykonania zlecenia oraz
koszt. W przedsiebiorstwach produkcyjnych konieczne jest réowniez ustale-
nie sposobu realizacji oraz dostosowanie odpowiedniej technologii. Kolejne
dziatania to podpisanie umowy, w ktoérej zostana szczegdtowo okreslone
wszystkie warunki, i wystawienie dokumentu bedgcego podstawa do zaptaty
przez klienta sumy okreélonej w umowie.

Z celéw logistyki wynikaja jej zadania, ktére zostaty zaprezentowane na

rysunku 1. Wszystkie sa rownowazne, wzajemnie powigzane i uzaleznione.
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Rysunek 1. Podstawowe sktadniki i zadania proceséw logistycznych

Utrzymanis zapasém

LOGISTYEA

Infrastrukturs procaséw
logistyczmyek

Zapevmisnis whiciwego

MNadrzadna cele logistyki Umocnienie pozycji

Zrodto: [Skowronek 2008, s. 20].

Drugim procesem logistycznym jest zarzadzanie zapasami i przepty-
wem materiatéw. Oczywistym jest, iz gtdwny cel takiego zarzadzania sta-
nowi minimalizacja kosztéw utrzymania zapaséw. Gtéwnym powodem
ich tworzenia jest konieczno$¢ wyréwnywania réznych intensywnosci
strumieni przeptywow [Skowronek 2008, s. 249].

Nastepnym bardzo ztozonym procesem jest transport, ktory charaktery-
zuje sie duza réznorodnoscia wystepujacych w praktyce rozwigzan. To jeden
z najwazniejszych elementéw systemu zarzadzania przeptywem surowcow,
gdyz w strukturze kosztéw logistycznych stanowi on okoto 75% kosztow
ogbtu. Transportowa obstuga wszystkich ogniw tancucha dostaw, od miejsca
wydobycia surowca do ostatecznego odbiorcy, jest zadaniem najwiekszej ran-
gi w wykonaniu wszystkich proceséw logistycznych. System transportowy to
uporzadkowana cato$¢ wszelkich gatezi transportu, na ktéra sktadaja sie po-
szczegblne elementy. Zaliczy¢ do nich mozna infrastrukture komunikacyjna,

tabor transportowy, czas procesu transportowego, przedmiot transportu, ta-
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dunek. Rola transportu sprowadza sie do bezposredniego udziatu w realizacji
podstawowego celu, czyli optymalizacji wykorzystania zasobéw czynnikéw
wytwérczych, optymalizacji miejsca i czasu ich wystepowania w przestrzeni
ogblnogospodarczej [Dworecki 1999, s. 54].

Czwartym procesem jest magazynowanie, na ktére sktada sie zespdt
czynnoséci zwigzanych z czasowym przyjmowaniem, sktadowaniem, prze-
chowywaniem, kompletowaniem, przemieszczaniem, konserwacja, ewiden-
cjonowaniem, kontrolowaniem i wydawaniem débr materialnych. Czynno-
Sci w procesie magazynowania wykonywane sg na okreslonych zasadach
i sposobach sktadowania oraz przemieszczania zapaséw magazynowych
przy uzyciu odpowiedniego wyposazenia technicznego [Fertsch 2005, s. 28].
Nastepnym procesem z ograniczonego zbioru jest zarzadzanie opakowa-
niami. Opakowanie to pojemnik, ktérego zadaniem jest ochrona produktu
przed szkodliwymi czynnikami oraz bezposrednim kontaktem. Umozliwia
on przemieszczanie oraz sktadowanie produktu, jak réwniez informowanie
klienta co znajduje sie wewnatrz i zachecenie do zakupu. Opakowania jed-
norazowe po wykorzystaniu stanowig odpady, ktére musza by¢ wtasciwie
zagospodarowane [Fertsch 2005, s. 30].

Pigtym procesem jest komunikacja, czyli w logistyce przeptyw informac;ji
zwigzanych z przemieszczaniem débr i towarzyszagcym temu czynno$ciom.
Wykorzystuje sie tu standardowa dokumentacje, np. list przewozowy, do-
kumentacje magazynowa, jak réwniez kodowanie informacji za pomoca
kodéw kreskowych itp. Poza tym mozna sie takze odnie$¢ do komunikac;ji
interpersonalnej [Kolasinska-Morawska 2015, s. 215]. Do realizacji procesu
przyptywu informacji w logistyce wykorzystuje sie powszechnie dostepne
urzadzania tgcznoéci [Fertsch 2005, s. 31].

Szbsty proces to zarzadzanie logistyka, ktére zajmuje sie planowaniem
realizacji wszystkich wymienionych wyzej proceséw zaréwno na poziomie
strategicznym, taktycznym jak i operacyjnym oraz badaniem i biezaca regu-
lacjg ich przebiegu. Zarzadzanie logistyka jednoczy wszystkie procesy wokot

wspblnego celu zatozonego zgodnie ze strategig danego przedsiebiorstwa.
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2. /arzadzanie logistyczne w przedsiebiorstwie

Wdrazanie koncepcji logistyki w przedsiebiorstwie wymaga stworzenia od-
powiedniego systemu zarzadzania umozliwiajacego podejmowanie stusznych
decyzji, w szczegblnosci na poziomie strategicznym oraz efektywng ich re-
alizacje. Wzrost zainteresowania tg problematyka sprawit, ze powstato wiele
roznych teorii. Mimo tego samego zakresu podstawowego zatozen koncepgji
zarzadzania logistycznego wystepuja rézne interpretacje.

Wedtug Stanistawa Dworeckiego zarzadzanie logistyczne jest to ,pro-
ces planowania, wdrazania (organizowania, motywowania, sterowania, ko-
ordynowania) i kontroli przeptywdéw strumieni zasileniowych débr eko-
nomicznych w tancuchach logistycznych (w catym procesie logistycznym
— od zrbdta do odbiorcy), ktérego istota polega na tym, aby przebiegaty one
w sposob efektywny (minimalne akceptowalne koszty, maksymalne ocze-
kiwane rezultaty)” [Dworecki 1999, s. 305].

Stanistaw Krawczyk uwaza, ze ,zarzadzanie logistyczne jest dziatalno-
Scig kreujaca catosciowa koncepcje przedsiewzieé logistycznych, uwzgled-
niajacag ich przebieg zaréwno w przedsiebiorstwie, jak i u partneréw oraz
koordynacje realizacji (w szerokim znaczeniu) tej koncepcji przez odpowied-
nie jednostki organizacyjne z wykorzystaniem wtasciwych instrumentéw
kierowania i kontroli” [Krawczyk 2007, s. 68].

Odmiennespojrzenie nazarzadzanie logistyczne miat Stefan Abt, wedtug kté-
rego ,zarzadzanie logistyczne sktada sie z nastepujgcych komponentéw: formu-
towania strategii, planowania, sterowania i kontroli (odbywajgcego sie w sposéb
efektywny i minimalizujacy globalne koszty) proceséw przeptywu i magazyno-
wania surowcdw, zapaséw produkeji w toku, wyrobdéw gotowych i odpowied-
nich informacji, od punktu pozyskania do miejsc konsumpcji, w celu jak najlep-
szego dostosowania sie do potrzeb klienta i ich zaspokojenia” [Abt 1998, s. 21].

Mozna zatem wywnioskowa¢, iz zarzadzanie logistyczne jest szcze-
gblnym przypadkiem kierowania, ktére poprzez racjonalno$¢ przeptywow

magazynowych, przemieszczanych i przetwarzanych débr ekonomicznych
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w tancuchach logistycznych zaopatrzenia, produkcji, dystrybucji, trans-
portu, handlu czy ustug przyczynia sie do obnizenia kosztéw przedsie-
biorstwa, a co za tym idzie — do zwiekszenia zysku oraz polepszenia wize-
runku firmy. Skutkuje to poprawg jakosci obstugi klienta i zaspokojeniem
jego potrzeb zgodnie z oczekiwaniami.

Zatozeniem zarzadzania logistycznego jest osiagniecie balansu pomiedzy
poziomem obstugi klienta a kosztami tej obstugi. Aby tak sie stato, nalezy
odpowiednio sformutowa¢ i przyporzadkowaé w strukturze przedsiebior-
stwa gtéwne linie wtadzy i odpowiedzialnosci, ktére pomoga w prawidtowym
przebiegu danego procesu logistycznego. Dzieki nim bedzie mozna zapobiec
niekorzystnym zjawiskom, ktére moga wynikngé podczas realizacji procesu.
Stworzenie struktury organizacyjnej, ktéra odpowiada przyjetej strategii i mi-
sji firmy, pozwala na stwierdzenie, iz zakres zarzadzania logistycznego skupia
sie na trzech strategiach logistycznych, do ktérych zaliczy¢é mozna proceso-
wa, rynkowa i informacyjng [Kochanski 2003, ss. 97-98].

Zarzadzanie logistyczne przeptywami strumieni zasileniowych obejmuje
trzy podstawowe obszary dziatania [Bolt 1991, ss. 31-35]:

« $rodkdw rzeczowych;
« $rodkéw finansowych;
« informaciji.

Wymienione obszary dziatania sa bardzo rozlegte, dlatego tez mozna wy-
odrebni¢ w nich wiele proceséw zarzadzania logistycznego o réznym stopniu
ztozonoéci, dzieki ktérym przedsiebiorstwo dziata efektywnie i skutecznie.
Istnieje wiele wymagan, jakie kazde przedsiebiorstwo powinno spetni¢ pod-
czas wdrazania zarzadzania logistycznego [Pisz 2013, s. 257].

- Struktura organizacyjna powinna by¢ opracowana w taki sposéb, aby
zarzadzanie przedsiebiorstwem byto dostosowane do koncepcjilogistycznej.
Mowa tu o $cistej kontroli zakresu obowigzkéw w poszczegdlnych komérk-
ach organizacyjnych przy zmianie charakteru produkgji.

« Produkcja powinna mie¢ charakter elastyczny, ktéry pozwoli jej na szybkie

dostosowanie sie do potrzeb i wymagan rynku.
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« Dziat marketingu powinien w sposéb sprawny przeprowadzi¢ badanie
biezacych potrzeb i preferencji odbiorcéow.

- Technologia informacyjna ma za zadanie zbieraé, zapisywaé oraz przet-
warza¢ dane z wykorzystaniem automatycznej identyfikacji na przyktad za
pomoca kodu kreskowego.

« Kierownictwo powinno by¢ zorientowane na potrzeby gospodarki rynkowe;.
+ Miedzy dostawcami i odbiorcami powinna by¢ zachowana Scista kooper-
acja, stanowiagca droge do stosowania dostaw na okreslony termin.

- Serwis w przedsiebiorstwie powinien byé¢ bardzo sprawny zaréwno na
etapie obstugi sprzedazowej, jak i posprzedazowe;.

. Zachowanie uwarunkowan ekologicznych, tak aby koszty sktadowania od-
padoéw byty zminimalizowane badz tez wyeliminowane.

« Przedsiebiorstwo powinno posiada¢ techniczne wyposazenie produkgji
i tancucha transportowo-magazynowego.

+ Przedsiebiorstwo powinno by¢ gotowe w kazdej chwili na inwestycje
zwigzane z rozszerzeniem profilu produkgcji lub jego zmiana.

Wspbtczesnie przedsiebiorstwa sg na etapie szczegdlnego zainteresowa-
nia logistykg, poniewaz widza, ze daje ona duze mozliwoéci w ograniczaniu
kosztéw przeptywu oraz magazynowaniu surowcow, pdtproduktdéw i wyro-
béw gotowych. Obecnie logistyka stanowi dla przedsiebiorstw nie tylko szan-
se, ale wymoég, gdyz procesy logistyczne staja sie coraz bardziej ztozone, kon-
kurencja na rynku jest coraz wieksza, dlatego tez trzeba sprostaé¢ wszystkim

wymaganiom stawianym przez klientéw.
3. Charakterystyka i misja przedsiebiorstwa INTERDRUK SA:

Firma INTERDRUK SA jest jedng z najwiekszych drukarni w Polsce. Zapoczat-
kowata swoja dziatalnos$¢ ze stuprocentowym kapitatem polskim 14 marca

1991 roku na podstawie wpisu do ewidencji dziatalnosci gospodarczej, doko-

2. Na podstawie materiatéw z przedsiebiorstwa Interdruk SA.

66



Technologie IT w zastosowaniu w przedsigbiorstwie INTERDRUK SA

nanego przez Urzad Gminy Garwolin. Zatozycielem oraz jedynym wtascicie-
lem firmy jest jej prezes, pan Dariusz Rekawek. Zaktad produkcyjny miesci sie
w Sulbinach przy ul. Drukarskiej 3, za$ biuro handlowe w Warszawie przy ulicy
tuckiej 15/3002. Firma posiada stabilng pozycje w czotéwce polskich przedsie-
biorstw z branzy poligraficznej. Z lokalnej drukarni urosta do przedsiebiorstwa
zatrudniajacego 435 osbéb. Dziatalno$¢ opiera sie na kliku dziatach, co pozwala
na stabilizacje niezaleznie od sezonowego popytu. Do tych dziatow zalicza
sie ciecie i konfekcjonowanie papieru, ustugi poligraficzne, w tym produkcja
réznego rodzaju materiatéw reklamowych i marek wtasnych dla globalnych
firm oraz sprzedaz wtasnych produktéw na rynku biurowo-szkolnym zaréw-
no w Polsce, jak i za granica. W ciggu miesiagca firma INTERDRUK przetwarza
3000 ton papieru, z czego 300 ton makulatury oddaje do recyklingu.

W ofercie przedsiebiorstwa znajduje sie ponad 600 produktéw, w tym ze-
szyty i bruliony: 16-, 32-, 60-, 80-, 160-kartkowe, notesy, zeszyty do stéwek,
do nut, papiery kolorowe, bloki, teczki, kotozeszyty, kolorowanki, wktady do
segregatordw, torebki i wiele innych.

Przedmiotem dziatalnosci gospodarczej firmy jest réwniez $wiadcze-
nie ustug dla klientéw zwigzanych z produkcjg wyrobéw poligraficznych, do
ktérych zaliczyé mozna ksigzki, albumy, foldery, katalogi, kalendarze, druki
i formularze reklamowe. Kolejng dziatalnosciag jest produkcja i sprzedaz spi-
rali zamykanej do wytwarzana wyrobdéw poligraficznych oraz formatowanie
i sprzedaz papieru i foli uszlachetniajacej.

Od stycznia 2017 roku firma INTERDRUK SA jest wtascicielem firmy Noster
i zostata dystrybutorem produktéw importowych. Do portfolio ofertowego
dotgczyto ponad 500 nowych pozycji, ktore stanowia uzupetnienie produktéw
szkolnych i biurowych. Nowy asortyment tworza przede wszystkim dtugopi-
sy, otowki, kredki, farby, mazaki, kleje, gumki, pianki, nozyczki i wiele innych.

Wedtug prezesa INTERDRUK SA, pana Dariusza Rekawka, misja firmy jest
.dazenie ze wszystkich sit do osiggniecia najwiekszego zadowolenia i satys-
fakcji obecnych i przysztych klientéw przez dostarczenie im we wtasciwym

terminie bezpiecznych wyrobdéw i ustug poligraficznych o doskonatej jakosci
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przy jednoczesnej ich optacalnosci oraz osiggalnosci po konkurencyjnej ce-
nie. Poprzez ciggte doskonalenie systemu zarzadzania jakoscig, podnoszenie
efektywnosci proceséw i jakosci wyrobdw firma nie zatrzyma sie w biegu do
przysztosci, zmierzajac do zwiekszenia udziatu na rynku”.

Przedsiebiorstwo INTERDRUK SA nieustanie rozwija swoje mozliwosci
produkcyjne i organizacyjne poprzez ciagte inwestycje w jako$¢ oferowanych
produktow i ustug oraz wydajno$¢ pracy. Firma stara sie sprosta¢ wszystkim
oczekiwaniom klientébw — pomaga jej w tym cykliczna modernizacja linii pro-
dukeyjnych, zakup najnowoczesniejszych maszyn oraz integracja wszystkich
dziatéw zaréwno produkcyjnych, jak i administracyjnych. INTERDRUK SA sta-
le zachowuje ptynnos¢ finansowa, a wszystkie zobowigzania wobec kontra-
hentdéw realizowane sa terminowo.

Realizujac swa misje, INTERDRUK SA koncentruje sie na nastepujacych
dziataniach:

+ poddawanie okresowej ocenie potrzeb i oczekiwan klientéw;

« spetnienie wymagan jakosciowych i bezpieczehstwa produktu na kazdym
etapie proceséw produkcji, magazynowania i dostarczania;

- utrzymanie i podniesienie na wyzszy poziom wyrdzniajgcej oceny firmy
przez klientéw jako producenta wyrobdw i ustug spetniajacych ich wyma-
gania i oczekiwania;

« dokonywanie zakupéw materiatow, wyrobéw i ustug niezbednych do re-
alizacji wyrobéw i ustug poligraficznych u sprawdzonych, kwalifikowanych
dostawcoéw, ktérzy podlegaja okresowej ocenie, a ich dostawy spetniajg st-
awiane wymagania;

- zapewnienie dla personelu optymalnych warunkéw zatrudnienia, odpow-
iedniego $rodowiska pracy i niezbednej infrastruktury gwarantujgcej zdrow-
ie i bezpieczenstwo zatrudnionych w takim stopniu, jak to mozliwe;

- utrzymanie i ciggte doskonalenie skutecznoéci funkcjonujgcego w organ-
izacji systemu zarzadzania jakoscig zgodnego z wymaganiami norm PN
EN-ISO 9001:2009, FSC-STD-40-004v2-1 i BRC Global Standard for Con-

sumer Products;
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« monitorowanie i pomiary proceséw oraz wyrobéw, a takze analiza wynikow
dla ich doskonalenia.

Swiadomo$é wyzej wymienionej misji jest gteboko ugruntowana wéréd
catego personelu firmy INTERDRUK SA, dlatego tez stanowi gwarancje
realnoéci osiggniecia przyjetych celéw. Przedsiebiorstwo catg swoja uwa-
ge skupia na kliencie i jego potrzebach, zwieksza swojg konkurencyjnoséé
rynkowa w celu osiggniecia jak najwyzszej satysfakcji. Wyroby oraz ustugi
odznaczaja sie wysoka jakoscig, oryginalnosciag we wzornictwie i sa ela-
styczne, co pozwala na dziatalno$¢ miedzynarodowa. Personel drukarni to
wyszkoleni pracownicy, dbajacy o to, by firma INTERDRUK SA byta poza-
danym miejscem pracy na polskim rynku. Przedsiebiorstwo stawia na cia-
gty rozwéj i inwestycje, poniewaz chce by¢ najlepszym partnerem bizne-
sowym. Wedtug Prezesa Zarzadu ,wspétpraca z duzymi firmami zmusza

do bycia najlepszymi na rynku”.

4. Technologie IT zastosowane
w przedsiebiorstwie INTERDRUK SA

W przedsiebiorstwie INTERDRUK SA zachodzi wiele proceséw logistycznych,
ktére sg prowadzone przez komoérki organizacyjne wykonawcze zaangazowa-
ne w realizacje wyrobow i ustug oraz komérkiorganizacyjne i stanowiska wspo-
magajace i zarzadzajace. Kazdy proces ma swoje zasady, na ktére sktadaja sie:

. cel,

« tryb postepowania,

- odpowiedzialnos¢,

- ocena procesu.

Procesy logistyczne w firmie INTERDRUK SA dotycza przeptywu
materiatow, informacji od dostawcéw, klientdéw, czynnikdéw produkgji,
a nawet utylizacji odpaddéw. Spétka stara sie, aby wszystkie procesy logi-
styczne w niej zachodzace spetniaty wymagania i oczekiwania kazdego

obecnego oraz przysztego klienta.
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Na szczegdlng uwage dotyczacy proceséw zachodzgcych w firmie INTER-
DRUK SA zastuguje realizacja zaméwienia z hurtowni, czy tez od klientéw de-
talicznych. Proces ten jest Scisle powigzany z systemami informatycznymi.
Klienci obstugiwani sg przez 20 koordynatoréw regionalnych oraz 4 kierow-
nikéw handlowych, ktérzy zbieraja zamowienia w catej Polsce. Obstugujg oni
liczne hurtownie oraz mate sklepiki. Koordynatorzy zbierajg zapotrzebowanie
i wpisuja je do specjalnego systemu komputerowego, ktérego autorem jest
firma Solutions Lab. Przedstawiciele handlowi wyposazeni sg w tablety, na
ktérych zainstalowane zostaty specjalne aplikacje umozliwiajace zarzadzanie
sprzedaza w kanale tradycyjnym na terenie catej Polski w systemie online.

Firma Solutions Lab na zlecenie przedsiebiorstwa INTERDRUK SA wdrozy-
ta miedzy innymi aplikacje o nazwie ,Trasownik”, ktéra umozliwia odpowied-
nie planowanie tras, uwzgledniajac przy tym wizyty w punktach sprzedazy,
dostarczajac wszystkich niezbednych danych do analizy efektywnosci kazde-
go koordynatora. Dzieki tej aplikacji kumulowane sa wszelkie informacje doty-
czace odwiedzanych sklepéw razem z dokumentacja fotograficzna. Koordyna-
tor zobowigzany jest do wykonania zdjecia, wchodzac i wychodzac ze sklepu
w celu kontroli jego wizyty oraz czasu przeznaczonego na danego klienta.
Wszystkie raporty sa dostepne w wersji online dla kierownika poszczegdlne-
go regionu. Aplikacja ta z pewnoscia utatwia rowniez zarzadzanie w sytuacji
nieobecnosci ktérego$ z przedstawicieli poprzez dostarczenie kierownikowi
kluczowych modutéw wykonywanych spotkan na przyktad odnoszacych sie
do iloéci, czestotliwosci oraz zgodnosci z przyjetym planem sprzedazowym.

Kolejna aplikacja wdrozona przez Solutions Lab jest ,Zamawiacz”, ktérego
zadaniem jest usprawnienie catego procesu sprzedazy. Koordynatorzy firmy
INTERDRUK SA maja dostep do bazy wszystkich klientéw zaréwno duzych
dystrybutordw, jak i do matych sklepikéw detalicznych. Aplikacja ta dziata na
zasadzie sklepu internetowego, poniewaz widoczny jest tam caty asortyment
firmy INTERDRUK SA. Koordynator podczas wizyty u klienta wypetnia ar-
kusz z zamdwieniem towaru. Przedsiebiorstwo w najblizszych latach pragnie

wdrozy¢ w tej aplikacji dodatkowy modut, ktéry miatby wskazywaé aktualne
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stany magazynowe danego asortymentu. Dodatkowy parametr pozwolitby
unikna¢ brakéw w zamoéwieniach. W tej aplikacji mozna réwniez wpisywac
uwagi dotyczace danego klienta na przyktad miejsce dostawy oraz sposéb
fakturowania. Tutaj zapada takze decyzja o podmiocie realizujgcym zamo-
wienie. Moze by¢ ono sfinalizowane przez konkretnego dystrybutora lub tez
bezposrednio przez firme INTERDRUK SA. Po wypetnieniu niezbednych in-
formacji w arkuszu system Solutions Lab automatycznie kieruje zamoéwienie
na skrzynke elektroniczna danej hurtowni lub bezposrednio do pracownikéw
dziatu logistyki firmy INTERDRUK SA. Osoba odpowiedzialna w przedsiebior-
stwie za pisanie zamowien sprawdza je pod wzgledem minimum finansowego
i zacigga na specjalny arkusz kalkulacyjny posiadajacy makra przystosowane
do importu. Taki arkusz pozwala zaoszczedzi¢ duzo czasu, poniewaz nie trze-
ba pisa¢ kazdej pozycji z osobna. Jedno zaméwienie w firmie potrafi mie¢
ponad 300 pozycji, dlatego tez taki system znacznie utatwia prace. Import
zamoéwienia odbywa sie w kolejnym programie, z jakiego korzysta firma. Nosi
on nazwe RC-HURT i jest $cisle powigzany z programem WMS. Zaciggniete
zamowienie w systemie zostaje blokowane i bezposrednio trafia na czytniki
magazynierdw, ktoérzy kompletuja wszystkie wskazane wyroby poprzez ska-
nowanie towaru. Towar wysytany jest na paletach, jak réwniez w formie pa-
czek. Na podstawie wydruku zrealizowanego zamdwienia pracownik spedycji
wystawia list przewozowy, w ktérym zawiera wszystkie niezbedne informacje
dotyczace miejsca i terminu dostarczenia przesytki, ilosci towaru oraz wagi.
Kazdej przesytce nadawany jest numer, ktoéry widnieje na liscie przewozowym
lub etykiecie. Odbiorca oraz zleceniodawca ma mozliwo$¢ $ledzenia prze-
sytki online zanim zostanie ona dostarczona, poniewaz kazda przesytka jest
rejestrowana w systemie informatycznym. Po wystawieniu listu pracownik
spedycji przekazuje dokument ZM do fakturzystki, ktéra wystawia fakture
badzZ tez sama WZ do zamédwienia. Firma INTERDRUK od 2016 roku korzysta
z elektronicznej wymiany danych, dlatego tez zamiast drukowac taka fakture,

wysyta ja z systemu bezposrednio na skrzynke email klienta.
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Tabela 1. Korzysci wynikajace z zastosowania Internetu w firmie INTERDRUK SA

Korzysci Opis

nizsze koszty redukcja kosztéw wynikajaca z szybkiego zlokalizowania

najlepszej oferty dotyczacej zakupu surowcow, czesci itp.

wieksza szybkosé dzieki zastosowaniu sieci firma w szybki i tatwy sposéb
dziatania przekazuje i przetwarza dane np. zamdwienia w formie

plikéw, elektroniczne faktury, potwierdzenie dostaw

minimalizacja ograni- zasieg terytorialny w sieci jest nieograniczony; firma moze
czen terytorialnych i wspodtpracowad i przedstawiaé swoja oferte klientom na
lepszy dostep do no- + catym Swiecie

wych klientéw

poprawa poziomu klienci moga sktada¢ zaméwienie drogg elektroniczng 24h

obstugi klienta na dobe, sprawdzac¢ stan zasobéw oraz status przesytki
online

wieksza efektywnosé Dzieki nowym metodom dostepnym w sieci pracownicy

firmy sa bardziej efektywni — przejawia sie to szczegdlnie

we wzroscie sprzedazy

wzrost konkurencyj- wspbdtczesnie kazda firma powinna posiada¢ swoja strone
nosci i poprawa wize- internetowg, poniewaz to wtasnie w sieci klienci szukaja
runku firmy informacji na temat przedsiebiorstw i oferowanych przez

nich produktéw; strona interaktywna umozliwia sktadanie

zamowien oraz dokonywanie zakupéw

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: http://carme.pld-linux.org/~evil/varia/informatyka/

inne/ oraz konsultacji u dr D. Janczewskiej.

Przedsiebiorstwo INTERDRUK SA stara sie jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby
klienta pod wzgledem czasu, niezawodnosci, wygody oraz komunikacji. Kazdy
z pracownikow jest $wiadomy, ze wszystkie te elementy odgrywajg istotna role.

Drukarnia w trosce o terminowos$¢ realizacji zamdwien opracowata
efektywne procedury logistyczne. Realizacja zamdwienia nastepuje zazwy-
czaj do 12 godzin od otrzymania, wyjatkiem jest sezon targowy, w ktérym
otrzymuje sie nawet kilkaset zamdwien dziennie. Towar dostarczany jest

nastepnego dnia roboczego.
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Klientami firmy INTERDRUK SA sa duze hurtownie, ale réwniez mate firmy,
ktére nie przynosza tak wysokich zyskéw. Mimo to przedsiebiorstwo jedna-
kowo traktuje wszystkich zamawiajacych niezaleznie od profitéw uzyskanych
z danej transakcji. Pracownicy podchodzg kompleksowo do powierzonych
zadan i realizujg wiele prac wedtug zyczen klienta, czy tez wysytke wedtug
rozdzielnika, np. pod 1500 réznych adreséw.

Przedsiebiorstwo uwaza, ze najwazniejszymi elementami walki o klien-
ta jest wysoka jako$¢ wyrobdow, odpowiednia cena, serwis posprzedazny
oraz termin realizacji zamdwien i warunki ptatnosci. Zastosowanie tech-
nologii IT stanowi najwazniejsze wsparcie wszystkich proceséw logistycz-

nych w przedsiebiorstwie.
Podsumowanie

Po trzech latach uzytkowania aplikacji wdrozonych przez Solutions Lab firma
INTERDRUK SA moze $miato stwierdzi¢, iz optymalizacja tras, usprawnione
planowanie oraz wszystkie dostarczone raporty podniosty efektywnosé¢ ca-
tego dziatu sprzedazy. Kierownicy regionalni otrzymali narzedzie, ktére usku-
tecznia prace nad podlegtym koordynatorem poprzez biezaca kontrole oraz
prostg weryfikacje jego efektéw. System Solutions Lab pozwala monitorowaé
prace personelu na kazdym etapie procesu sprzedazy.

Technologie informatyczne odgrywajg istotng role w firmie INTERDRUK
SA. Ich efekty sg widoczne na kazdym kroku. Po pierwsze przyspieszajg
przebieg kazdego procesu, redukujac przy tym koszty, a po drugie stwarzaja
przedsiebiorstwu mozliwo$é¢ rozwoju. INTERDRUK SA nieustanie rozwija swo-
je mozliwosci produkcyjne i organizacyjne poprzez ciggte inwestycje. Wszyst-

ko po to, by zaspokoi¢ swoich obecnych i przysztych klientow.
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The Application of Cloud Computing

Technology in Furniture Industry

Abstract: The article is devoted to Cloud Computing as a model of providing IT services.
The article presents a synthetic characteristics of Cloud Computing as well as discusses its
basic features and models of delivering such services. The article is mainly devoted to the
presentation of benefits and barriers involved in implementing this concept.
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1. Wprowadzenie

Zarzadzanie wspotczesnymi przedsiebiorstwami, niezaleznie, z jakiej branzy
sie wywodza i na jakich rynkach funkcjonuja, wymusza na przedsiebiorcach
implementacje zaawansowanych technologii [Kolasinska-Morawska 2013,
s. 140]. To, co mozemy zaobserwowacé na przestrzeni ostatnich lat, to ciagty

i dynamiczny rozwdj technologii informatycznych i rosnaca ich rola w dzisiej-
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szych przedsiebiorstwach. Nowoczesne technologie informatyczne wyréznia
automatyzacja procesoéw przy jednoczesnej ich optymalizacji, wsparcie w po-
dejmowaniu decyzji zarébwno taktycznych, strategicznych, jak i operacyjnych.
Jest to istotne z punktu widzenia taczenia teoretycznych podstaw zarzadza-
nia z ich upraktycznieniem [Sutkowski 2015, s. 114].

Cloud Computing jako ustuga IT (ang. Information Technology) jest sto-
sunkowo nowg koncepcja. Wspdtczesnie uzytkowane komputery dysponuja
olbrzymia moca obliczeniowg przy jednoczesnie nieograniczonej przestrzeni
dyskowej, co pozwala na dynamiczny rozwdj ustug IT. Chmura obliczeniowa
to swego rodzaju outsourcing ustug informatycznych, ktéry pomimo pew-
nych swych ograniczeh stanowi atrakcyjng forme dostepu do nieodzow-
nych i niezbednych technologii oraz narzedzi IT. Rozwiazania funkcjonujace
w chmurze przesuwajg naktady na IT z CAPEX'u (ang. Capital Expenditures)
oznaczajgce ponoszenie wydatkéw na rozwdj i wdrozenie systeméw do
OPEX'u (ang. Operating Expenditures) oznaczajacych koszty operacyjne
zwigzane z utrzymaniem systeméw IT, co jest niczym innym jak ogranicze-
niem inwestycji we wtasne osrodki przetwarzania danych i narzedzia in-
formatyczne na rzecz nabycia w modelu ustugowym gotowych ustug ska-
stomizowanych pod konkretne potrzeby.

Celem artykutu jest dokonanie przegladu definicji Cloud Computing oraz
pokazanie korzysci, jakie mozna osiggnaé, wykorzystujac ten rodzaj ustugi.
W artykule oméwiono obecny stan modelu cloud computing oraz perspekty-

wy zastosowania tejze ustugi w przedsiebiorstwie branzy meblarskiej.
2. Charakterystyka Cloud Computing

Chmura obliczeniowa to nowy paradygmat $wiadczenia ustug informatycz-
nych [Wyznikiewicz 2011, ss. 6-7]. NIST (ang. National Institute of Stand-
ards and Technology) zdefiniowat cloud computing jako model przetwarza-
nia umozliwiajacy sprawny dostep na zadanie do w petni konfigurowalnej

oraz wspdtdzielonej puli zasobdéw obliczeniowych (takich jak sie¢, serwe-
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ry, pamieci masowe, aplikacje i ustugi), ktére moga by¢ szybko dostarczo-
ne i wymagaja minimalnego wysitku w zakresie zarzadzania oraz interakgji
z ustugodawca [NIST 2011].

Rozwijajac przytoczong powyzej definicje cloud computing'u, mozemy
wyrdznic trzy modele ustug:

SaaS (ang. Software as a Service), oprogramowanie jako ustuga — model
ten bazuje na zatozeniu, ze klient korzysta z aplikacji za pomocg Internetu,
natomiast firma udostepniajagca ustuge za posrednictwem cloud compu-
ting'u zapewnia ciggtos$¢ dziatania przy jednoczesnym zagwarantowaniu bez-
pieczenstwa oraz odpowiada za rozwdj i dostosowanie funkcjonalnoéci pod
potrzeby konkretnego uzytkownika. Aplikacje w tym modelu przystosowy-
wane sg do réwnoczesnego wykorzystywania przez wielu uzytkownikéw po-
chodzacych z réznych przedsiebiorstw, organizacji. Model SaaS moze ofero-
wac roéznorakie aplikacje, poczawszy od systeméw klasy ERP (ang. Enterprise
Resource Planning), a skonczywszy na systemach klasy CRM (ang. Customer
Relations Management).

PaaS (ang. Platform as a Service), platforma jako ustuga — w modelu tym
oferowane jest srodowisko umozliwiajgce rozwdj, testowanie i tworzenie wta-
snych aplikacji. PaaS jest skierowane gtéwnie do przedsiebiorstw zajmujacych
sie tworzeniem (programowaniem) i sprzedaza aplikacji.

laaS (ang. Infrastructure as a Service), infrastruktura jako ustuga — mo-
del ten polega na udostepnieniu przez ustugodawce swoich zasobdéw sprze-
towych, na przyktad przestrzeni dyskowej czy mocy obliczeniowej, w formie
wirtualnych zasobéw o dostepie online. Na dostawcy spoczywa odpowiedzial-
no$¢ za poprawne funkcjonowanie i serwisowanie zasobdéw sprzetowo-siecio-
wych, co ma sie przetozyé na mozliwo$é uruchamiania przez odbiorcéw kon-
kretnej aplikacji z gromadzeniem, przetwarzaniem i udostepnianiem danych.

Zaprezentowane modele $wiadczenia ustug zobrazowane sg na rysunku 1
w odniesieniu do tradycyjnie funkcjonujacego dziatu IT z podziatem zakresu

odpowiedzialnosci i poszczegdlnych sktadowych.
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Rysunek 1. Typy rozwigzah w modelu Cloud Computing
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Wlasny Dzial IT [aaS Paas Saas
Aplikacje Aplikacje Aplikacje Aplikacje
Baza danych Baza datrveh Baza danych Baza datrych
Srodowisko Srodowisko Srodowisko Srodowisko
Serwery Serwery Serwery Serwery
Wirtualizacja Wirtualizacja Wirtualizacja Wirtualizacja
Pamieé masowa Pamiet masowa Pamieé masowa Pamiet masowa
Infastruktura Infastruktura Infastrktura Infastruktura
Sieciowa Sieciowa Sieciowa Sieciowa
Bezpieczefistwo Bezpieczefistwo Bezpieczefistwo Bezpieczefistwo

I:l Odpowiedzialhost wlasna
I:l Odpowiednialnosc dostawey ushug

Zrbdto: opracowanie wtasne.

W szczegblnych przypadkach opisane powyzej modele $wiadczenia ustug
cloud computing moga zosta¢ dodatkowo rozszerzone o inne formy ich
$wiadczenia, takie jak:

BPaaS (ang. Business Proces as a Service), proces biznesowy jako ustuga
— w modelu tym dostawca stosuje narzedzia IT w formie ustug, przejmujac
okreslone procesy biznesowe przedsiebiorstwa, takie jak np. naliczanie ptac
czy ksiegowos¢, przy jednoczesnej funkcji kontrolnej nad procesem sprawo-
wanym przez odbiorce.

CaaS (ang. Communications as a Service), komunikacja jako ustuga — w mo-
delu tym dostawca udostepnia klientom w Internecie platforme komunikacyjna

dotyczaca takich ustug jak poczta elektroniczna, potaczenia wideokonferencyjne.
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« Collocation, Kolokacja — jest to najprostszy model polegajacy na udostep-

nieniu przez dostawce pomieszczeh w centrum przetwarzania danych wraz

z niezbednymi mediami.

Innym podziat cloud computing'u, jaki mozemy wykonaé, to podziat ze

wzgledu na model wdrozenia.

« Chmura publiczna (ang. Public Cloud) — dostepna dla wszystkich zaint-

eresowanych odbiorcéw, przy czym kazde przedsiebiorstwo, organizacja

moze skorzystac z udostepnionych ustug. Chmura publiczna z reguty umie-

jscowiona jest na serwerach dostawcy oferujgcego tego typu ustuge.

« Chmura prywatna (ang. Private Cloud) — jest to rodzaj chmury stwor-

zonej na potrzeby konkretnej organizacji lub jednej osoby, natomiast or-

ganizacja moze obstugiwaé wielu klientéw, udostepniajac im wybrane

zasoby. Chmura prywatna moze, ale nie musi by¢ fizycznie umiejscowiona

w siedzibie wtasciciela.

« Chmura spotecznosciowa (ang. Community Cloud) jest przeznaczona dla

okreslonej liczby uzytkownikéw z danej organizacji, ktérych taczy wspdl-

ny obszar zainteresowan. Chmura spotecznos$ciowa moze naleze¢ do kilku

roznych spotecznosci jednoczeénie.

« Chmura hybrydowa (ang. Hybrid Cloud) to potaczenie dwbch lub wiecej

chmur réznego rodzaju, np. prywatnej, publicznej lub spotecznosciowej,

ktére sa potgczone miedzy soba za pomoca ustandaryzowanych technologii

umozliwiajacych przenoszenie danych i aplikacji.

Cloud Computing to ustugi (serwisy) obliczeniowe oferowane przez ze-

wnetrzne podmioty i dostepne na zyczenie w dowolnym momencie, skalujace
sie dynamicznie w odpowiedzi na zmieniajgce sie zapotrzebowanie [Mateos,

Rossenberg 2011, s. 26].
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3. Cloud Computing — aspekty organizacyjne
| techniczne

Cloud Computing nie zaistniatby i nie rozpowszechnit sie w obecnych realiach
gospodarczych, gdyby nie kilka rozwigzan organizacyjnych oraz technicznych.
Ich synergia pozwolita na tak szerokie wykorzystanie przetwarzania w chmu-
rze. Do tych osiagnieé, rozwiazan zaliczy¢ mozemy: wirtualizacje, outsourcing,
SOA oraz znaczne zwiekszenie przepustowosci sieci.

Wirtualizacja to bardzo szerokie pojecie. Uzywa sie go zaréwno w kon-
tekécie aplikacji, serwerdw, pamieci masowych, sieci czy stacji graficznych
i roboczych. Jest to technologia polegajaca na ukryciu przed uzytkownikiem
fizycznej charakterystyki platformy sprzetowej na rzecz udostepnionej abs-
trakcyjnej platformy obliczeniowej. Wirtualizacja daje mozliwo$¢ efektyw-
niejszego wykorzystania dostepnych zasobdéw sprzetowych. Poczatek wir-
tualizacji miat miejsce juz w potowie lat szesédziesiatych ubiegtego wieku,
kiedy opisywang technike wykorzystano do pamieci operacyjnej. Obecnie ma
ona liczne zastosowania w formie dyskéw i maszyn wirtualnych, a jednym
z nich jest uruchomienie wielu systeméw operacyjnych na jednej fizycznej
maszynie. Takie rozwigzanie znaczaco zwieksza efektywno$¢ wykorzystania
sprzetu komputerowego — majac $wiadomosé, ze serwery zwykle pracuja na
poziomie 10—15% swej mocy obliczeniowej, stosujac rozwiazania wirtualizacji,
osiggamy wykorzystanie sprzetu siegajace 70% lub wiecej [Laudon 2007, ss.
193-194]. Co prowadzi do mniejszych inwestycji w sfere sprzetows i przektada
sie na znaczne oszczednosci.

Outsourcing to koncepcja polegajaca na wydzieleniu proceséw bizneso-
wych w przedsiebiorstwie, organizacji i zleceniu ich na zewnatrz innym wy-
specjalizowanym jednostkom specjalizujgcym sie w danej dziedzinie [Trocki
2001, s. 11]. Pozwala on przedsiebiorstwu na skoncentrowanie sie na podsta-
wowej dziatalnosci, czyli na tak zwanym core businessie, w ktérym osiaga
przewage konkurencyjng, z kolei obszary dotyczace dziatalno$ci pomocniczej

nieprzynoszace bezposrednio dochodu sg przekazywane na zewnatrz. Obok
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tak popularnych ustug przekazywanych na zewnatrz, jak zarzgdzanie zasoba-
mi ludzkimi, ksiegowo$¢, ochrona, do najczesciej zlecanych zaliczy¢ tez mozna
ustugi informatyczne. W wiekszosci przypadkdédw zlecenie na zewnatrz prac
zwigzanych z rozwojem oprogramowania czy administrowaniem infrastruk-
tura sieciowa jest tansze niz realizacja ich sitami wtasnych pracownikéw.
SOA (ang. Service Oriented Architecture) — architektura zorientowana
na ustugi to takie podejsécie do oprogramowania, ktére polega na podzieleniu
proceséw na czesci sktadowe udostepniane nastepnie zdalnie, przy pomocy
Internetu [Bieberstein, Bose 2005 s. 57]. Pojecie SOA obejmuje zestaw metod
technicznych i organizacyjnych majacych na celu powigzanie biznesowej stro-
ny przedsiebiorstwa z jego zasobami informatycznymi. Architektura oparta
na SOA dostarcza zestaw powigzanych miedzy soba ustug, ktére wykorzystu-
je sie w wielu obszarach dziedzinowych biznesu. Poszczegdlne moga zostac
zaimplementowane w réznych jezykach programowania, ale muszg posiadaé
ustandaryzowany interfejs, jak réwniez ujednolicony protokét komunikacyjny.
Technologie informatyczne, tworzone i zaprojektowane pod potrzeby

przedsiebiorstw, w pierwszej kolejnosci powinny mie¢ wptyw na redukcje
kosztéw, wzrost szybkosci realizacji proceséw biznesowych przy jednocze-
snym zwiekszeniu integracji miedzy aplikacjami [Forrester 2010, s. 3]. Clo-
ud Computing ma do zaoferowania swoim odbiorcom wiele korzysci, ktore
zwiekszajg pozycje na rynku i podnoszg konkurencyjno$é. Najwazniejsze zwia-
zane z zastosowaniem opisywanej technologii to:

- szybki dostep do zasobdéw IT z dowolnego miejsca i urzadzenia;

- unikniecie kosztownych zakupéw sprzetu i oprogramowania przy jednocz-

esnym braku koniecznosci utrzymywania specjalistycznych pomieszczen

takich jak serwerownie;

« znacznie wieksza przewidywalno$¢ kosztow IT;

« bardzo wysoki poziom bezpieczenstwa IT;

- profesjonalne wsparcie techniczne oferowane przez dostawce ustugi

+ zmniejszenie ryzyka dotyczacego inwestycji w zakresie technologii infor-

matycznych;
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+ prostota uzytkowania zasobéw informatycznych.

Zastosowanie Cloud Computing'u niesie za soba inne biznesowe korzysci,
o ktérych piszg w swoich opracowaniach tapifski i Wyznikiewicz [2011]. Zali-
czy¢ do nich mozna skupienie sie przedsiebiorstw na swojej kluczowej dziatal-
nosci, skrécenie czasu wprowadzenia nowych wyrobdow na rynek, zwiekszenie
produktywnosci, rozwijanie nowych modeli biznesowych przy jednoczesnym
szybkim wdrazaniu innowacji.

Przetwarzaniu danych w chmurze obliczeniowej towarzysza réwniez za-
grozenia, ktére powinny by¢ uwzglednione przez klientéw przed decyzja zwia-
zang z korzystania z ustug Cloud Computingu. Zagrozenia, jakie wystepuja
przy tym sposobie przetwarzania danych, nalezy rozpatrywaé w zaleznosci
od typu chmury obliczeniowej, w szczegdlnosci dotyczy to chmury publicznej
i prywatnej. Jak nie trudno sie domysleé, wiecej zagrozen dotyczy chmury
publicznej. Zaliczy¢ do nich mozna:

- awarie Internetu, ktére uniemozliwiaja korzystanie z zasobow IT;

« zagrozenia zwigzane z bezpieczehstwem alokowanych i przetwarzanych
danych szczegdlnie dotyczace ich miejsca przechowywania, kontroli doste-
pu, kryptografii i poufnosci danych oraz odtwarzaniu danych po ewentual-
nej awarii;

. czesciowe lub wrecz catkowite uzaleznienie od dostawcy Cloud Com-
putingu;

« trudnosci zwigzane z migracjg danych oraz z adaptacjg danych na potrzeby
konkretnego klienta;

. czasowe obnizenie wydajnosci;

- ograniczone mozliwosci przy integracji lokalnych zasobdéw z zasobami
alokowanymi w Cloud Computingy;

« wystepowanie problemdéw natury prawnej zwigzanych z odmiennymi
przepisami w réznych krajach.

Decyzje zwigzane z zastosowaniem Cloud Computingu w konkretnym
przedsiebiorstwie powinny by¢ poprzedzone dogtebng analiza ryzyka oraz

kalkulacjg zagrozen i korzysci. Dalszy rozwdj ustug przetwarzania w chmurze
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obliczeniowej, a co za tym idzie — wyeliminowanie przytoczonych zagrozen, na
pewno wptynie pozytywnie na zwiekszenie liczby poszczegdlnych implemen-
tacji w przedsiebiorstwach, dotyczy to szczegdlnie mniejszych podmiotow
gospodarczych, ktérym oferowana jest coraz szersza gama ustug w chmurze.

Globalny dostawca rozwigzan sieciowych, jakim jest amerykanska firma
Cisco Systems, w swoim raporcie dotyczacym wykorzystania technologii
Cloud Computing w latach 20152020 (Cisco Global Cloud Index) prognozuje
wzrost przesytanych danych w chmurze blisko czterokrotnie do roku 2020
w odniesieniu do roku 2015. Tak gwattowny przyrost danych z 3,9 zettabajtow
do 14,1 zettabajtow wedtug Amerykandéw bedzie spowodowany migracjg or-
ganizacji ku rozwigzaniom chmurowym. Autorzy raportu tak duzego przyrost
upatruja takze w loT (ang. Internet of Things), ktory stanie sie jednym z gtow-
nych generatoréw danych.

Wzrosnie liczba uzytkownikéw indywidualnych korzystajacych z chmuro-
wej pamieci masowej z 47% catej populacji w 2015 roku do 59% w roku 2020.
Zwiekszy sie tez ruch generowany przez konsumentéw z odpowiednio 513
MB/miesiac do 1,7 GB/miesiac na jednego uzytkownika [Chustecki 2016].

Znaczacy wzrost w zastosowan Cloud Computingu wéréd przedsie-
biorcéw powoduje przemodelowanie dziatéw IT z zarzadzajacych i utrzy-
mujacych infrastrukture informatyczng ku dziatom moderujgcym stra-
tegiczne inicjatywy biznesowe. Dziaty IT w przedsiebiorstwach, ktore
zdecydowaty sie na wykorzystanie opisywanej technologii i skupity sie na re-
alizacji celéw biznesowych, skuteczniej wykorzystuja analize istotnych wskaz-
nikéw majacych wptyw na koncowe koszty ustug, staty sie strong aktywna,
skarbnicg wiedzy i motorem zmian.

Wartym uwagi jest fakt, iz decydujac sie na wykorzystanie technologii Cloud
Computingu, przedsiebiorca moze z niej korzystac ad hoc — praktycznie od mo-
mentu decyzji o jej wykorzystaniu, co daje nieskrepowana swobode w dziataniu
i ma przetozenie na szybki czas wprowadzenia nowych produktéw badz ustug
na rynek. Kolejnym istotnym faktem jest minimalizacja ryzyka biznesowego —

przedsiebiorca nie musi zaktada¢, ile mocy obliczeniowej czy przestrzeni dysko-
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wej bedzie potrzebowat w przysztosci, poniewaz dostawcy technologii Cloud
Computingu moga zaoferowa¢ wieksza moc lub aplikacje z jej sukcesywnym
rozwojem. Dzieki zastosowaniu opisywanej technologii wzrasta takze odwaga
przy podejmowaniu decyzji biznesowych zwigzanych z nowymi projektami,
brak inwestycji we wtasne zasoby informatyczne sprawia, iz ewentualne niepo-
wodzenie nie jest tak dotkliwe jak przy tradycyjnym podejsciu.

Rozwiazania typu Cloud Computing wyréwnuja pod pewnymi wzgledami
szanse miedzy matymii duzymi przedsiebiorstwami, co przektada sie w oczy-
wisty sposdb na wzrost konkurencji na rynku, ktéry w efekcie sprowadza
sie do poprawy jakoéci oferowanych produktéw i ustug, powodujac szybszy
wzrost gospodarczy. Korzysci z implementacji Cloud Computingu w efekcie

odnosi cata gospodarka.
4. Analiza praktyki biznesowej: Profim sp. z 0.0.

Poczatki firmy Profim siegajg lat dziewiecdziesigtych. Aktualnie w przedsie-
biorstwie pracuje ponad 1900 oséb, a catkowita powierzchnia hal produkcyj-
no-magazynowych to ponad 50 tysiecy metréw kwadratowych. Co roku firma
wzbogaca swoja oferte o nowe kolekcje mebli, ktore powstaja przy wspdtudzia-
le znanych zagranicznych i krajowych projektantéw. Od 2014 roku do dnia dzi-
siejszego przedsiebiorstwo przeznaczyto na rozwdéj nowych produktéw blisko
46 milionéw ztotych. To, co godne uwagi, to fakt, iz 70% wyrobéw gotowych
trafia na eksport do blisko czterdziestu krajow na $wiecie. Specyfika Profim to
produkcja niemal wytacznie na zaméwienie, z czego wiekszo$¢ to zamdwienia
jednostkowe, krotkoseryjne do 8 sztuk. Przedsiebiorstwo posiada trzy zaktady
produkcyjne, gdzie produkuje sie $rednio 120 tysiecy siedzisk biurowych mie-
siecznie. Od dwudziestu szesciu lat przedsiebiorstwo stawia na rozwdj, najno-
woczesniejsze technologie oraz nowoczesny park maszynowy przy jednocze-
$nie oryginalnym wzornictwie. Wszystko to podstawa planowania produkgji,
zarzadzania produkcjg, magazynowania i skutecznego zarzadzania tahcuchem

dostaw przy wsparciu zaawansowanych systemdw informatycznych.
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Tak jak kazda firma obecnie prosperujaca na rynku Profim szukato sposobu
na zwiekszenie wydajnosci pracy swojej i swoich pracownikéw, a co za tym idzie,
poszukiwato rozwiagzan umozliwiajacych bardziej produktywne wykorzystanie
dostepnych zasobdw przy jednoczesnym zwiekszeniu zadowolenia kontrahen-
tow ze wspdtpracy. W dzisiejszych czasach wiele firm staje przed wyzwaniami,
jakim jest czas przetwarzania dokumentdéw i wysoki koszt ich procesowania.
Chociaz papier z wolna odchodzi do lamusa, réwniez w obszarze faktur, to wiek-
szo$¢ z nich wciaz jeszcze dostarczana jest w postaci wydrukowanej, natomiast
spotka Profim stale szuka oszczednosSci operacyjnych i wyzszej efektywnosci
pracy. W analizowanym przedsiebiorstwie funkcjonowat tradycyjny proces
obiegu faktur, ktéry byt typowy dla duzych organizacji, charakteryzujacy sie kil-
kunastodniowym cyklem od momentu ich wptyniecia od dostawcy do chwili
ich ostatecznego zaakceptowania i zaksiegowania oraz skierowania do ptatno-
Sci. Ten martwy okres z punktu widzenia dostepu do informacji byt bezpow-
rotnie tracony przez kupujacego w catym procesie zakupowym, gdyz istotne
dla procesu dane o zobowigzaniach np. liczby, daty i dostawcy byty niedostep-
ne. Jedyny nosnik takich danych stanowit wéwczas wydruk papierowy kraza-
cy po firmie. W konsekwencji caty proces byt nie tylko nieefektywny czasowo
i kosztowo, ale réwniez obarczony wieloma wadami i ryzykiem, np. zagubie-
nia dokumentu, nieprzestrzegania procedur, btedéw ludzkich, ktére w sposéb
szczegblny uwidaczniaty sie w czasie zamykania okreséw. Inna czasochtonng
czynnosciag w procesie ksiegowania byta walidacja zgodnosci faktury z zamé-
wieniem. W najgorszym przypadku poréwnywanie dotyczyto faktur papiero-
wych z zaméwieniami drukowanymi lub w postaci dokumentu elektronicznego.

Wady procesu obiegu faktur opartego na dokumentach papierowych:

- opdzniony dostep do biezacych zobowiazan,
- dtugi czas obiegu faktury w organizacji,
* nieprzestrzeganie procedur,
- btedy ludzkie przy wprowadzaniu danych do systemu ERP.
Wychodzac naprzeciw problemom opisanym powyzej, Profim zdecydowa-

to sie na implementacje systemu B2B - elektronicznego obiegu dokumen-
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téw Swiadczonego w formule ustug SasS Cloud Computingu przez poznanska
spotke BPC Online. Wedtug przyjetych zatozen system realizuje pie¢ proce-
sow biznesowych w formule SaaS:
« Proces zarzadzania zamodwieniem, w tym proces zarzadzania funkcjonal-
nosciami systemu;
« Proces automatycznego rozliczania;
« Proces archiwizacji dokumentéw;
« Proces systemowej walidacji/przetwarzania dokumentéw;
+ Proces odtwarzania predefiniowanych zachowan systemu.
Zaimplementowana w Profim ustuga polega na zautomatyzowaniu prze-
twarzania faktur zakupowych otrzymywanych od kontrahentdéw, system
automatyzuje wszystkie czynnosci zwigzane z zyciem faktury zakupowe;j
w przedsiebiorstwie — poczawszy od momentu jego przekazania przez kon-
trahenta do momentu zadekretowania w systemie ksiegowym.
System B2B - elektronicznego obiegu dokumentéw (faktur) oferowany
w petni w Cloud Computingu dziata w trzech warstwach:
1)  Warstwa pierwsza zwigzana jest z przekazaniem faktury przez kontra-
hentaiwczytaniem jej do systemu informatycznego. Proces ten realizowa-
ny jest poprzez stworzony mechanizm przekazywania faktury droga elek-
troniczng z pominieciem postaci papierowej. W poczatkowym stadium
implementacji system umozliwiat przesytanie faktur elektronicznych zapi-
sanych w formacie przetwarzalnym komputerowo. W kolejnych iteracjach
uruchomiono system optycznego rozpoznawania tresci, ktéry pozwolit
rozszerzy¢ zbiér przetwarzanych plikéw wejsciowych réwniez o formaty
nieustrukturyzowane i obrazy, np. PDF, JPEG. Mechanizm przekazywania
faktur zabezpieczony jest przed kradzieza danych i wykorzystuje szyfro-
wany protokét transportu danych teleinformatycznych. Interfejs stoso-
wany do interakgcji z uzytkownikiem w warstwie przekazywania danych
realizowany jest poprzez witryne internetowa wyswietlang w przegladar-
ce internetowej, co umozliwia dostep zaréwno z urzadzehn mobilnych, jak

i komputeréw stacjonarnych, eliminujgc tym samym koniecznos¢ przygo-
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towywania specjalnego oprogramowania pod rézne systemy operacyjne

oraz instalowania dodatkowego oprogramowania po stronie uzytkownika.

2) Warstwa druga systemu stanowi repozytorium danych potaczone z ar-

chiwum, w ktérym przechowywane sa pliki faktur wraz z ich opisem oraz

metadanymi utatwiajacymi przeszukiwanie. Metadane opisujace pliki fak-
tur elektronicznych pozyskiwane sa z samych plikéw w przypadku faktur

w formacie ustrukturyzowanym lub tez z odczytu tresci faktur w forma-

cie nieprzetwarzalnym maszynowo dzieki zastosowaniu podsystemu OCR

(ang. Optical Character Recognition).

3) Trzecia warstwa systemu to warstwa wsparcia i automatyzacji prze-

twarzania logiki biznesowej. W najprostszym przypadku zadaniem tej war-

stwy systemu jest integracja z uzywanym przez Profim systemem ksie-
gowym. Ponadto po odczytaniu i zapisaniu faktury system przetwarzania
procesowego (workflow) automatycznie kieruje kazda fakture zgodnie

z predefiniowanymi instrukcjami jej przetwarzania. Faktury weryfikowane

sg pod katem zgodnosci z zamédwieniem, ktérego dotyczg, lub podlegaja

specjalnemu procesowi zatwierdzania, jesli kwota, na ktérg opiewaja, prze-
kracza pewien predefiniowany poziom.

Dzieki zastosowaniu modelu SaaS Cloud Computingu, system jest
systemem o wysokim stopniu skalowalnosci zaréwno pod wzgledem
przytgczania kolejnych uzytkownikéw, jak i obstugiwanych typéw doku-
mentéw. Dzieki zaimplementowanemu rozwigzaniu opisywana spotka
zwiekszyta efektywno$c¢ realizowanych przez z nig proceséw. Korzysci, jakie
osiaggnieto z wdrozenia, to:

1) Zwiekszenie kontroli nad rentownoscig i ptynnoscig przedsiebiorstwa

dzieki informacji w czasie rzeczywistym.

2) Przy zastosowaniu innowacyjnej platformy B2B sp6tka ma dostep do

wiarygodnych, doktadnych i aktualnych informacji na temat zobowigzan

oraz ptatnosci. System wspiera kontrole realizacji i zarzadzanie poszcze-
gblnymi procesami biznesowymi zwigzanymi z dokumentami ksiegowymi.

3) Zmniejszenie pracochtonnosci poszczegdlnych pracownikéw.
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4) Przedmiotowy system B2B jest w petni innowacyjnym rozwigzaniem
informatycznym, zawierajgcym szereg funkcjonalnos$ci automatyzujacych
procesy biznesowe. Skutkuje to wzajemnym przeptywem danych pomie-
dzy modutami, z eliminowaniem podwdjnego wprowadzania danych. Na-
stepuje ich automatyczny przeptyw. Uzytkownik na biezaco otrzymuje
informacje o dziataniach w systemie, co umozliwia szybsza reakcje.

5) Poprawa jakosci obstugi ksiegowej, w tym zwiekszenie efektywnosci.
6) Usprawnienie proceséw biznesowych powigzanych z elektronicznym
zbieraniem zamoéwien i zarzadzaniem dokumentami ksiegowymi skutkuja
szybszg obstuga zobowigzan i ewentualnych naleznosci, powstawaniem
mniejszej liczby bteddw, zmniejszeniem czasu weryfikacji dokumentow
oraz ich dekretacji, jednoczesnie przyczyniajgc sie do optymalizacji proce-
su obstugi zobowiazan.

7) Uporzadkowanie proceséw w przedsiebiorstwie, uszeregowanie funkcji
i dziatow.

8) W kazdym obszarze firmy wdrozenie systemu informatycznego wy-
musito jednoznaczne zdefiniowanie miejsc odpowiedzialnosci, rozdzielenie
kompetencji oraz okreslenie wspotzaleznosci miedzy pracownikami firmy.
System wymusit standaryzacje i uproszczenie proceséw biznesowych
— tam, gdzie byty one nieustandaryzowane, skomplikowane, a przez to
nieefektywne i kosztowne. W rezultacie zwiekszono efektywnosé¢ dziata-
nia catej firmy, a to stymuluje szybszy przyrost wartosci przedsiebiorstwa.
9) Eliminacja zbednych dziatah administracyjnych.

10) Wprowadzenie kompleksowego systemu wyeliminowato zbedne
dziatania administracyjne i operacyjne wynikajace z tradycyjnych metod
weryfikacji dokumentéw ksiegowych. Wazny jest tutaj réwniez aspekt
ekologiczny, czyli oszczedno$¢ papieru zwigzana z elektroniczng obstuga.
1) Zmniejszenie tacznej liczby wystawianych faktur korygujacych.

12) Poprzednio bez wdrozonego zintegrowanego systemu w firmie wy-
stepowaty duze ilosci btednych dokumentéw. Poprzez wdrozenie zinte-

growanego systemu faktury sa weryfikowane w sposéb automatyczny.
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Opisywana implementacja wykorzystujagca model ,chmury”, $wiadczy
o wdrozeniu nowoczesnych rozwigzan informatycznych optymalizujacych
efektywno$¢ energetyczng systemu. Green IT to koncepcja stosowania infor-

matyki ekologicznej w trosce o Srodowisko naturalne.
5. Zakonczenie

Obecnie przetwarzanie w chmurze obliczeniowej to niewatpliwie najistot-
niejszy i najszybciej rozwijajacy sie trend wsréd ustug informatycznych ofe-
rowanych wspétczesnym przedsiebiorstwom, ktory szeroko jest opisywany
na tamach publikacji dotyczacych ustug IT. Technologia chmury normalizu-
je i tworzy pule zasobdéw informatycznych oraz automatyzuje wiele zadan
utrzymania, ktére sa obecnie wykonywane recznie. Cloud Computing utatwia
elastyczne korzystanie, samoobstuge oraz ptacenie za uzyte zasoby. Na pew-
no budzi takze wiele watpliwoéci w zakresie bezpieczenstwa danych [Moraw-
ski, Maciejewski 2015, ss. 1771-186].

Przetwarzanie danych przechodzi gwattowna przemiane z technologii
klient—serwer na przetwarzanie w chmurze. To przejécie podobne jest pod
wzgledem wagi i wptywu do przejscia z komputerdw typu mainframe na uktad
klient—serwer. Istnieje mndstwo spekulacji dotyczacych ewolucji nowej epoki
w nadchodzacych latach. Kwestie ekonomiczne sg jedng z gtéwnych sit ksztat-
tujacych branzowe transformacje. Obecne dyskusje dotyczace cloud compu-
ting'u koncentruja sie w duzej mierze na technicznej ztozonosci oraz przeszko-
dach zwigzanych z jej zastosowaniem. Wyzwania technologiczne sg jednak
z czasem rozwigzywane lub przechodzg szybka innowacje. Systemy klient-ser-
wer byty poczatkowo traktowane jak technologia ,do zabawy", niezdolna do
zastgpienia komputeréw mainframe. Jednak technologia ta znalazta droge do
przedsiebiorstw. Podobnie, gdy po raz pierwszy zaproponowano wirtualizacje,
wymieniano rézne bariery jej stosowania. A jednak spore oszczednoéci ekono-
micznie wynikajgce z wirtualizacji zmusity szeféw dziatéw informatyki do prze-

zwyciezenia obaw i przyspieszyty wprowadzanie tej technologii.
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Pojawienie sie ustug przetwarzania w chmurze znéw stanowi fundamen-
talng zmiane w ekonomice informatyki. Najwazniejszym, ekonomicznym
atutem Cloud Computingu jest zdolno$¢ do rozwigzywania kwestii zmien-
nosci wykorzystania zasobéw wnoszonej przez takie czynniki, jak losowos¢,
cykle zachowania zalezne od pér dnia, zmiennos¢ zalezna od branzy, zmien-
nos$¢ dla wielu zasobéw oraz niepewne modele wzrostu. Dzieki obstudze
puli zasobdéw, zmiennos¢ jest dywersyfikowana, zmniejszajac role wzorcoéw
wykorzystania. Im wieksza pula zasobdw, tym gtadsza charakterystyka za-
gregowanego zapotrzebowania, wyzszy stopien catkowitego wykorzystania
zasobdw oraz tansze i bardziej wydajne mozliwosci spetnienia zadan uzyt-

kownikdéw przez organizacje.
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/astosowanie

innowacyjnych rozwigzan I'T

a sukces mikroprzedsiebiorstwa
agroturystycznego — ujecie
regionalne’

Abstract: In the world of technical and technological innovations, in order to take a break
from the hustle and bustle of the city and to regenerate mental and physical strength, peo-
ple return to the bosom of nature. An example of a region providing leisure is the Warmi-
an-Masurian Voivodeship. The aim of the work is to present business activity of the agrot-
ouristic enterprise "“Mazurskie Zacisze” and to identify the success factors of this company.
Multifaceted use of IT technology is presented, which streamlines the communication
process, customer service, supports marketing activities and contributes to innovation.
The paper assumes the hypothesis that one of the most important success factors for an
agritourist microfirma is the use of the Internet. The study was conducted using the partic-
ipant observation method, case study description.

Key words: succes, turism, Internet

1. Artykut na podstawie projektu semestralnego w ramach przedmiotu Sukces w biznesie, praca napisana pod

kierunkiem dr inz. Danuty Janczewskiej.
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Wprowadzenie

Gmina wiejska Rybno lezy w potudniowo-zachodniej czeéci wojewddztwa
warminsko-mazurskiego w powiecie dziatdowskim. To niezwykle malowniczy
teren, ktéry wyrdznia sie licznymi walorami przyrodniczo-krajoznawczymi,
m.in. zréznicowang rzezbg terenu oraz sasiedztwem kilku zbiornikéw wod-
nych. Szczegdlnym zainteresowaniem wsérdd turystow cieszy sie przeptywo-
we Jezioro Zarybinskie, ktére to ma owalny ksztatt i ze wschodniej strony za-
silane jest wodami rzeki Wel, z kolei od potudniowej strony taczy sie z jeziorem
Tarczynskim. Wokét brzegdw jest sporo pomostéw, zaréwno duzych, typowo
rekreacyjnych, jak i niewielkich, drewnianych ktadek wedkarskich. Na pétnoc-
nym brzegu jeziora znajduje sie kompleks boisk sportowych oraz restauracja,
z ktdrej tarasu mozna podziwiaé akwen. Wedtug klasyfikacji rybackiej jezioro
nalezy do typu linowo-szczupakowego, mozna w nim towi¢ ptocie, wegorze,
ogonie, ukleje, wzdregi, leszcze, krapy, liny, szczupaki itd. Bardzo piekne, ideal-
ne wrecz miejsce do wypoczynku na tonie natury lub jako weekendowa baza
wypadowa, a takze przerywnik podczas podrézy nad morze. Na terenie gminy
Rybno znajdujg sie trzy gospodarstwa agroturystyczne, ktére posiadajg duze

stawy rybne.
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Rysunek 1. Fotografie gminy Rybno z lotu ptaka

Zrédto: www.gminarybno.pl.

Prezentacja przedsiebiorstwa agroturystycznego
,Mazurskie Zacisze”

Firma ,Mazurskie Zacisze" powstata w 2010 r. z potrzeby zapewnienia miejsc
pracy na terenie wsi Rybno oraz checi promocji gminy i rozwoju turysty-
ki wiejskiej. Pracuja w niej 4 osoby pod kierownictwem wtasciciela. Dziatka
usytutowana jest na terenie Welskiego Parku Krajobrazowego nad rzeka Wel,
w odlegtosci ok. 400 m od jeziora Zarybinek. Wtasciciele firmy starali sie o po-
zyskanie Srodkéw na uruchomienie dziatalnosci z funduszy unijnych, mimo
prob nie udato sie uzyskaé niniejszego wsparcia. Srodki finansowe pochodza
z przydzielonej linii kredytowej (9% w skali roku) oraz z zasobéw wtasnych.

.Mazurskie Zacisze” powstato stosunkowo niedawno w przeciwienstwie do
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konkurencji dziatajacej na rynku juz od wielu lat. Jednak w ciggu kilku lat swo-
jej dziatalnosci pozyskato ono wielu wiernych klientéw. Dziatalno$ci gospodar-
czej towarzyszy misja, ktorej podstawowym celem jest tworzenie warunkdw,
w ktérych goscie zaznaja bezposredniego kontaktu z otaczajaca ich przyroda
oraz beda aktywnie spedzac czas. Szczegdlnie nacisk skierowany jest na edu-
kacje ekologiczna. Poza tym relaks na $wiezym powietrzu, z daleka od zgietku
duzych miast to obecnie atrakcyjna forma wypoczynku. Ustugi firmy ,Mazur-
skie Zacisze" cieszg sie ogromnym zainteresowaniem klientow ze wzgledu na
bardzo przystepne ceny, mitg atmosfere i szereg dodatkowych atrakcji wcho-
dzacych w sktad oferty przedsiebiorstwa. Do celéw rekreacyjnych istnieje
mozliwo$¢ wynajecia pola namiotowego, a takze domku letniskowego dla 6
0s6b. Do dyspozycji gosci jest.:

- zarybiony staw,

« palenisko/stacjonarny grill,

« wedzarnia,

« drewniana altanka,

« mostki taczace dziatke z rzeka Wel,

- boisko do siatkowki,

- rowery, kajaki, todka.

Przewaga konkurencyjna firmy polega gtéwnie na ciagtym rozwijaniu i do-
skonaleniu oferty ustugowej oraz dostosowywaniu jej do najnowszych po-
trzeb turystéw. Dzieki temu klienci bardzo chetnie wracaja do ,Mazurskiego
Zacisza". Rozwdj gminy Rybno pod wzgledem waloréw przyrodniczych, infra-
struktury turystycznej, gastronomicznej oraz drogowej, rbwniez wptynat na
odniesienie sukcesu w prowadzonym biznesie. Doskonata lokalizacja w sto-
sunku do duzych aglomeracji miejskich sprawia, ze prowadzona dziatalnoéci
gospodarcza cieszy sie ogromnym zainteresowaniem. Przyktadowe odlegto-
$ci drogowe z Rybna do wiekszych osrodkéw miejskich w Polsce to.:

+ Olsztyn — 70 km,
- Warszawa — 174 km,

« £t6dz — 242 km,
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« Gdansk — 181 km,
« Wroctaw — 410 km,
- Katowice — 435 km,
- Krakéow — 466 km
« Poznah — 301 km

« Szczecin — 435 km

Rysunek 2. Lokalizacja

Kahningrad,
Kamugmpag
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Zrédto: GoogleMaps.

Kluczowe czynniki sukcesu przedsiebiorstwa —
wyniki badania typu obserwacja uczestniczaca?

Firma ,Mazurskie Zacisze" przyczynia sie do wspierania integracji i budowa-
nia wiezi poprzez organizacje wydarzen, w ktérych uczestniczy spotecznoéé

lokalna, np. zawody rybackie, ogniska, wycieczki rowerowe. Ponadto prowadzi

2. Autor referatu jest wtascicielem przedsiebiorstwa.
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réwniez ,Mini ZOO", w ktérym zamieszkuja zwierzeta wymagajace statego
wsparcia weterynaryjnego. Sukces odniesiono dzieki ciezkiej pracy i determi-
nacji wtascicieli. Wedtug lwony Majewskiej-Opieki sukces to nie jednorazowy
efekt czy osiagniecie, ale proces, podejscie do zycia, podstawa. O sukcesie
mozemy bowiem moéwié tak naprawde z perspektywy czasu, czesto catego
zycia i to zarébwno w wypadku jednostki, jak i firmy. Sukces polega na mak-
symalnym wykorzystaniu swoich mozliwosci, by zaspokoi¢ wtasne, w petni
uswiadomione pragnienia z zachowaniem uniwersalnego kodeksu moralnego
oraz rbwnowagi w zyciu [Majewska-Opieka 2003, s. 25]. O sukcesie ,Mazur-
skiego Zacisza" $wiadcza:

« sukcesywny rozwdj firmy (etapowo realizowane inwestycje);

- zadowolenie klientéw;

« wzrost popularnosci $wiadczonych ustug;

« aprobata w $rodowisku lokalnym;

- zapewnienie nowych miejsc pracy;

« poprawne relacje w zespole pracownikow.;

« popularyzacja aktywnego trybu zycia oraz wypoczynku na terenie wie-

jskim;

« promocja gminy Rybno.
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Rysunek 3., Mazurskie Zacisze”

Zrbdto: opracowanie wtasne.

Czynnikiem wptywajacym na uzyskanie dobrych wynikéw w prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej jest wedtug tukasza Sutkowskiego i Jarostawa So-
kotowskiego bez watpienia elastycznosé, ktéra pozwala na wyksztatcenie sie
umiejetnosci dostosowywania do zmiennych warunkéw rynkowych, a takze
zmian zachodzacych wewnatrz organizacji. Zmiany te maja charakter skoor-
dynowany i skuteczny, okreslane sg mianem rozwoju w réznych kategoriach,
np.: innowacji produktowych, dziedzinie organizacji, zarzadzania [Sutkowski,
Sokotowski 2015, s. 159]. Z kolei rozwdj ,,Mazurskiego Zacisza” zwigzany jest z:

- zbudowaniem rozpoznawalnej marki,
« dobrymi stosunki ze spotecznoscia lokalna,
« celem dziatalnosci,

« wizjag rozwoju firmy i szczegbtowa strategia dziatania,
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- zaangazowaniem wtascicieli, pracownikéw oraz dbaniem o poprawne
relacje i komunikacje w zespole, ktére przyczyniaja sie m.in. do tworzenia
przyjaznej atmosfery,

+ promocjg firmy,

- atrakcyjng ofertg adekwatna do potrzeb odbiorcéw,

« rzetelnym podejscie do klienta.

Philip Kotler stwierdzit, ze kazdy podmiot gospodarczy, ktéry prowadzi
dziatalno$¢ biznesowa, powinien pracowaé nad nowym produktem, poniewaz
popyt na obecne wyroby czy ustugi narazony jest na zmiany potrzeb i gustoéw
klientéw lub konsekwencje wprowadzania nowych technologii, skracanie sie
cyklu zycia produktow, a obecnie mozna takze odczu¢ coraz silniejszy wptyw
konkurencji krajowej oraz zagranicznej [Kotler 2005, s. 349]. ,Mazurskie Zaci-
sze" boryka sie rowniez z trudnoéciami w tej kwestii, naleza do nich.:

+ problemy ze znalezieniem $rodkéw finansowych na rozwéj firmy,

+ niepewne warunki atmosferyczne, przyczyniajace sie do decyzji klientéw
o wyborze miejsc wypoczynkowych mieszczacych sie poza granicami Polski,
« charakter dziatalnosci wymaga od wtascicieli i zespotu m.in. ciagtej
dyspozycyjnoéci i duzego zaangazowania czasowego przede wszystkim
w okresach urlopowych i $wigtecznych,

« catoroczne utrzymanie obiektu w atrakcyjnym standardzie.

Wykorzystanie technologii IT jako podstawa
sukcesu firmy — wyniki badania typu case-study

Kluczem do sukcesu w kazdej dziedzinie jest nie tylko uczenie sie od innych, ale
i tworcze wykorzystanie nowych mozliwosci. W okresie globalizacji i powstawa-
nia przedsiebiorstw sieciowych nie mozna sobie wyobrazi¢, aby jakikolwiek pod-
miot gospodarzy funkcjonowat bez systemu informatycznego. Bez watpienia na
oblicze wspbtczesnego $wiata biznesu najwiekszy wptyw ma Internet. W bada-
nym przedsiebiorstwie stwierdzono szerokie wykorzystanie go zaréwno w dzia-

talnosci biznesowej, jak i w pozyskiwaniu informacji o konkurentach i klientach.
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Sie¢ komputerowa to najbogatszy i najtanszy srodek komunikacji. ,Mazur-
skie Zacisze"” wykorzystuje w swej dziatalnosci trzy podstawowe narzedzia,
ktoérymi postuguje sie Internet:

« poczta elektroniczna,
« strona WWW,
- FTP.

Poczta e-mail usprawnia komunikacje z klientami. Niewatpliwie zaletg tej
ustugi jest niska cena obstugi w poréwnaniu z tradycyjng pocztg oraz szyb-
kos¢ w dostarczaniu informacji, co zapewnia dostep do aktualnych danych
odbiorcom, a takze pozwala na interaktywny proces komunikacji lub skiero-
wanie przekazu do indywidualnego odbiorcy. Do celéw marketingowych wy-
korzystywana jest réwniez stronna WWW, ktéra stuzy do:

- publikacji folderéw reklamujacych wiejska turystyke oraz portale spotec-
znosciowe np.: Facebook, ktéry jest zrodtem wiedzy i ciekawych wydarzen;
- dzielenia sie informacjami z duza grupa ludzi, ktérzy by¢é moze chetnie sko-
rzystaj z odpoczynku na tonie natury;

« tworzenia biblioteki plikdbw FTP: to nic innego jak pliki, komputer i opro-
gramowanie, ktére moga by¢ wykorzystywane do tworzenia kanatéw dys-
trybucji, promogji, aktualizacji plikéw na odlegtym serwerze;

- utatwiania kontaktéw z klientami, dzieki czemu mozliwa jest wymiana
wzajemnych doéwiadczen i opinii;

« budowania wizerunku firmy agroturystycznej;

- reklamowania ustug i oferty osrodka agroturystycznego poprzez prow-
adzenie FanPage'a na portalu spotecznosciom Facebook, publikowanie aktu-
alnych zdje¢, krotkich filmikdw, regularnych postéw;

- prowadzenia konkurséw dla klientow;

« zamieszczania reklamy firmy na innych turystycznych portalach internetowych;
« popularyzacji rozwoju obiektu wsrdd statych klientéw (np. poprzez udzie-
lanie rabatéw).

Do sukcesu przedsiebiorstwa przyczynity sie réwniez inne formy reklamy,

na przyktad reklama samochodowa. Dziatania promocyjne realizowane sg na
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miare mozliwoéci finansowych przedsiebiorstwa — czego przyktadem jest
sponsorowanie wydarzen lokalnych i festynéw w regionie. Dziatania marke-
tingowe s3 rejestrowane na stronie WWW przedsiebiorstwa i za posrednic-

twem Internetu wspieraja budowanie wizerunku firmy.

Rysunek 4. Promocja firmy

Reklama w Internecie

www.facebook.com/DzialkaRybno

Dziatka Rybno

Podroze/wypoczynek

Of czasu Osoby., ktore to lubig

Informacje Zdjecia

Mozliwosci rozszerzenia wykorzystania
technologii IT w przedsiebiorstwie
agroturystycznym

Doba Internetu wymusza réowniez archiwizacje danych w celu ich zabezpie-
czenia przed utrata. Liczba bezptatnych aplikacji do archiwizacji jest spora,
a oferowane mozliwoséci zaspokoja potrzeby domowego uzytkownika czy ma-
tej firmy. Pracujac w Windows, mozna skorzystaé z wbudowanej w ten sys-
tem aplikacji do backupu. W domu czy w matej firmie z reguty wystarcza
bezptatne lub niedrogie narzedzia do backupu. W bardziej wymagajacym $éro-

dowisku, np. w przedsiebiorstwie, w ktérym do sieci podtgczonych jest wiele
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komputerdw, narzedzia do backupu® maja trudniejsze zadania, m.in. centralne
zarzadzanie archiwizacja na wielu stacjach roboczych. Rozwigzaniem uspraw-
niajagcym funkcjonowanie firmy ,Mazurskie Zacisze" bytoby wprowadzenie ar-
chiwizacji danych w chmurze Comarch — to najlepszy wedtug informatykéw
sposoéb ich prawidtowego zabezpieczania informacji. Systematyczne tworze-
nie kopii zapasowych najwazniejszych plikéw pozwala zminimalizowa¢ ryzyko
utraty waznych informacji dotyczacych prosperowania organizacji. W razie
awarii dane moga by¢ w prosty sposéb przywrécone z kopii zapasowej zloka-
lizowanej w chmurze z serweréw zlokalizowanych w Internecie. Podmiot go-
spodarczy moze skorzystac z programu iBard24, ktéry pozwala zrezygnowaé
z firmowych FTP, wymagajacych konfiguracji, utrzymywania, biezgcej kontroli
dostepow i niewygodnej praktyki nadawania uprawnien, na rzecz prostego
i szybkiego udostepniania klientom z dysku wirtualnego dokumentéw oraz
innych, nawet bardzo duzych plikdw, a przede wszystkim nie generuje wyso-
kich kosztéw utrzymania. Poza tym umozliwia dostep do informacji w kazdym
miejscu na $wiecie i w dowolnie wybranej chwili.

iBard24 umozliwia wykonywanie automatycznego backupu baz da-
nych z kazdego rodzaju oprogramowania pracujacego na bazach MS
SQL. Dzieki integracji z systemami ERP backup moze by¢ wykonywany
bezposrednio m.in. z Comarch ERP Optima, Comarch ERP XL, Comarch
ERP Altum i OptiMED24. Ciekawostka jest to, ze programy tego typu
dziataja w tle i automatycznie synchronizuja pliki z okre$lonego katalogu
na dysku lokalnym z wirtualnym dyskiem w chmurze. Wszystkie zmiany
w katalogu na dysku lokalnym sa odzwierciedlane na dysku w chmu-
rze, a reorganizacja plikéw w chmurze pocigga za soba zmiane plikow
na dysku lokalnym, np. utworzenie pliku na dysku lokalnym spowoduje
przestanie tego pliku na dysk w chmurze, a usuniecie pliku w chmurze
spowoduje réwniez usuniecie tego pliku z dysku lokalnego. Korzysta-
jac z dostepnych oprogramowan, mozna wykona¢ kopie w tzw. backup

3. To metoda ochrony danych przed zniszczeniem i utrata, polegajaca na wykonywaniu kopii bezpieczenstwa

na nosnikach zewnetrznych [Ola 2017].
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online, ktéry zapewni wieksze bezpieczehstwo poprzez rozmieszczenie
danych w réznych lokalizacjach geograficznych. Aby by¢ zawsze w 100%
pewnym aktualnej kopii bezpieczenstwa cennych plikow, istnieje mozli-
wo$¢ zdefiniowania przypomnienia e-mail lub sms, ktére po wykonaniu
backupu wysle potwierdzenie, iz caty proces przebiegt zgodnie z ustalo-
nym harmonogramem. Program iBard24 umozliwia zdefiniowanie auto-
matycznego procesu backupu skrzynki pocztowej, dzieki czemu ustuga
bedzie automatycznie wykonywata kopie zapasowe maili, tym samym
prawidtowo je zabezpieczajac [iBard24 2016].

Rysunek 5. Przyktad przebiegu archiwizacji danych

e & 20

P ey

BRAMA Z ZAPORA INTERNET

4

SERWER DANYCH

|

iBard24

UPS (zasilacz awaryjny)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie iBard24 2016.
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Podsumowanie

Celem referatu byto przedstawienie korzysci, jakie daje zastosowanie Interne-
tu oraz technologii IT w dziatalno$ci agroturystycznej. Na podstawie studium
przypadku potwierdzona zostata hipoteza, iz zaawansowane technologie IT
moga przyczyni¢ sie do sukcesu mikroprzedsiebiorstwa agroturystycznego.
Wieloaspektowe wykorzystanie Internetu umozliwia zaprezentowanie mikro-
firmy klientom w kraju i za granica, a takze nawiagzanie kontaktéw bizneso-
wych. Internet pozwala na pozyskiwanie informacji o konkurentach oraz moze
sta¢ sie zrodtem wielu innowacyjnych pomystow. Wykorzystanie Internetu
w prowadzeniu ,Mazurskiego Zacisza" wptyneto na polepszenie komunikacji
z klientami, a takze obnizyto koszty zwiazane z profesjonalna reklama i promo-

Cjg, poza tym usprawnito wspoétprace z bankiem i podmiotami handlowymi.
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Wstep

Ekspansywny rozwdj centrow dystrybucyjnych' zalezny jest od zmiennych
oczekiwan otoczenia zewnetrznego wzgledem firmy. Przedsiebiorstwo, ktore-
go priorytet stanowi rozwdj, swoja uwage skupia na budowaniu pozytywnych
relacji z klientem. Miernikiem progresu jest takze rozbudowa oraz zwiekszanie
liczby magazynéw logistycznych. Gteboko rozwiniete systemy informatyczne
oraz inne narzedzia z obszaru e-logistyki pomagaja osiagnaé wyznaczony cel
przedsiebiorstwa. Zwiekszenie efektywnosci bilansu sprzedazy mozliwe jest
poprzez wprowadzenie internetowej dystrybucji.

Celem artykutu jest pogtebienie tematyki zwigzanej z handlem elektro-
nicznym oraz jego wptywem na funkcjonowanie centrum dystrybucyjnego,
na przyktadzie Spétki JDM.

Publikacja zawiera¢ bedzie szczegétowe odpowiedzi na umieszczone poni-
zej pytania badawcze.

« Jakie trendy panujg na obecnym rynku sprzedazy?

« W jaki sposdb zarzadza sie przeptywem w e-dystrybucji?

- Jakie strategie sg wykorzystywane w celu budowania pozytywnego wiz-
erunku firmy?

Przedsiebiorstwa dziatajace na rynku w XX| w. musza na biezaco $ledzi¢
zmienne wymagania klientéw oraz stale wprowadza¢ innowacje dotyczace
logistyki dystrybucji [Kadtubek 2012, s. 485]. Spétki handlowe, ktérych filozo-
fig jest staty rozwdj w okreslonym sektorze, muszg zarzadzaé przeptywem
informacji w sposéb klarowny oraz skuteczny [Seliga 2012, s 417]. Wazne jest
rowniez postepowanie prokonsumenckie, majace na celu werbowanie coraz

wiekszej liczby klientow.

1. Jednostka organizacyjna zajmujaca sie magazynowaniem towardéw bedacych wtasnoscia dostawcéw oraz

ich rozdzielaniem do odbiorcéw wedtug okreslonej dyspozycji wtasciciela towaréw [Fertsch 2006, s. 25].
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E-biznes elementem strategicznym w drodze do
sukcesu

Funkcjonowanie przedsiebiorstw zalezy od sposobu zarzgdzania nimi. Meto-
dy i techniki maja wptyw na réznorodne aspekty dziatalnosci przedsiebiorstw
[Sutkowski 2012, s. 147]. Warunkuja réwniez zastosowanie réznorodnych na-
rzedzi do sterowania poszczegdlnymi obszarami funkcjonowania przedsie-
biorstwa. Gtéwnym narzedziem wspbtczesnej strefy sprzedazy e-commerce
[Kadtubek 2012, s. 487] sa sklepy internetowe. Nowoczesne technologie umoz-
liwiaja sprzedaz za pomocga urzgdzen mobilnych badz komputeréw. Robienie
zakupow bez wychodzenia z domu stato sie coraz powszechniejszym zjawi-
skiem. Dzieje sie tak dlatego, ze mamy coraz mniej czasu. Ta charakterystycz-
na forma robienia zakupéw pozwala zaoszczedzi¢ tez sporg sume pieniedzy.
Whtasciciele sklepéw internetowych, chcac zacheci¢ konsumentéw, oferujg
bardzo czesto ceny nizsze niz w sklepach stacjonarnych. Waznym elementem
rynku e-handlu [Hartman, Sifonis, Kador 2007, s. 214] sg poréwnywarki ceno-

we, serwisy aukcyjne oraz portale spotecznosciowe.
Determinanty wdrazania sprzedazy internetowe;

Z punktu widzenia konsumenta robienie zakupdéw przez Internet nie jest
skomplikowane. W kilka chwil mozemy w dowolnie wybranym przez nas miej-
scu wykonaé czynnosci takie jak:

« wyszukanie adresu interesujacego nas sklepu,

- dobranie produktu wedtug indywidualnych potrzeb,

- zaptata naleznosci za zamowione produkty.

Obecnie wirtualne zakupy dla wielu oséb staty sie codziennoscia. Z dru-
giej strony réwniez przedsiebiorcy coraz czesciej decyduja sie na rozpoczecie
sprzedazy w sieci. Stale ulepszane systemy informatyczne dajg mozliwosé
usprawnienia catego procesu prowadzenia e-firmy, na przyktad przez szybsza

przesytke danych. Wdrazanie nowych technologii wymaga jednak statych in-
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westycji, co moze powodowac obawy ze strony przedsiebiorstwa. Niepokdj
bywa bardziej zauwazalny im kosztowniejsze sa nowoczesne rozwigzania oraz
czas, w jakim dana wizja ma dostarczy¢ firmie profity.
Duza konkurencyjno$¢ na obecnym rynku e-commerce wymusza na przedsie-
biorcach state monitorowanie asortymentu z oferty oraz nieustanne dazenie
do poprawy jakosci we wszystkich aspektach dziatania firmy. Korzysci z pro-
wadzenia internetowego sklepu jest wiele, oto kilka z nich:

« minimalizacja kosztéw w poréwnaniu do sprzedazy w sklepach stac-

jonarnych,

- optymalne zarzadzanie zapasami zmniejsza koszty magazynowania,

- odpowiednie systemy informatyczne umozliwiajg wdrazanie oraz moni-

torowanie programéw lojalnosciowych.

Najwazniejsze systemy informatyczne, ktérych gtéwnym zadaniem jest
koordynowanie oraz wspomaganie proceséw zarzadzania konkretnym przed-
siebiorstwem, to:

« E-commerce — najwazniejszy system handlu elektronicznego,

- Bl (Business Intelligence) — system przetwarzania analitycznego,

« ERP (Enterprise Resource Planning) — system skoncentrowany na
planowaniu zasobéw przedsiebiorstwa,

« CRM (Customer Relationship Management) — system zarzadzania relac-
jami z klientami [Januta, Trus$ 2010, s. 115],

« PRM (Partner Relationship Management) — system zarzadzania relacjami
z partnerami biznesowymi,

« SCM (Supply Chain Management) — system zarzadzania tancuchem dostaw.

Dynamiczny rozwdj e-handlu spowodowat, ze bariery geograficzne nie stano-
wig dla konsumentdw problemu. Nastepstwem tego zjawiska dla przedsiebiorstwa
moze by¢ poszerzenie dziatalnosci z rynku lokalnego na rynek globalny. Sukces na
rynku globalnym zalezy w gtéwnej mierze od dostosowania wtasnej dziatalnosci

do uwarunkowan w miedzynarodowym srodowisku [Chmielecki 2012, s. 34].
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Etapy dystrybucji handlu droga elektroniczna

Kanaty dystrybucji [Stowinski 2008, s. 102] charakteryzuja sie dwoma rodza-
jami przeptywdw:

- elektroniczny — zwiagzany jest z towarami niematerialnymi, ktérych zakup

oraz dostawa odbywa sie przez Internet (np. ustugi bankowe, muzyka MP3,

oprogramowania komputerowe);

. fizyczny — zwigzany z towarami materialnymi, ktérych dostarczenie

zwigzane jest z fizycznym przetransportowaniem towaru do klienta.

Zrealizowanie zamowienia fizycznego wiaze sie z szeregiem czynnoéci, ja-
kie trzeba wykona¢, zanim towar trafi do klienta, sa to m.in.: kompletacja, pa-
kowanie, a na koncu wybdr przewoznika, co wiagze sie z kosztami logistyczny-
mi. Handel artykutami niematerialnymi zalicza sie do elektronicznego kanatu
dystrybucji, dzieki czemu klient nie ponosi dodatkowych kosztéw zwigzanych
z np. dostawa zamodwienia.
Rozlegty sektor sprzedazy elektronicznej B2C mimo wahan koniunktury

w obszarze rynku internetowego jest stale rozwijajgcym sie obszarem e-com-
merce. Badania marketingowe rokrocznie wykazujg wzrost liczby zaréwno
klientow, jak i obrotow sklepdéw internetowych. Sektor B2C, czyli popularna
forma handlu, ktérg wykorzystuja réwniez firmy prowadzace sprzedaz trady-
cyjna. Rozszerzajac swoja dziatalno$¢ o dystrybucje w sieci, przyczyniaja sie
bezposrednio do przechwytywania potencjalnych konsumentéw zaintereso-
wanych zakupem w Internecie. Usystematyzowane zostaty na tym tle relacje
wystepujace miedzy poszczegdlnymi podmiotami:

- B2B (Business to Business, przedsiebiorstwo a przedsiebiorstwo) sa to

relacje pomiedzy firmami;

« B2C (Business to Consumer, przedsiebiorstwo a klient) czyli relacje miedzy

przedsiebiorstwem a konsumentem;

« Intra-business — elektroniczny biznes wewnatrz firmy;

+ C2C (Consumer to Consumer, klient a klient) sg to stosunki biznesowe

prywatnych oséb (np. aukcje internetowe);
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« B2P (Business to Public, biznes a otoczenie) relacje zachodzace miedzy
przedsiebiorstwem a jego otoczeniem;

« G2B (Government to Business, rzad a biznes) zalezno$ci miedzy instytuc-
jami publicznymi a danym biznesem;

- A2B (Application to Business, aplikacja/oprogramowanie a biznes) relac-
je zawierajace sposdb kierowania procesami zarzadzania, ktére zostaty
wdrozone w danym przedsiebiorstwie (np. najem oprogramowania przez

Internet).

Satysfakcja klienta priorytetem kazdego
przedsiebiorstwa

Pozyskanie klienta obecnie nie jest tatwe. Duza konkurencja sprawia, ze fir-
my coraz bardziej musza urozmaicaé swoj asortyment oraz poprawiac jako$é
produktow, ale tez obstugi klienta. Przedsiebiorstwa powinny zauwaza¢ indy-

widualne potrzeby konsumentéw i spetniac ich oczekiwania.

Rysunek 1. Satysfakcja klienta — determinantem przysztych relacji z przedsiebiorstwem

/ Usatysfakcjonowany
Potencjalny Dokonanie ™ klient
: - "
klient zakupu
\ Nieusatvsfakcjonowany
klient
4 — — | Dokonanie kolejnego zakupu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kolasifiska-Morawska 2014, s. 100.
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Obecnie klient gra pierwszoplanowg role w kazdym przedsiebiorstwie, bo-
wiem to od niego zalezy, czy firma utrzyma sie na rynku. Koncepcja ta zwa-
na jest clientingiem [Kolasinska-Morawska 2014, s. 18]. Dtugotrwate relacje,
ktére nawigzuje sie z konsumentem, sg istotng kwestig w budowaniu marki.
Klient swoimi potrzebami mimowolnie tworzy schemat postepowania dla ca-
tej firmy. Przedsiebiorstwo powinno skupia¢ sie na zaspakajaniu jego potrzeb.
Zadowolenie klienta moze prowadzi¢ do licznych dziatan lojalno$ciowych
kierowanych bezposrednio w strone zwrotna do firmy. Usatysfakcjonowany
konsument, oprécz ponownego zakupu towardéw lub ustug przekaze pozy-

tywng opinie na temat przedsiebiorstwa innym potencjalnym odbiorcom.
Spotka JIMD wsréd polskich lideréow rynkowych

Firma JMD powszechnie kojarzy sie z coraz liczniejszg siecig sklepéw — przede
wszystkim Biedronka. Przedsiebiorstwo uplasowato sie na piatym miejscu
w ogblnym zestawieniu najistotniejszych ptatnikéw podatku dochodowego
w Polsce, przygotowanym i opublikowanym przez dziennik ,Puls Biznesu"”. Za
2014 rok, spbtka Jeronimo Martins Polska uiscita kwote ponad 481 min ztotych.

Firma JMD jest takze czotowym prywatnym pracodawca dziatajgcym na
terenie Polski. Bezposrednia wspdtpraca z rodzimymi producentami stanowi
dodatni czynnik dziatalnosci firmy. Dyskont Biedronka utrzymuje aktualnie

kontrakty handlowe z 500 krajowymi firmami i dostawcami.
Obiektywna ocena klientéw przedsiebiorstwa

W dobie Internetu konsumenci czesto dzielg sie swoimi pogladami na tema-
tycznych forach internetowych — liczne opinie o firmie JMD $wiadcza o tym,
jak duzy wptyw wywiera ona na Polakéw. Dyskont stara sie podnies¢ jakosé
zycia swoich pracownikéw, odbiorcéw oraz partneréw biznesowych.

Sklepy Biedronka sg obecnie najpopularniejsza i najwieksza siecia sklepéw

detalicznych, dziatajacych na terenie Polski. Regularnie zakupy w dyskoncie
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robi ok. 60% mieszkancow kraju. Sie¢ w ofercie ma ponad 900 réznych pro-
duktéw, z czego prawie 95% pochodzi z krajowej produkgji. Dyskont zapewnia
niskie ceny dzieki:

« niskim cenom zakupu,

- stosowaniu niskiej marzy,

« optymalizacji proceséw zachodzacych wewnatrz firmy.

Dbatos¢ o niska cene nie zwalnia sieci sklepéw z przyktadania duzej wagi

do jakosci produktéw. Systematyczne kontrole, sprawny system dystrybu-
cyjny oraz optymalizacja dostaw pozwalajg utrzymywac jako$¢ na wysokim

poziomie w stosunku do ceny.

Progres firmy przedstawiony za pomoca analizy
wynikoéw badan

Przeprowadzone badania na celu miaty zebranie réznorodnych opinii dotycza-
cych relacji miedzy klientem a opisywana siecig sklepéw Biedronki.

Wyniki badan jednoznacznie pokazujg skale popularnosci sieci sklepéw, bo-
wiem az 94,8% ankietowanych odpowiedziato, ze robi zakupy w sklepie, widzac
tylko jego logo. Reklamy telewizyjne oraz w formie billboardéw przyczynity sie
do rozpoznawalnosci dyskontu. Ponad potowa badanych — 64%, traktuje sklepy
.Biedronka” jako miejsce regularnych, cotygodniowych zakupéw. Ankietowani
zauwazajg konkurencyjne ceny opisywanego dyskontu, w poréwnaniu z inny-
mi sklepami dziatajgcymi na polskim rynku. Wyrazaja takze che¢ aktywnego
uczestnictwa w akcjach organizowanych w ramach programu lojalno$ciowego,
jakie oferuje sklep. Ostatnio bardzo popularne byto zbieranie naklejek, ktére
uprawniaty do odebrania maskotki. Dodatkowo dyskont, specjalnie dla konsu-
mentdw posiadajacych karte lojalnosciowa, regularnie przygotowuje nowe pro-
mocje, dzieki czemu stali klienci uprawnieni sa do robienia zakupbéw w nizszych
cenach. Rozpatrujgc wyniki ankiety, nalezy zwréci¢ uwage na to, ze 79% bada-
nych odpowiedziato, ze chociaz raz robito zakupy w sieci ,Biedronka". Wynik jest

wysoki w poréwnaniu z innymi sklepami pojawiajacymi sie w odpowiedziach.
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Oczekiwania klientéw wciaz rosna

Sie¢ sklepbw, chcac zapewnié jak najwyzszy poziom satysfakcji konsumen-
ta, wprowadzita nowoczesne procesy certyfikacji wybranych produktow.
Robiac zakupy w sieci Biedronka, na wielu artykutach zobaczyé mozna tzw.
znaki zgodnosci gwarantujace wysokg jako$¢ lub funkcjonalnosé produktu.

Gtéwnymi jednostkami certyfikujacymi, ktére zajmuja sie nadawaniem
znakéw przynaleznosci do grupy produktéw wysokiej jakosci, sa: firma
TUV Rheinland Polska oraz Jednostka Certyfikujaca Dekra. Ich zadanie
stanowi badanie produktéw kategorii non-food przed trafieniem na skle-
powe pdétki. Po spetnieniu wszystkich warunkdw i uzyskaniu pozytywnej
oceny kohcowej na przebadanych towarach umieszczony zostaje znak

zaprezentowany ponizej.

Rysunek 2. Znak zgodnosci — gwarancja jakosci produktu w Biedronce

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zdje¢ produktow.

Inne jednostki zajmujace sie analiza poszczegdlnych produktéw to:
- TUV Rheinland TEST — artykuty gospodarstwa domowego,
- Intertek — obuwie (weryfikacja jakosci pod wzgledem cech uzytkowych
i wytrzymatosci).
« Intertek — odziez i akcesoria,
+ Oeko-Tex miedzynarodowe stowarzyszenie — artykuty tekstylne.
Analiza produktéw spozywczych pod wzgledem trwatosci oraz bezpie-

czenstwa, ktérg gwarantuje JMP, zapewnia konsumentéw o wysokiej jakosci
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produktéw dostepnych w dyskoncie. Na artykutach spozywczych, widnieje

oznaczenie pionowe zaprezentowane ponizej.

Rysunek 3. Gwarancja jakosci dla produktéw zywnosciowych Biedronki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zdjeé¢ produktéw.

Gtéwnymi sktadowymi procesu monitorowania poziomu jakoéci sa:
- obiektywna ocena dostawcy — wyrywkowe kontrole przeprowadzane
zgodnie ze standardami obowigzujagcymi w Unii Europejskiej pomagaja
oceni¢, czy dostawca jest w stanie spetni¢ okreslone wymagania dotyczace
utrzymywania statego poziomu jakosci dostarczanych produktéw;
« monitoring produktu — okresowe kontrole wykonywane w warunkach
laboratoryjnych maja na celu weryfikacje niezmiennoéci pod wzgledem
jakosciowym;
. szczegbtowa ocena produktu typowanego do sprzedazy — na podstawie
licznych badan konsumenckich oraz laboratoryjnych wybierany jest pro-
dukt, ktoéry finalnie trafia do oferty sklepuy;
« dodatkowy monitoring — wizyty kontrolne zarbwno w zaktadach produk-
cyjnych, jak i sklepach detalicznych maja na celu biezgce sprawdzanie stanu

podtoza sanitarnego.
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Podsumowanie

Nowoczesne rozwigzania dostepne na rynku powoduja, ze klienci coraz
wyzej stawiajg poprzeczke, jezeli chodzi o wybér sklepu, w ktérym zro-
big zakupy. Konsument, majgc do wyboru wiele firm, wybierze te, kté-
ra wedtug niego ma najlepsza oferte pod wzgledem nie tylko dostep-
nosci produktéw czy sposobu ich dostawy, ale takze zapewni wysoki
poziom obstugi klienta. Zdanie konsumenta stanowi kluczowg kwestie
przy tworzeniu oferty handlowej, gdyz to dzieki niemu generowany jest
popyt [Al-Noorachi 2006, s. 79]. Stale ulepszane systemy informatyczne
znacznie wspomagaja zarzadzanie catym przedsiebiorstwem. Nowo-
czesne oprogramowania umozliwiajg nadzorowanie rozwoju produktu,
kontrolowanie jakosci, ale przede wszystkim zebranie wszystkich klu-
czowych informacji w jednym systemie. Liderzy rynkowi zgodnie po-
twierdzaja, ze e-logistyka wspomaga koordynowanie proceséw zacho-
dzacych zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa.
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Doskonalenie procesow
logistycznych w e-biznesie

Logistics Processes Improvement

in E-business

Abstract: Logistics is one of those specializations which would not be able to operate ef-
fectively without IT support. High influence on this situation has still rising competition on
the logistics market and never ending force to improve business performance. It is a cause
of searching for new technologies and solutions. At the same time there is increasing im-
portance of modern IT systems, which are used by logistics to manage processes of sup-
ply, production, transportation, customer service. Internet become indispensable without
which in today’s world companies cannot exist. Virtual world in which dominates e-busi-
ness is a future, and constant improvement of its processes is an opportunity for high share
of a market.

Key words: logistics, IT systems, logistics processes, e-business

Wstep

Logistyka jest jedna z tych specjalnoséci, ktére nie bytyby w stanie efektywnie
funkcjonowaé bez wsparcia informatycznego. Duzy wptyw na taka sytuacje

ma ciggle rosngce znaczenia konkurencji na rynku logistyki oraz niekonczacy
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sie nacisk na podniesienie wydajnosci przedsiebiorstw. Powoduje to szukanie
coraz to nowych rozwigzan i technologii. Jednoczesnie zwieksza sie znacze-
nie nowoczesnych systemoéw informatycznych, ktére system logistyki wyko-
rzystuje do realizowania proceséw zwigzanych z zaopatrzeniem, produkcja,
transportem, obstuga klienta — réwniez posprzedazowa. Nieodzowny staje
sie Internet, bez ktérego w obecnych czasach firmy nie sg w stanie funk-
cjonowaé. Wirtualny $wiat, gdzie dominuje e-biznes, to przysztos¢; a ciggte
udoskonalanie jego proceséw to pewne miejsce na rynku.

Celem pracy jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzystania syste-
méw informatycznych w obszarze logistyki, a tym samym udoskonale-
nie proceséw logistycznych w e-biznesie. Aby to osiggnaé podjeto probe
odpowiedzi na pytania:

1) Jaka role petni logistyka w zarzadzaniu nowoczesnym przedsiebior-

stwem?

2) Jakie jest znaczenie systemoéw informatycznych w logistyce?

3) Czy stosowane narzedzia informatyczne sa skuteczne i zgodne z ocze-

kiwaniami klientbw wewnetrznych i zewnetrznych?

Teza: Nowoczesne rozwigzania informatyczne oraz ich umiejetne wyko-
rzystywanie gwarantuja sukces przedsiebiorstwa.

W celu weryfikacji postawionej tezy sformutowano hipoteze.

Hipoteza: Nowoczesne rozwiagzania technologiczne i systemy informa-
tyczne stanowig podstawe wtasciwej komunikacji z klientem, uzyskiwania
informacji zwrotnej z rynku, prawidtowego odczytania i zaspokojenia potrzeb
klienta oraz gwarantujg osiggniecie przewagi konkurencyjnej.

Przedsiebiorstwa muszg zdecydowaé, jak réwniez zminimalizowaé okres
czasu, ktéry pojawia sie pomiedzy danymi fazami procesu wytworczego
a klientem finalnym. Wiaze sie to ze wzrostem zadan, jakie musi wykonywaé
system transportowy. Dlatego tak wazne jest dokonanie prawidtowego wy-
boru modelu wsparcia pracy cztowieka. Za pomoca odpowiedniego zaimple-
mentowania proponowane rozwigzania przyczyni¢ sie moga do poprawy ja-

kosci obstugi klienta oraz umocnienia pozycji na rynku
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Mam nadzieje, ze informacje zawarte w tej pracy pomoga zrozumieé, jak
bardzo pomocny i wazny w procesach logistycznych jest dobrze dobrany do
potrzeb przedsiebiorstwa system informatyczny. Gdy w gre wchodzi utrzy-
manie pozycji na rynku wsrdd tak wielu graczy, liczy sie przede wszystkim
satysfakcja klienta, dlatego tak wielkie znaczenie maja tu nie tylko produkty,

ale sposéb oraz jako$¢ ich dostarczenia.
Pojecie i istota logistyki

Istniejgce definicje zarzadzania zaktadajg wspotdziatanie réznorodnych ele-
mentow przedsiebiorstwa w taki sposdb, aby mogty one stanowi¢ catosé i re-
alizowa¢ wspdlny cel [Sutkowski 2012, s. 148]

Logistyka to stosunkowo mtoda dziedzina naukowo-badawcza. Zaréwno
w literaturze zagranicznej, jak i polskiej nie ma jednej powszechnie przyjetej
definicji logistyki, w zwiazku z czym w niniejszym podrozdziale zostang przy-
toczone wybrane.

.Przez logistyke rozumie sie z reguty pojecie oznaczajace zarzadzanie dzia-
taniami przemieszczania oraz sktadowania, jakie utatwi¢ maja przeptyw pro-
duktéw z okreslonych miejsc pochodzenia az do miejsc konsumpcji finalnej,
a takze z nimi zwigzang informacja celem zaoferowania klientowi wtasciwego
poziomu obstugi po kosztach rozsgdnych” [Gotembska 2006, s. 49]. Wynika
z tego, iz gtéwne zadania stawiane logistyce to koordynacja przeptywu to-
waréw do konsumentdéw, minimalizacja kosztow tego przeptywu oraz podpo-
rzadkowanie logistyki wymogom obstugi klienta.

Z kolei autorzy Zarzadzania Logistykg — Alan Harrison oraz Remko van
Hoek, podaja definicje nastepujaca: ,Logistyke w szerokim rozumieniu
traktujemy jako zintegrowany system ksztattowania i kontroli proceséw
fizycznego przeptywu towaréw oraz ich informacyjnych uwarunkowan,
zmierzajacych do osiaggniecia mozliwie najkorzystniejszych relacji mie-
dzy poziomem $wiadczonych ustug a poziomem i strukturg zwigzanych

z tym kosztéw" [2010, s. 36].
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Zgodnie z kolei z definicjg Rady Zarzadzania Logistycznego logistyka jest
to proces planowania, realizacji oraz kontroli wydajnego przeptywu, a takze
magazynowania surowcow, potfabrykatdw, jak rowniez wyrobéw gotowych,
w wymogach umozliwiajgcych skuteczne ksztattowanie kosztéw oraz powia-
zanych z tymze danych, od punktu dostawy, az do punktu odbioru, wedtug
wymogow klientéw [Skowronek, Sarjusz-Wolski 2012, s. 48].

Reasumujac, przytoczyé mozna definicje Katarzyny Grzybowskiej, we-
dtug ktorej: ,Istota logistyki to sterowanie procesami przeptywu wszystkich
zasoboéw: aktywnych oraz pasywnych, w zakresie przedsiebiorstwa, miedzy
przedsiebiorstwem a gtéwnymi rynkami zaopatrzenia oraz zbytu, jak takze
siecig przedsiebiorstwa w logistycznych kanatach oraz logistycznych tan-
cuchach. Istote logistyki stanowi integracja tychze przeptywow, w zakresie
czasu oraz przestrzeni, zeby zoptymalizowa¢ koszty i zagwarantowaé mak-
symalnie mozliwy, przy okreslonym poziomie kosztéw, odpowiedni standard
obstugi klienta” [2009, s. 32].

Jak wyjasénia dalej autorka, logistyka ma trzy znaczenia:

« stuzy przeptywom rzeczy i informacji,
- jest dziedzing zarzgdzania zwigzanego z przeptywami rzeczy i informacji,
. jest wiedza o tych przeptywach.

Bardzo wazng role w przedsiebiorstwie i miedzy przedsiebiorstwami petni
system logistyczny jako zbiér takich podsystemoéw, jak: transport, magazyno-
wanie, zaopatrzenie, produkcja, zbyt wraz z relacjami miedzy podsystemami
i ich wtasciwosciami. Jest on elastyczny i otwarty ze statg dgznoscig do wzro-
stu zorganizowania. System logistyczny charakteryzuje sie ponadto wysokim
poziomem spdjnosci, co oznacza, iz zmiana w jednym podsystemie pocigga za
soba zmiany w pozostatych. Elastyczno$¢ z kolei wyraza sie reagowaniem na
wptyw otoczenia konkurencji, a w zwigzku z tym podatnosécia np. na zmiany cen.

Do elementéw systemu logistycznego zalicza sie [Grzybowska 2009, s. 40]:

- zintegrowane systemy informatyczne,
- rzeczowe oraz informacyjne przeptywy,

« logistyczny controlling (audyt, ocena),
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« logistyczne decyzje.

Do gtéwnych funkcji, jakie sg realizowane w systemie logistycznym, nalezy
[Rydzykowski 2009, s. 302]:

- zaopatrzenie, czyli zakup oraz dostawy surowcdédw, materiatéw, a takze
pbtproduktéw potrzebnych do dziatania przedsiebiorstwa;

« kontrola zapaséw; jest to zarzadzanie zapasami i optymalizacja poziomu
zapasow;,

« lokalizacja zaktadéw produkcyjnych oraz magazynéw — proces, jaki zmier-
za do dokonania optymalnego, odnosnie do wielu ewentualnych kryteriéw,
doboru miejsca ulokowania inwestycji;

- zaplanowanie produkcji — proces statego ustalania, co, gdzie oraz w jakiej
liczbie ma zostaé wyprodukowane, zwazywszy na zdolnosci produkcyjne,
a takze dostepnos¢ materiatow, jak réwniez biezacy popyt oraz jego prog-
nozy i istniejace zapasy gotowych wyrobdw;

+ magazynowanie — projektowanie, a takze zarzadzanie, jak réwniez dbanie
o bezpieczenstwo i optymalne warunki sktadowania w magazynach;

- wewnatrzzaktadowy transport — zarzadzanie dokonywanymi prze-
mieszczeniami;

« sktadanie do dostawcéw oraz przyjmowanie od klientéw zamowien;

- pakowanie zarzadzanie transportem — najwazniejsze jest zapewnienie
duzej niezawodnosci transportu, kontrolowanych za pomocg monitorowa-
nia przesytek;

* prognozowanie;

- badanie, ocena oraz analiza i rekonfiguracja systemu logistycznego, co
tyczy sie wyzszych od poziomu operacyjnego poziomdw dotyczacych
zarzadzania logistyka.

W literaturze przedmiotu znalezé mozna takze inne podziaty proce-
séw logistycznych. Na przyktad Ullrich Wagner wyodrebnia dwie grupy
procesbéw: gtdbwne procesy strategiczne i gtdwne procesy operacyjne. Do
pierwszej grupy autor zalicza procesy planowania celéw i strategii logistyki,

controlling logistyki i ksztattowanie systemu logistyki, natomiast do dru-
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giej procesy realizacji zlecen, procesy logistyczne w zaopatrzeniu, sprze-
dazy i dystrybucji, procesy planowania i sterowania produkcja oraz serwis
posprzedazny [Blaik 2010, s. 165].

Odnoszac sie do powyzszego, przyja¢ mozna, iz procesy logistyczne pole-
gaja na fizycznym przeptywie dobr poprzez kolejne fazy dziatalnosci gospo-
darczej, wiazg one wszystkie dziatania przedsiebiorstwa i sg skierowane gtow-
nie na zwiekszenie wartoéci wymiennej i uzytkowej produktéw.

Zadaniem logistyki jest dostarczenie wtasciwego towaru wtasciwemu
klientowi we wtasciwej ilosci, we wtasciwym czasie, na wtasciwe miejsce, we
wtaéciwym stanie i po wtasciwej, czyli mozliwie najnizszej cenie [Grzybowska
2009, s. 43].

Zwiekszenie konkurencji oraz rozwdj technologii informatycznych wpty-
wajg na dziatania logistyczne. System logistyczny zmienia sie ,na praktyczne
dziatania majace swe Zrédto w logistycznych koncepcjach, dazace zwtaszcza
do: oszczednoéci czasu, a takze optymalizacji kosztéw i zwiekszenia poziomu
obstugi klienta” [Chaberek 2004, s. 141). Mozna zatem stwierdzi¢, ze na pierw-
szy plan wysuwa sie klient i jego potrzeby, a to sktania do wielokryteriowe;j
ciggtej optymalizacji logistycznych proceséw. Liczy sie bardziej jakosciowy
parametr ustugi, a koszty schodza na drugi plan.

Istota logistyki jest poszukiwanie optymalnych rozwigzah w ramach da-
nego przeptywu materiatéw, potproduktéw, wyrobdéw gotowych od zrédet
zaopatrzenia do klientéw, przeptywu informacji oraz przeptywu $rodkéw fi-
nansowych [Pisz, Sek, Zielecki 2013, s. 30]. Instrumentem koordynacji wyzej
wymienionych elementéw, jak dowiadujemy sie dalej od autoréw, sa tancuchy
logistyczne. Integrujg one wszystkie procesy w przedsiebiorstwach po to, by
wymagania klienta zostaty w petni zaspokojone.

Wedtug prof. Stefana Abta wyrdzni¢ mozna nastepujace zadania logistyki
w przedsiebiorstwie:

« usprawnienie zarzadzania procesami przeptywu i magazynowania produk-
tow, ktére prowadzg do zaspokojenia materialnych potrzeb uczestnikéw

procesow logistycznych;
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+ uwzglednienie w strategii rozwoju przedsiebiorstwa z budowg tancuchéw
logistycznych;

- zwiekszenie elastycznoéci produkcji;

- optymalne wykorzystanie zdolnoéci produkcyjnych, czyli zaprzestanie
produkcji na magazyn — wigze sie to z reguty z wprowadzeniem elastyczne-
go czasu pracy; takie rozwigzanie nie zawsze jest wygodne dla pracownikéw,
ale znacznie utatwia funkcjonowanie przedsiebiorstwom,

- wtasciwa technologia informacyjna w przedsiebiorstwie, ktéra usprawni
przeptyw danych, wtasciwe ich przetwarzanie, szybkie zbieranie i au-
tomatyczng identyfikacje;

+ zmniejszenie zapaséw do niezbednego minimum oraz podniesienie jakosci
wyrobdw, co zmniejsza koszty obstugi serwisowej, a tym samym minimali-
zuje koszty wtasne w fazie zaopatrzenia i zbytu.

Jak pisze prof. Abt [2007, s. 38] ,nie sztukg jest wyprodukowanie wyrobdw,
istotne jest ich wyprodukowanie i zapewnienie sprzedazy”. Dlatego obecnie
zaobserwowaé mozemy dazenie firm do rozszerzania zakreséw zarzgdzania
logistycznego. Logistyka proponuje rozwigzania, w ktérych nalezy podcho-
dzi¢ kompleksowo do wszelkich dziatan. Uwzglednié nalezy przede wszystkim
modernizacje infrastruktury logistycznej, a co sie z tym wiaze, prac przeta-
dunkowych. Procesy logistyczne majg na celu przemieszczanie materiatow,
produktow, tak by uczyni¢ ten proces ekonomicznym. W procesy ekonomicz-
ne zaangazowana jest bogata infrastruktura, szczegdlnie magazynowa i trans-
portowa, a w obecnych czasach zwtaszcza informatyczna.

Nasuwa sie wiec konkluzja: to logistyka utrzymuje ciagty, réwnomierny
przebieg operacji produkcyjnych; to logistyka jest procesem zarzadzania ca-
tym tancuchem dostaw, czyli cata dziatalnoscig zwigzang z przeptywem ma-
teriatu (towaru) z jego oryginalnego zrodta, ktérym jest producent, poprzez
wszystkie jego modyfikacje, az do tej postaci, w ktérej jest kupowany i konsu-
mowany przez finalnego nabywece; wreszcie to logistyka eliminuje tworzenie
zapasow, redukuje odlegtosci transportu, eliminuje braki i zniszczenia mate-

riatéw oraz wykorzystuje w maksymalnym stopniu posiadang przestrzen.
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E-logistyka jako czes¢ e-biznesu

Logistyka jest jedna z tych specjalnosci, ktére nie bytyby w stanie efektywnie
funkcjonowad bez wsparcia informatycznego. Duzy wptyw na takg sytuacje ma
ciggle rosnace znaczenia konkurencji na rynku logistyki oraz niekonczacy sie na-
cisk na podniesienie wydajnosci przedsiebiorstw. Powoduje to szukanie coraz
to nowych rozwiazan i technologii, a jednocze$nie zwieksza znaczenie wykorzy-
stywania nowoczesnych systemoéw informatycznych. A system logistyki, ktéry
wykorzystuje technologie informatyczne, w tym Internet, do koordynacji prze-
ptywu strumienia rzeczowego z miejsca nadania do miejsca odbioru oraz do
realizowania proceséw zwigzanych z zaopatrzeniem, produkcja, transportem,
obstuga klienta réwniez posprzedazowa, to nic innego jak definicja obszaru, jaki
zajmuje e-logistyka bedacg czescig e-biznesu [Szymonik 2015, s. 37].

Przedsiebiorstwa staja przed dylematem dokonania wtasciwego wyboru
tych rozwigzan. Wszystko po to, by zapewni¢ wymagany poziom efektyw-
nosci przy jednoczesnym zachowaniu rozsadnego poziomu ponoszonych
kosztéw. Podstawowym warunkiem rozwoju logistyki jest przeptyw informa-
cji w jak najkrétszym czasie i w odpowiedniej formie. W branzy logistycznej
stosowane sg rézne rozwiazania informatyczne. Od prostych uniwersalnych
rozwigzan po Sciéle specjalistyczne, dedykowane sektorowi logistycznemu.

W czasach postepujacej cyfryzacji regulacyjnych proceséw w logisty-
ce istotne staje sie pojecie telematyki. Stanowi ono potaczenie wyrazéw
telekomunikacja oraz informatyka, co wskazuje na jednoczesne zastosowa-
nie technologii informatycznych, a takze telekomunikacyjnych w ustalonych
dziedzinach gospodarczego zycia [Tundys 2008, s. 116].

Proces tworzenia oraz wdrazania inteligentnych transportowych systemaow
powiazany jest z wieloma trudnosciami, a takze barierami. Owe mozna podzie-
li¢ na bariery finansowe, jak réwniez edukacyjne czy technologiczne. Bariery

technologiczne dotykajg zgodnosci oraz integracji oprogramowania. Finansowe
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ograniczenia tyczg sie sfery pozyskiwania finansowych srodkéw ze Zrédet pry-
watnych oraz publicznych (w obecnych czasach duzo firm korzysta z dofinan-
sowan choéby z Unii). Bardzo istotnym problemem, mozna zaryzykowa¢ stwier-
dzenie, ze najpowazniejszym, sg ograniczenia edukacyjne i mentalnoéciowe. Sg
one powigzane z brakiem $wiadomosci, wiedzy oraz wagi problemu. Te bariery
pokonywaé mozna poprzez tworzenie poparcia dla projektéw systemow inte-
ligentnych wérdéd spotecznoséci oraz wtadz lokalnych, jak réwniez podnoszenie
zakresu wiedzy o systemach i wtasciwa analize kosztow wdrozenia oraz pro-
gnozowanych korzysci [Tomaszewska 2007, s. 42]. Telematyka wykorzystywana
moze by¢ na etapie logistycznego planowania lub projektowania oraz na etapie
wdrazania danej koncepcji, a najistotniejsza role stanowi system transportowy.
Rozwigzania informatyczne sg skierowane i dotyczg réznych sfer logistyki, m.in.:
+ wspomagajg wspotprace pomiedzy przedsiebiorstwami,
+ wspomagaja dziatania przedsiebiorstwa,
+ umozliwiajg monitorowanie i $ledzenie przesytek oraz pojazdéw.
Inny podziat systeméw wyréznia Szymonik, wedtug niego sa to systemy:
« transakcyjne;
- informowania kierownictwa;
-« wspomagania decyzji;
- zarzadzania wiedza.
Ponadto, jak zauwaza Jerzy Majewski, mozna wyréznié kilka podstawo-
wych kierunkéw rozwoju [2002, s. 78]:
- zastosowanie systeméw informatycznych do okreslania strategii
logistycznych,
- zintegrowane informatycznie zarzadzanie przedsiebiorstwem,
- elektroniczna wymiana danych EDI,
- rozszerzenie zastosowania systeméw komputerowych w procesach mag-
azynowania,
« komputerowe wspomaganie zarzadzania zewnetrznym transportem dro-
gowym (analiza tachograficzna, harmonogramowanie, optymalizacja wyboru

tras przejazdu, monitorowanie pojazdéw w drodze do i z pracy kierowcéw),
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+ bezdokumentowe kompletowanie wysytek oraz powszechne zastosowan-
ie kodéw kreskowych nie tylko do identyfikacji towaréw, lecz takze do ste-
rowania ich przeptywem,

- symulacja komputerowa wielu projektéw w celu unikniecia nieefektyw-
nego angazowania kapitatow, np. w sferze zapaséw, lokalizacji magazyndw,
projektowania magazyndw, z punktu widzenia ich potencjatu, intensywnos-

ci wykorzystania itp.

Wptyw technologii informatycznych na procesy
logistyczne

Rozwdj wspdtczesnych technologii informatycznych znakomicie przekta-
da sie na usprawnienie wielu proceséw logistycznych. Naleza do nich m.in.:
przyspieszenie przeptywow materiatowych, wspomaganie proceséw plani-
stycznych, proceséw sprzedazowych, a takze ich przewidywanie. Nie mozna
pomina¢ prognozowania, harmonogramowania produkgji, planowania potrzeb
materiatowych, zestawienia dostepnych zasobdéw (ludzkich, finansowych,
wytwérczych, magazynowych oraz transportowych).
Warunkami koniecznymi do integracji informatycznej w obrebie tancu-
chéw dostaw sa:
« technologie informatyczne,
- automatyczna identyfikacja,
- elektroniczna komunikacja oraz wymiana danych,
- zintegrowany system informatyczny,
- wiarygodno$¢ przeptywajacych informacji i ich bezpieczenstwo,
dzieki takiej integracji mozliwa jest optymalizacja catego tancucha dostaw
i jego uczestnikdw.
Do narzedzi wspomagajacych takga integracje logistyki wg Szymonika [2015
s. 38] naleza:
« GDSN, czyli Sie¢ Globalnej Synchronizacji Danych;
« LRP, czyli system planowania potrzeb logistycznych (integruje MRP i DRP);
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« APS, czyli systemy wykonujgce operacje planistyczne i symulacyjne;
« EAM, czyli system zarzadzania $rodkami trwatymi;

« MRP, czyli system planowania potrzeb materiatowych;

« MRP ll, czyli system planowania potrzeb produkcyjnych;

« ERP, czyli system zarzadzania zasobami przedsiebiorstwa;
« CRM, czyli system zarzgdzania relacjami z klientem;

« SCM i ECR, czyli system zarzgdzania tancuchem dostaw;
« SRM, czyli system zarzadzania relacjami z dostawcami;

+ DRP, czyli system planowania zasobdéw dystrybucji;

« WMS, czyli system zarzadzania magazynem;

« TMS, czyli system zarzgdzania transportem.

Najczesciej stosowanym oprogramowaniem uzytkowym w Polsce wg Kor-
czaka jest MRP i ERP. ,Pozwalajg one obja¢ w ramach struktury funkcjonal-
nej wszystkie sfery dziatalnosci techniczno-ekonomicznej, integracje danych
procesow, charakter otwarty i sa zaawansowane technologicznie, skutecznie
wspomagajac procesy decyzyjne” [Korczak 2010, s. 300].

Gtéwnymi atrybutami w systemie klasy ERP [Korczak 2010, s. 248] sa:

« Otwartos¢, ktéra daje mozliwosé integracji z otoczeniem tzn. z innymi sys-
temami, ustugami internetowymi, urzadzeniami mobilnymi.

- Elastycznos$¢, ktéra polega na zmianie konfiguracji systemu po to, aby dos-
tosowac go do zmieniajgcych sie praktyk i wymagan biznesowych.

« Innowacyjnos¢, ktéra umozliwia uzytkownikom eksperymentowanie, sy-
mulacje i tworzenie wtasnych praktyk biznesowych.

Nie mozna zapomnie(, ze ,Istotng kwestig we wszystkich rozwigzaniach in-
formatycznych jest to, iz systemy klasy ERP czy inne nie rozwiagza problemow
biznesowych ani nie wypracuja strategii przedsiebiorstwa, ale sg narzedziem
otaczajgcym cate przedsiebiorstwo, dostarczajac informacji zarzadzajacym”
[Korczak 2010, s. 246]. Jednakze stosowanie S| ma bardzo wiele zalet, przyno-
szac przedsiebiorstwom szereg korzysci. Jerzy Korczak pisze, iz uzytkowanie
systeméw informatycznych implikuje [Korczak 2010, s. 236]:

+ znaczny wptyw na poprawe poziomu obstugi klienta;
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« redukcje poziomu utrzymywania zapaséw;

« synchronizacje proceséw zaopatrzenia, produkgji, dystrybucji;
« redukcje przestojow spowodowang brakiem zapaséw;

« redukcje poziomu kosztow;

« poprawe terminowosci dostaw;

« zwiekszenie nadzoru nad przeptywami finansowymi;

+ zmniejszenie liczby dokumentéw znajdujacych sie w obiegu;

« podwyzszenie kompetencji pracownikéw.

Zas$ sam Internet znajduje szerokie zastosowanie w biznesie jako [Korczak

2010, s. 299]:
- $rodek komunikacji oraz zrédto jej pozyskiwanig;
- technologia zapewniajaca staty kontakt z pracownikami przebywajgcymi
w podrézy, z przedstawicielami handlowymi,
+ miejsce poszukiwania: wykonawcdw, kontrahentéw, importeréw, produ-
centdow;
+ miejsce handlu.

Zestawiajgc powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze obszar logistyki
ze wzgledu na ztozono$¢ proceséw w niej zachodzacych oraz na duza liczbe
dziatan wymagajacych wzajemnej koordynacji musi dla efektywnego dziata-
nia wykorzystywac wiele logistycznych systeméw informacyjnych — LIS (Lo-
gistics Information System). Ich gtéwna rolg jest pozyskiwanie, gromadzenie
i przetwarzanie danych oraz udostepnianie informacji w celu wykorzystania
ich do podejmowania decyzji menedzerskich.

Systemy LIS obejmuja swym zakresem cata dziatalno$¢ firmy zwigzana
z klientem, m.in.: ,komunikacje zorientowana na doskonalenie relacji klient—
dostawca oraz planowanie i sterowanie zwigzane z wyprzedzaniem w czasie
wymagan klientéw i monitorowaniem przeptywow produktéw w celu stwier-
dzenia odchylen w stosunku do planu” [Serafin 2014].

.Dostep do informacji o przedsiebiorstwie, o transportowanych towa-
rach za pomocg telefonéw komorkowych, przenoénego komputera, czy

tez laptopa jest obecnie standardem” [Dtugosz 2009, s. 132]. Jak pisze da-
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lej Jan Dtugosz, ,funkcjonalno$¢ systeméw tacznosci wykorzystywanych
w logistyce jest uzalezniona od stosowanego oprogramowania i $cisle z nim
zwigzana, poniewaz umozliwia ono wspieranie transferéw materiatowych,
zarzadzania magazynami itp.”
Nowoczesna firma powinna charakteryzowac sie sprawng komunikacjg
z klientem oraz wewnatrz firmy, czyli szybkim przeptywem informacji i doku-
mentéw. Poza tym istotne sa takze element y komunikacji interpersonalnej,
ktére mozna realizowaé za pomocg narzedzi informatycznych [Kolasinska-
-Morawska 2015, s. 209]. Pomocne okazujg sie przy tym zintegrowane sys-
temy — otwarte i mogace sie integrowac z innymi systemami. Sprzyjaja one
wtedy tworzeniu zintegrowanych tancuchéw dostaw, stajac sie tacznikiem
miedzy systemami korporacyjnymi. W ten sposdb powstajg elektroniczne
wertykalne platformy biznesowe [Gotembska, Szymczak 2004, ss. 131-135].
Przez ostatnie lata zmienito sie nastawienie producentéw. Zauwazono bo-

wiem, iz nalezy indywidualizowa¢ oferty produktéw i ustug, a tym samym je
dywersyfikowa¢. Odbiorcom trzeba zapewnié szybkie i mate dostawy, part-
nerom biznesowym gwarantowac coraz wiekszg niezawodno$c i elastycznosé
w dziataniu, a dobra musza by¢ szybko i sprawnie przemieszczane niemal po
catym Swiecie. Wiadomo réwniez, ze tego wszystkiego nie da sie osiggnaé
tradycyjnymi metodami zarzadzania logistycznego — i dlatego konieczne jest
szybkie zapoznawanie sie, odpowiedni dobdr, a nastepnie wdrazanie w funk-
cjonowanie przedsiebiorstw potencjalnych dobrodziejstw oferowanych przez
e-logistyke, w szczegdlnoéci do budowy coraz popularniejszych e-tahcuchéw
dostaw (e-supply chains) [Wieczerzycki 2013, s. 45]. Wedtug Wieczerzyckiego
mozemy wskazaé sze$¢ najwazniejszych zalet e-logistyki, sg to:

+ kompresja czasu,

« redukcja kosztéw dziatan logistycznych,

« uwolnienie odlegtosci geograficznych,

- automatyczna reakcja na sygnaty z rynku,

« skracanie tancuchéw dostaw,

- efektywne budowanie rynku.
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Niestety nalezy wspomnie¢ réwniez o wadach e-logistyki, jakimi sa [Wie-
czerzycki 2013, s. 55]:

- wysokie koszty wprowadzenia zintegrowanych systemoéw infor-
matycznych,

« ograniczenie prywatnosci,

. zagrozenia biznesowe (e-przestepczosd).

Szerokie zastosowanie najnowszych technologii telematycznych do wspo-
magania zarzadzania logistycznego przedsiebiorstwem, w tym: produkcja, go-
spodarka magazynowg, obstuga cykli realizacji zaméwien, jak réwniez obstuga
posprzedazows i serwisowg oraz do wspomagania zarzgdzania jego otocze-
niem biznesowym, zwtaszcza tanicuchami dostaw (np. zaopatrzeniem, dystry-
bucja) — to nic innego jak wszechobecna i dominujaca e-logistyka.

Zapotrzebowanie na zaawansowane technologie teleinformatyczne wspo-
magajace procesy logistyczne, jako podstawowe elementy e-logistyki, bedzie
w dalszym ciggu wzrastato, poniewaz organizacje inteligentne — z istoty dzia-
tan gospodarczych — sg zainteresowane optymalnym wykorzystywaniem
swoich zasobow dla osiggniecia maksymalnych korzysci z zainwestowanego
kapitatu [Adamczewski 2015]. Coraz bogatsza oferta rozwigzan ICT na pol-
skim rynku pozwala organizacjom dokonywaé wyboréw w zaleznosci od po-
trzeb biznesowych i zasobnosci finansowej, a informatyczne wspomaganie
catych tancuchéw dostaw staje sie juz nie tylko wyzwaniem konkurujgcego
rynku, ale wrecz koniecznoscia sprostania coraz wyzszym wymaganiom klien-
téw w efektywnej ich obstudze. Przy poréwnywalnych technologiach pro-
dukeyjnych i informacyjnych Zrédet przewagi konkurencyjnej nalezy szukaé
w sprawnie zaprojektowanych i efektywnych tancuchach e-logistyki organiza-
¢ji inteligentnych, co nabiera szczegdlnego znaczenia przy zwiekszajacych sie
wymaganiach mechanizmoéw rynkowych doby gospodarki opartej na wiedzy.

Majgc na uwadze powyzsze rozwazania, zauwazamy rosnacy stopien
powigzan proceséw logistycznych. Wspodtczesne mechanizmy rynkowe za$
cechuje duza dynamika zmian. Miarg dostosowania tychze zmian jest moz-

liwo$¢ budowania przewagi przy wykorzystaniu m.in. takich czynnikéw, jak
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wiedza czy kapitat intelektualny personelu. Wszystko to pozwala na realizo-
wanie swoich strategii rozwojowych, co petni kluczowa role. Zaawansowane
rozwigzania w ramach infrastruktury teleinformatycznej, opierajgcej sie na
ICT (Information and Communication Technology) w obszarze wspomagania
procesow logistycznych tych organizacji przez stosowanie rozwigzan organi-

zacyjno-informatycznych, okreslane sa mianem e-logistyki.
Pojecie e-biznesu

Biznes elektroniczny to, najprosciej méwiac, model prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej opierajacy sie na rozwigzaniach teleinformatycznych, o ktérych
mowa byta wczesniej, w szczegblnosci jednak na aplikacjach internetowych.

Pojecie elektronicznego biznesu obejmuje m.in. wymiane informacji mie-
dzy producentami, dystrybutorami i odbiorcami produktéw oraz ustug, za-
wieranie kontraktéw, przesytanie dokumentéw, prowadzenie telekonferencji,
pozyskiwanie nowych kontaktéw, wyszukiwanie informacji itp. [e-biznes 2017].

Biznes elektroniczny to pojecie bardzo szerokie i ogdlne, obejmuje wszyst-
kie procesy biznesu przeprowadzane elektronicznie, dotyczy takze wszystkich
procesoéw prowadzacych do takiej transakcji. Wykorzystuje on technologie
informatyczne — zaczynajac od pisania tekstu w edytorze tekstow, wykony-
wania prostych obliczen za pomoca arkusza kalkulacyjnego czy obrabiania
otrzymanego faksem dokumentu w komputerze.

Z internetowym aspektem dziatalnoéci gospodarczej tacza sie ponadto
zagadnienia: handlu elektronicznego (e-commerce), elektronicznego przed-
siebiorstwa (e-enterprise), elektronicznej gospodarki (e-economy), a nawet
elektronicznegospoteczenstwa(e-society)czyelektronicznegorzadu(e-gover-
nment) oraz te bardziej szczegdtowe, takie jak: e-banking czy e-learning. E-biz-
nes stanowi bowiem naprawde nowe zrédto efektywnosci, szybkoséci, innowa-
cyjnosci i nowych sposobdéw tworzenia wartosci w organizacji [e-biznes 2017].

Biznes elektroniczny wykorzystywany jest przez coraz wiecej podmiotéw

na rynku. Do podstawowych relacji pomiedzy nimi naleza:
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B2B (business-to-business) — czyli relacja ,przedsiebiorstwo-przedsie-
biorstwo" polegajaca na realizacji proceséw biznesowych pomiedzy dwoma
firmami;

B2C (business-to-consumer lub business-to-client) — czyli relacja ,przed-
siebiorstwo-klient” realizujaca transakcje miedzy przedsiebiorstwami a kon-
sumentami;

Intra-business (intranet) — elektroniczny biznes wewnatrz przedsiebior-
stwa polegajacy na realizacji droga elektroniczng wewnetrznych proceséw
biznesowych przedsiebiorstwa.

Oprécz nich mozemy obecnie spotkaé takze relacje typu:

C2C (consumer-to-consumer) — czyli relacja ,konsument-konsument”,
ktéra okresla typ zaleznoéci biznesowych zachodzacych pomiedzy kohcowy-
mi konsumentami dobra czy ustugi;

B2P (business-to-public) — czyli obszar e-biznesu, ktéry obejmuje relacje
miedzy przedsiebiorstwem a jego makrootoczeniem (gtéwnie spotecznym);

A2B (application-to-business) — czyli relacja okre$lajaca rodzaj prowa-
dzenia dziatalnosci biznesowej, polegajaca na wynajmowaniu programéw czy
ustug komputerowych firmom za posrednictwem Internety;

B2A (business-to-administration) — czyli relacja, ktéra opiera sie na wy-
korzystaniu technik elektronicznych do wymiany (wszystkich lub wybranych)
informacji pomiedzy przedsiebiorstwem a administracjg publiczna;

C2A (consumer-to-administration) — czyli relacja okreslajaca kontakty
klienta z jednostkami rzadowymi i administracyjnymi w celu ogtaszania prze-

targdw, realizacji wyptat.
Firmy kurierskie obstuga sklepdw internetowych
— przyktad na e-biznes

Obstuga logistyczna sklepu internetowego to istotna czes$¢ strategii samego

rozwoju biznesu. Profesjonalizacja rynku sktania coraz mniejsze podmioty do
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szukania wsparcia w zakresie outsourcingu wybranych proceséw. Od kwestii
stricte marketingowych po szczegdty operacyjne zwigzane z zarzadzaniem
stokiem magazynowym, kompletacjg wysytek i wreszcie ostatnig milg tego
biznesu, ktoéra jest transport produktu do klienta koncowego. We wszystkich
tych obszarach istotne jest zapewnienie punktéw styku w obstudze i ustale-
nie procedur, ktére pozwalajg unikngé btedow.

Dobrze zaplanowana logistyka matego e-commerce to nie tylko mityczna
zasada reguty 7R, ale tez umiejetnos$¢ przewidywania reakcji tancuchowych,
ktére niosg za sobg okreslone dziatania, np. marketingowe. Przyktadowo, jesli
sklep dysponuje towarem sezonowym i szykuje wtasnie kampanie AdWords,
musi zatozy¢ wiekszg liczbe sztuk towaru na stoku, aby dochowa¢ wyznaczo-
nego standardu czasu realizacji wysytek, a operator logistyczny musi wiedzie¢,
ze moga nastapi¢ wzrosty zamowien konkretnego towaru. O ile w logistyce
B2B wiekszos¢ parametréw dostaw bywa okreslona znacznie wczesniej, o tyle
w B2C produkt rotuje z reguty szybko, ale wcigz do szacunkéw logistycznych
trzeba przyjmowac okreslone zatozenia [Wesotowski 2014, s. 12].

Sytuacje te opisat Mariusz Wesotowski bedacy e-Commerce Customer
Managerem w Grupie Raben. W swoim artykule Rozwdj logistyki w e-com-
merce mowi, ze wtasnie powodzenie biznesu to przede wszystkim kwestia
sprawnie dziatajacej logistyki. Fizycznie towar musi by¢ gdzie$ sktadowany,
pakowany i finalnie przygotowywany do dostarczenia. Firmy logistyczne ofe-
rujgce outsourcing dla e-commerce, takie jak Grupa Raben, wiedza doskonale,
jak istotnym czynnikiem jest tutaj elastyczno$¢. Poczatkujacy e-biznes dzia-
tajacy w oparciu na wtasnych rozwiagzaniach z reguty nie wie, jak ma okresli¢
zapotrzebowanie na towar. | o ile nikt nigdy nie bedzie w stanie przewidzie¢,
jak duzo danego towaru sie fizycznie sprzeda, o tyle korzystajac z ustug firm
logistycznych, mozna bez obaw zabezpieczy¢ swoje dostawy, nie zastanawia-
jac sie nad oszczednoscig miejsca w przydomowej piwnicy lub garazu czy —
w planie ujmujacym wieksze wydatki poczatkowe — nad metrazem wtasne;j
hali magazynowej. Szukajgc szans dla rozwoju biznesu, mate e-sklepy nie mu-

szg sie dzisiaj czu¢ pozostawione samym sobie. Moga z powodzeniem zwra-
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cac sie po pomoc do profesjonalistow, bowiem duze firmy logistyczne majg
dzisiaj do zaoferowania nie tylko kilkadziesiat lat doswiadczeh w logistyce
kontraktowej, ale tez zwiekszajace sie z roku na rok do$wiadczenia w catym
procesie przygotowywania i kompletacji wysytek.

W ciagu ostatnich kilku lat w Grupie Raben pojawiaty sie zaréwno mate ni-
szowe sklepy, jak i liderzy swoich kategorii w handlu internetowym. Kto dzisiaj
jeszcze nie docenia korzysci, ktére dla jego sklepu moze przynie$é¢ sprawnie
zorganizowana logistyka, niech spojrzy w strone $wiatowego lidera e-handlu
— Amazon.com, sklepu, ktérego zatozyciel od poczatku postawit na te wta-
$nie kwestie, a sama logistyke uczynit swoim wyrdznikiem konkurencyjnym,
tworzac standard obecnie kopiowany od lat przez wszystkich, ktérzy chca
rywalizowaé z najwiekszymi [Wesotowski 2014, s. 12].

Wiele informacji mozemy zaczerpnaé ze strony internetowej Raben
e-Commerce. Dowiadujemy sie tutaj, ze firma oferuje kompleksowe rozwiaza-
nie oparte na koncepcyjnej, operacyjnej i wykonawczej pomocy dla sprzedaw-
céw internetowych. Firma, dzieki umowom partnerskim z przedsiebiorstwami
z branzy informatycznej i kurierskiej, oferuje zestaw ustug i narzedzi, takze
w zakresie logistyki e-biznesu [Logistyka dla sklepéw e-Commerce 2017].

Do gtéwnych zadan logistycznych firmy Raben naleza: pakowanie, ewidencja
przesytek, opdzniony kurier, roszczeniowy klient, reklamacja, magazyn. Raben po-
siada system magazynowy wspierajacy i kontrolujacy wszystkie czynnosci oraz
funkcje magazynowe. Od momentu dostawy, poprzez pakowanie, wydruk do-
kumentéw nadawczych, faktur, biezace $ledzenie przesytki po obstuge zwrotéw
i czynnosci posprzedazowe. Zaplecze oraz zasoby pozwalaja zaoferowac catoscio-
wa obstuge logistyczng sklepu internetowego: obstuge magazynowa, dostarcze-
nie przesytek i zwroty produktéw. Wiedza oraz wieloletnie doswiadczenie wpty-

waja na bezpieczenstwo i wygode , a takze komfort i szybko$¢ dostaw.
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Podsumowanie

Obecnie przedsiebiorstwa borykaja sie z problemem minimalizowania
czasu, ktéry pojawia sie pomiedzy danymi fazami procesu wytworczego
a klientem finalnym. Wiaze sie to ze wzrostem zadan, jakie musi wykony-
wacé kazdy z sektoréw przedsiebiorstwa. Procesy, ktére tu zachodza, mu-
sza by¢ ciagle udoskonalane, by przebiegaty sprawnie. Dlatego w dzisiej-
szych czasach tak wazne jest dokonanie prawidtowego wyboru systeméw
wsparcia pracy cztowieka. Za pomoca odpowiedniego zaimplementowa-
nia nowoczesnych rozwigzan przyczyni¢ sie one mogg do poprawy jakosci
obstugi, a gdy w gre wchodzi utrzymanie pozycji na rynku wérdd tak wielu
graczy, liczy sie przede wszystkim satysfakcja klienta. Dlatego tak wielkie
znaczenie majg tu nie tylko produkty, ale sposéb i jakos¢ ich dostarczenia
oraz obstuga posprzedazowa.

Aby osiggnac sukces w e-biznesie, nalezy spetni¢ trzy podstawowe warun-
ki [Maruszewski 2009]:

+ po pierwsze — e-biznes musi dziata¢ 24 godziny na dobe; i tu podstawa
jest przynajmniej potowiczna, a najlepiej petna automatyzacja tego, w jaki
sposéb uzytkownicy otrzymuja produkty lub korzystajg z ustug;

- po drugie — informacje, produkty czy ustugi musza by¢ dostepne natych-
miast; taczy sie to z catodobowg dostepnoscia, ale w tym wypadku au-
tomatyka musi by¢ petna, przyktadem jest serwis ptatnosci elektronicznych;
+ po trzecie — uzytkownicy majg do dyspozycji wyszukiwarke, dzieki ktérej
moga wybiera¢ z posréd mnéstwa informagji.

Dlatego tak wazne jest ciggte doskonalenie proceséw logistycznych. Wpro-
wadzanie coraz to nowszych systemoéw informatycznych, by efektywniej za-
rzadzad i czerpac korzysci z e-biznesu. Bo przeciez ogromna zaleta prowadze-
nia dziatalnosci w sieci jest brak kosztéw wynajmowania lokalu. Nie trzeba
martwic sie tez o miejsce, wystarczy mie¢ w domu odpowiednie narzedzie,
jakim jest Internet. Ponadto rynek potencjalnych klientéw jest ogromny i po-

siadajac dostep do nowoczesnych technologii, zwieksza sie szanse na dotar-
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cie do jak najwiekszej liczby ludzi i osiggniecie sukcesu. Technologia wymusza

zmiany w zakresie prowadzenia biznesu i nie warto jej ignorowac.
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The Marketing Communication in Online

Environment

Abstract: That essay tell about the modern methods of marketing communication which
rely on the phenomenon of the Internet. This paper raises a questions which are connected
with on-line business activities. It is important to present how enterprise can make use of
cyberspace in order to succeed. The Internet began a new age. There are not any doubts
that technical progress helped to gain a lot of benefits. Something what was the only ab-
straction in the past, today is a fact — this paper wants to show this issue.

The first chapter of this essay shows a theoretical spin about a definition of marketing add-
ing signalizing the marketing communication. The next chapter is an attempt to present to
reader all issue which are connected with the marketing of the Internet. The main goal is
an explanation of the core of virtual communication. Moreover, there is a characteristics of
way of on-line communication. The last section is summary of the essay.

Key words: communication, marketing, Internet, business, on-line, advertisement, promotion
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Wstep

Narodziny cyberprzestrzeni to poczatek nowej ery, ktora otwiera szeroki wa-
chlarz mozliwoéci dla wielu potencjalnych przedsiebiorcéw, przysztych milio-
neréow. Rewolucja informatyczna pozwolita nowym firmom, dysponujacym
zbyt niskimi srodkami finansowymi, na wejscie w globalny $wiat biznesu [Ko-
tler 2006, s. 318]. Sie¢ Web stworzyta wielu spétkom mozliwosé nawiazywa-
nia kontaktéw z rzeszg domniemanych kontrahentéw. Ponadto oferuje ona
utrzymanie wiezi z dotychczasowymi klientami. Cud wspotczesnej techniki
bez watpienia zainaugurowat nowe trendy biznesu i marketingu, tworzac tym
samym nowy obszar badan naukowych.

Niniejsza praca to referat o wspdtczesnych metodach komunikacji mar-
ketingowej opierajacej sie na fenomenie, jakim jest Internet. Jest to praca,
ktéra w zdecydowanej wiekszosci porusza kwestie powigzane z dziataniami
w sferze online. Pierwszy rozdziat stanowi teoretyczne ujecie definicji marke-
tingu ze szczegdlnym ukierunkowaniem na aspekt komunikacji marketingo-
wej. Kolejny fragment opracowania jest proba zapoznania czytelnika ze sferg
marketingu internetowego. Jego zadaniem jest wyjasénienie istoty wirtualnej
komunikacji. Ponadto zostata w nim zawarta charakterystyka instrumentéw
komunikacji w formie elektronicznej. Ostatni rozdziat artykutu stanowi jego

krotkie podsumowanie.

Pojecie marketingu. Istota komunikagji
marketingowej

Marketing to niezwykta przestrzen, ktora jest obszarem zainteresowan nie
tylko wielu naukowcéw, ale takze menedzeréw wielkich korporacji i wtasci-
cieli mniejszych przedsiebiorstw [Seliga 2012, s. 420]. Do tej pory opracowano
wiele podrecznikéw dotyczacych zagadnien marketingowych. Powotujac sie
na Philipa Kotlera, mozemy powiedzie¢, iz misjg marketingu jest zapewnienie

firmie wzrostu przynoszacego zyski. W jego gestii lezy identyfikacja, ocena
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i wybér szans rynkowych. Ponadto w jego kompetencjach znajduje sie opra-
cowanie strategii umozliwiajgcych uzyskanie przewagi, a nawet dominacji na
rynkach docelowych [Kotler, Keller 2013, s. 42]. Z definicji marketingu mozna
wywnioskowaé, ze w koordynowaniu prac przedsiebiorstwa nie mozna sku-
pia¢ sie wytgcznie na osiggnieciu wewnetrznej sprawnoéci dziatania. Btedem
jest zaniedbywanie tworzenia rynkéw docelowych bez zaangazowania sie
w walke z konkurentami. Stuszne dla organizacji jest podjecie i stawianie wy-
zwan oponentom. Przedsiebiorstwo musi liczy¢ sie takze z dziataniem czynni-
kéw zewnetrznych, ktére czesto sa od niego zalezne. Poza tym warto zwrécié¢
uwage na uniwersalny charakter marketingu. Moze on znalez¢ zastosowanie
w rozmaitych gateziach gospodarki. Na skutek wtasciwej transformacji znaj-
dzie zastosowanie w organizacjach typu non-profit. Siegajac do genezy mar-
ketingu, mozna stwierdzi¢, ze jest on wytworem gospodarki kapitalistycznej.
Prawo do osiggania zysku, do wtasnosci prywatnej oraz swoboda podejmo-
wania decyzji daty podtoze, na ktérym zaczat powstawaé nowy obszar nauki,
a takze biznesu [Michalski 2003, s. 26].

Skuteczne wdrozenie zasad marketingu wymaga sprawnego nadzorowa-
nia. Zarzgdzanie marketingowe mozna zdefiniowac jako zespét czynnoéci ma-
jacych na celu materializacje idei marketingu w danym podmiocie gospodar-
czym. Jest to procedura niesamowicie ztozona, wymagajaca od decydentéw
posiadania stosownych kompetencji i zasobu wiedzy [Pomykalski 2005, s. 21].
Efektywne dysponowanie dorobkiem nauki pozwala przyspieszy¢ osiaganie
zysku. Istnieje szeroki wachlarz sposobéw na maksymalizacje korzysci [Sut-
kowski 2013, s. 131]. Kluczem do bram sukcesu jest w duzej mierze trafna oce-
na potrzeb klientéw, tudziez co najmniej dobry z nimi kontakt. Nieustanne
budowanie stosunkéw partnerskich tworzy sie¢ marketingowa, ktéra gwa-
rantuje danemu podmiotowi przetrwanie na rynku [Chmielecki 2012, s. 106].
Jednym z elementéw niezbednym do wypetnienia tych celéw jest odpowied-
nia komunikacja marketingowa.

Komunikacja marketingowa, ktéra bywa nierzadko synonimem pojecia

promocja, stanowi wazny i nieroztaczny sktadnik strategii marketingowej. Na-
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lezy koniecznie podkresli¢, Ze pomimo iz s3 to pojecia uzywane jako blisko-
znaczne, ich znaczenia nie sg tozsame [Wiktor 2013, s. 13]. Jest ona réwniez
ogniwem pomiedzy uczestnikami rynku, tzn. przedsiebiorstwem a konsumen-
tami. Komunikacja marketingowa poprzez szeroki wachlarz srodkoéw i instru-
mentéw przekazuje do otoczenia rynkowego duzy zaséb informacji. Nalezy
zwrocié réwniez uwage na to, iz ma ona wptyw na ksztattowanie wiedzy i za-
chowania adresatéw, czego skutkiem moze by¢ ksztattowanie sie popytu na
poszczegblne produkty i ustugi [Kolasifnska-Morawska 2015, s. 240]. Komuni-
kacja marketingowa posiada kilka cech, ktére ja wyrdzniaja. Sg nimi:
- perswazyjny charakter — jego misjg jest oddziatywanie na nabywcéw, sty-
mulowanie postaw i pobudzanie popyty;
- wykorzystanie réznorakich metod odziatywania — okreslanych jako
narzedzia komunikacji marketingowej, ktérymi moga by¢: reklama, public
relations, sprzedaz osobista, sponsoring, komunikacja nieformalna;
- wielokierunkowy i wielokanatowy charakter — wymiana informacji od-
bywa sie na wszystkich mozliwych poziomach i ptaszczyznach, nie tylko
pomiedzy stronami rynku, ale rbwniez w gronie partneréw lub konkurentéw;
- dazenie do wypracowania jak najwiekszej skutecznosci i efektywnosci
ekonomicznej [Wiktor 2013, ss. 55-64].

Analizujac dalej zagadnienie komunikacji marketingowej, nalezy pochyli¢
sie nad pewna zaleznoscia. Nie bedzie bowiem przesady, kiedy element stra-
tegii marketingowej nazwiemy gtosem badZ jezykiem danej organizacji. Nie
wolno zapomnie¢ o fakcie zmieniajacego sie otoczenia komunikacji. Stad tez
zachodzi pilna potrzeba bacznej obserwacji Srodowiska organizacji i skutecz-
nego doboru sposobu kontaktu z odbiorca. Menedzerowie majg do dyspozycji
kilka metod, z wykorzystaniem ktérych sg w stanie zwréci¢ swojg uwage. Mo-
zemy do nich zaliczy¢ m.in.:

« Reklame — czyli jedng z najpowszechniejszych koncepcji kontaktu z od-
biorca. Odbywa sie ona bezosobowo, zazwyczaj poprzez Internet, media,
prase lub ulotki. Jej zadaniem jest zwrdcenie uwagi odbiorcy na oferte pod-

miotu i zachecenie do zapoznania sie ze szczegétami.
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« Promocje sprzedazy — czyli krétkookresowe dziatanie, majgce na celu
zwiekszenie zainteresowania produktem, pobudzenie sprzedazy. Mech-
anizm promocji sprzedazy polega na wystaniu do potencjalnego klienta
bodZzcow zachecajacych go do zawarcia transakgji.

- Sponsoring — czyli zesp6t zabiegdw ukierunkowanych na wywotanie
pozytywnych emocji u klientéw poprzez wspieranie stosowych wydarzen,
inicjatyw spotecznych badz instytucji. Sens sponsorowania podmiotéw po-
lega na przechwyceniu przyjaznych wrazen. Przedsiebiorstwo poprzez ws-
pomaganie rozmaitych idei liczy na gtosy uznania i wzrost poziomu szacun-
ku ze strony populacji.

« Public relations — czyli $rodek stuzacy do budowania dobrych relacji z oto-
czeniem i wizerunku przedsiebiorstwa. Dziatania PR opierajg sie na dbatosci
o dobre imie firmy, kreowaniu popytu, prezentacji nowych zastosowan pro-
duktu, wspieraniu nowosci wchodzacych na rynek.

+ Marketing szeptany — czyli forma komunikacji, ktérej sednem jest wymiana
informacji miedzy ludZzmi (czesto miedzy konsumentami) nt. produktéw lub
doswiadczen zwigzanych z nabyciem produktéw badz korzystaniem z ustug.
Zjawisko to najpetniej mozna zaobserwowa¢ na forach internetowych, kiedy
potencjalni klienci prébuja zasiegna¢ opinii o produkcie nie od producenta,
lecz od eksperta badz uzytkownika danego dobra.

- Sprzedaz osobistg — to sposéb polegajacy na bezposrednim przeptywnie
informacji miedzy nadawca a adresatem. Wymaga ona otwartego zaan-
gazowania kapitatu ludzkiego. Realizuje sie jg poprzez kontakt w natural-
nej rzeczywistosci, dialog telefoniczny lub korespondencje mailowg [Kotler,

Keller 2014, s. 512].
Gtowne zatozenia marketingu internetowego
Jak dobrze wiemy, Internet zrewolucjonizowat wspoétczesng cywilizacje. Za-
serwowat ludzkosci nowe mozliwosci i stat sie brama prowadzaca do nowe;j

rzeczywistosci. Internet to dzisiaj innowacja stymulujaca rozwdj wszystkich
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dziedzin zycia. Od samego poczatku zmienia standardy zycia spotecznego
i gospodarczego. Ciekawostka jest to, ze zostat stworzony do celéw militar-
nych, a obecnie stat sie m.in. dzwignig biznesu.

Poruszajac sie w tematyce Internetu, warto zaznaczyé, ze jest on najszyb-
ciej rozwijajgcym sie medium masowego przekazu. Gwattownie zdeklasyfiko-
wat telewizje, prase, radio. Trzeba przyznaé, ze stat sie trwatym elementem
w zyciu ludzi. Ludzko$¢ obecnie jest tak silnie zwigzana ze $wiatem online, ze
trudno bytoby jej wyobrazi¢ sobie XXI| w. bez stron WWW. Ogét sieciowych
nowosci dat poczatek pojeciu — ,nowe media”, ktére na state juz weszto do
kanonu jezyka polskiego. Pod ta definicjg znajdujg sie takie hasta, jak ,nowe
technologie cyfrowe”, ,media cyfrowe", ,media elektroniczne”. Brytyjski wy-
ktadowca i twdrca teorii w dziedzinie komunikowania politycznego i komu-
nikowania masowego — Denis McQuail, zaobserwowat w nowych mediach
kolosalny potencjat. Wérdd profitow znajduje sie interaktywnosé, czyli szansa
na wyrazanie swoich emocji z perspektywy uzytkownika. Oprocz niej nalezy
wspomnie¢ o socjalnosci jako poczuciu osobistego kontaktu z innymi, bogac-
twie mediéw wyrazanych w postaci informacji wizualnej, werbalnej, stucho-
wej. Innymi benefitami sa: autonomia Internetu, okazja do zabawy, rozrywki,
prywatnos$¢ oraz personalizacja okres$lona jako stopien unikalnosci i persona-
lizacji tresci [Taranko 2015, ss. 190-191].

Amerykanscy naukowcy — Donna Hoffman i Thomas Novak zajmujacy sie
badaniami marketingowymi na George Washington University School of Busi-
ness, wyrazajg opinie, ze wirtualne srodowisko komputerowe jest dynamiczna
i rozproszona siecig o potencjalnie globalnym zasiegu. Srodowisko to pozwa-
la na dwukierunkowg komunikacje w trybie rzeczywistym. Oferuje rowniez
nieograniczony zasieg i stosunkowo niskie koszty dotarcia do uzytkownika.
Nowe media w sposdb ciggty sg udoskonalane. Mozna rzec, ze podgzajg one
za stylem zycia nabywcdéw. Przedsiebiorcy zauwazyli to zjawisko. Postanowili
oni wiec wykorzystac tak silng zalezno$¢, aby nadaé swoim firmom wieksze

zyski [Taranko 2015, s. 193].
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Wirtualna komunikacja marketingowa

Z obserwacji wynika jednak, ze najszybciej rozwijajacymi sie drogami komu-
nikacji sg kanaty elektroniczne. Oprdcz szerokiej dostepnoéci i dalekiego
zasiegu daja one mozliwo$¢ monitorowania ich skutecznosci. Wymogiem
koniecznym do rozwoju firmy jest podgzanie za klientem, a z obserwacji wy-
nika, ze ich spora cze$¢ przebywa w Internecie. Stad tez przedsiebiorstwa
sg w pewnym sensie zmuszane do przenikniecia w struktury Web. Pomimo
istnienia znaczacych wad Internetu dla biznesu, mozliwosci blokowania re-
klam, ich znieksztatcania itp. przedsiebiorcy sg jednak zdania, ze daje on zde-
cydowanie wiecej korzysci niz strat [Kotler, Keller 2014, s. 578]. Nawet kosz-
ty zwigzane z dziatalnoscig online, jak wynika z obserwacji, sa stosunkowo
niskie. Rozkwit Internetu buduje coraz wieksza przestrzen handlowa. Owa
struktura kreuje taka dziedzine, jak e-commerce [Wiktor 2013, s. 255]. W jej
kregi wchodzi szereg podmiotéw gospodarczych z rozmaitych branz. Internet
oferuje wiele alternatyw dotyczacych wspierania komunikacji marketingowe;.
Powszechno$¢ Internetu skutkuje mozliwoscig prezentacji oferty handlowej
oraz jej natychmiastowej aktualizacji.

Atutem sieci jest zdolno$¢ do nawigzywania i utrzymywania kontaktéw
biznesowych. Moga one dotyczyé spraw przedsiebiorstwa z dostawcami,
klientami, a nawet konkurencja. Sfera WWW umozliwia prowadzenie nego-
cjacji, sktadanie zamoéwien, planowanie produkcji oraz gospodarowanie zapa-
sami. Ponadto daje ona opcje regulowania i przyjmowania ptatnosci, a takze
zarzadzania rachunkami bankowymi. Jest ona tez sposobem na informowa-
nie odbiorcéw o specjalnych akcjach promocyjnych. Bywa réwniez zrodtem
informacji nt. r6znorakich organizowanych eventéw. Staje sie pomocny przy
poszukiwaniach sponsoréw badz tez zaprezentowaniu gotowosci organizacji
do zasponsorowania danego wydarzenia czy podmiotu. Nalezy otwarcie przy-
znaé, iz Internet nie generuje praktycznie zadnych barier finansowych, praw-
nych, technicznych lub organizacyjnych ,wejécia” w dziatalno$¢ promocyjna

na ptaszczyznie online. Zaréwno duze korporacje, jak i mikroprzedsiebiorstwa
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maja takie same szanse skorzystania z tego medium. Srodowisko online za-
ktada komunikacje bez granic politycznych, ekonomicznych i spotecznych.
Stad tez poszerza sie grono potencjalnych zainteresowanych. Elektroniczne
$rodowisko pozwala na ciagty kontakt z partnerami. Jego mocng strong jest
mozliwos¢ komunikacji dwustronnej. Warto takze wspomnieé, iz obecnosé
firmy w sieci odczytywana jest jako symbol nowoczesnosci [Pomykalski 2012,
ss. 39—-40; Wiktor 2013, ss. 255-260].

Czynnikiem wptywajacym na skutecznoé¢ dialogu internetowego jest hi-
pertekst. Stanowi on wielopoziomowa forme, ktérej zadaniem jest pokazanie
w Srodowisku informacji. Moze ona zostac zaprezentowana za pomoca tekstu,
dzwieku, obrazu, zarbwno w postaci statycznej, jak i dynamicznej, wyrazone;j
animacja. Zaletg hipermedialnej komunikacji jest mozliwos¢ jej odtwarzania,
kopiowania i przetwarzania. Niesamowite udogodnienie stanowig hipertgcza,
ktére przyspieszajg i utatwiaja proces komunikacji. Wymiana informacji w In-
ternecie przybiera inna forme niz komunikacji w mediach tradycyjnych. Od-
biorca tresci posiada swobode korzystania z serwiséw informacyjnych i z ich
sektoréw. Konsument moze dokonac¢ selekcji informaciji, filtrujac dziaty gospo-
darki, rynki geograficzne czy rodzaje przedsiebiorstw, z ktorych chce zaczerp-
naé wiedzy. Takowe zabiegi nie sg mozliwe w przypadku mediéw tradycyjnych.
Ponadto odbiorca tresci moze sie w nig wczytad, zignorowaé badz ponownie
odszukaé. Kampanie formularzy rejestracyjnych i polityka plikéw ,cookies”
pozwolity na prowadzenie zindywidualizowanych przekazéw informacyjnych.
Wysytane tredci za posrednictwem poczty mailowej badz grup tematyczno-

-dyskusyjnych podnosi wartos¢ sieci Web [Wiktor 2013, ss. 256—257].
Instrumenty komunikacji online

Przechodzac do konkretnych opiséw instrumentéw e-komunikacji, nalezy
wspomnied, iz sfera online nieustannie sie rozwija. Progres dotyczy ptaszczy-
zny techniczno-technologicznej oraz zataczania coraz szerszych kregdéw spo-

teczenstwa sieci. Stad tez przedstawione tresci obejmuja jedynie podstawo-
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we zagadnienia. Nie mniej jednak mogg one zostaé wykorzystane do promocji
osobistej, reklamy, a takze PR. Do ich grona mozna wtaczyé: witryny WWW,
serwisy spotecznoéciowe, banery reklamowe ,display”, poczte elektroniczng,

blogi, reklamy w wyszukiwarkach [Wiktor 2013, ss. 262—264].
Witryna WWW

Witryny WWW (World Wide Web — sie¢ ogdlnodostepna) stanowig elemen-
tarny budulec $rodowiska sieci. Stuzg one do prezentacji przedsiebiorstwa
oraz tego, co chce ono przedstawié¢ swojej klienteli. Sg takze bankiem infor-
macji o organizacji. Aby mogty w petni wypetnia¢ swoje role, powinny zostaé
wtasciwie zaprojektowane i zarejestrowane. Nastepnie ciaggle musza by¢ stale
aktualizowane i rozwijane celem utrzymania uzytkownika. Jest to niezwykle
wazny aspekt, bowiem odbiorca treséci winien czué, ze jest informowany na
biezaco. Dobrze przygotowany ,web sajt” cechuje kreatywny interfejs zaopa-
trzony w pliki umozliwiajace wyswietlanie dokumentéw w przegladarce in-
ternetowej (HTML), zdje¢, ilustracji, opisdéw i danych informacyjnych. Kierujac
sie zasadami idei i strategii prezentacji, warto nada¢ witrynie wtaéciwy sche-
mat serwisu umozliwiajacy szybkie i intuicyjne przemieszczanie sie po stronie
oraz zaopatrzy¢ w logiczne menu nawigacji. Akcesoria wyeksponowane pod
postacig: poczty elektronicznej, hipertaczy, chat roomu, opcji komentowania
tresci sa pomocne do prowadzenia rzetelnej polityki internetowo-marketin-
gowe. Walory takie jak rézne wersje jezykowe czy wyszukiwarka stéw kluczo-
wych dodatkowo podnosza range strony. Wspomagajace czynniki ,web saj-
tu” wyrazone precyzyjnym formatem tekstu, odpowiednig grafika (firmowe
barwy, wzory, czcionki) zdecydowanie nadajg wiekszego prestizu, zachecajac
tym uzytkownika do ponownych odwiedzin. Projektujac strone WWW, nalezy
zwroci¢ uwage na identyfikacje oczekiwan internautéw. Z pewnoscia chcieliby
oni mie¢ dostep do petnych i aktualnych danych, mozliwo$¢ interakgji z inny-
mi uzytkownikami sieci, a nawet mozliwos¢ dokonywania zakupéw. Wskazane

jest, aby wszystkie powyzsze opcje byty ,pod reka”, a przy tym proste w obstu-
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dze. Spetnienie tychze wymagan zwieksza szanse na zdobycie uznania uzyt-
kownikéw. Oczywiscie wymogiem skutecznej kampanii witryny WWW jest
podpiecie jej do wyszukiwarek internetowych. Nadawanie stosownych stéw
kluczowych i wysokie pozycjonowanie gwarantuja btyskawiczne odnalezienie

przez uzytkownika wtasciwej strony internetowej [Czubata 2012, ss. 226-228].
Serwisy spotecznosciowe

Social media — bo tak brzmi inna nazwa serwiséw spotecznosciowych, to in-
nowacja poczatkéw XX| wieku, ktéra bierze swéj poczatek w USA. Wéréd nich
mozemy odnalez¢ takie portale jak Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube,
Twitter. Istotg serwiséw spotecznosciowych jest kreowanie w wirtualnym
Srodowisku grup spotecznych. Celem tych inicjatyw jest wspdlna integracja
i interakcja. Cztonkowie grup mogg ze sobg dyskutowaé, pracowaé, komuni-
kowac sie. Czesto bywa, ze serwisy spoteczno$ciowe zyja wtasnym zyciem.
Dochodzi tam réwniez do wymiany danych, dokumentéw i innego rodzaju
plikéw komputerowych. Istotg tych zrzeszen jest to, ze tresci sa generowane
przez samych cztonkdw. Serwisy spoteczno$ciowe pomagajg zaspokoié jedna
z potrzeb ujetych przez Maslowa, mianowicie potrzebe przynaleznoéci. Pro-
mocja ukazywana w serwisie spotecznosciowym daje gwarancje dotarcia bez-
posrednio do uzytkownika o pozadanych cechach. Jest to sposéb na skiero-
wanie oferty handlowej do konkretnej grupy odbiorcéw. Zadaniami promocji
firmy w serwisach spotecznosciowych sa:

« tworzenie reklam,

« tworzenie grup ,fanéw"” reklamowanej marki,

« umiejetno$¢ prowadzenia dialogu z grupg uzytkownikdw.

Obecno$¢ organizacji na serwisach spotecznosciowych i potrzeba bu-
dowania relacji oraz wizerunku wigzg sie ze $ledzeniem zachowan uzytkow-
nikéw. Obserwacja liczby wej$¢, kliknie¢, ,lajkéw", wejs¢ powtdrnych, czasu
przebywania, formutowanych ocen i opinii moze uksztattowaé pewien por-

tret odbiorcy, przydatny przy jego analizie potrzeb. Istotng kwestig dla przed-
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siebiorcow sg profesjonalne, wzbudzajace zaufanie, poparte rzetelnymi bada-

niami komentarze, ktére buduja reputacje marki [Wiktor 2013, ss. 272-279].
Display — banery reklamowe

Banery promocyjne w Srodowisku online stanowig najprostszg reklame
przedsiebiorstwa. Najczesciej przybierajg one forme niewielkiego pro-
stokata. Ich wyglad bywa bardzo zréznicowany. Tresci i wszelkie dodatki
sg ograniczone jedynie ludzka wyobraznia. Gtéwng misja baneréw re-
klamowych jest zwrécenie uwagi uzytkownika na konkretne produkty
i zachecenie go do zaczerpniecia wiekszej partii informacji. Stad tez
mozna powiedzie¢, ze petnig one funkcje informacyjng i perswazyjna.
Mozna je znalez¢ na stronach wyszukiwarek internetowych, portalach
sieciowych. Stanowiag nierzadko element poczty elektronicznej oraz
wtasnych stron internetowych. Marketingowcy majg réwniez do dys-
pozycji kilka innych form baneréw:
« Interstitials — okno zawierajace tresci promocyjne pojawiajgce sie na mon-
itorze klienta w momencie przechodzenia, tudziez tadowania kolejnej stro-
ny. Interstitials znikajg po catoSciowym wczytaniu sie nowego okna. Jest
to rodzaj reklamy poréwnywany do spotéw telewizyjnych emitowanych
miedzy programami.
« Przyciski reklamowe — elementy strony internetowej o niewielkich rozm-
iarach. Znajduja sie na nich krétkie informacje typu: nazwa reklamodawcy,
adres, logo, motto. Stuzg one do umozliwienia internaucie przejscia do stro-
ny organizacji.
« Button — (wizytdéwka sponsora) jest instrumentem stanowigcym wsparcie
dla PR zwtaszcza dla sponsoringu. Przekazuje on komunikat o danych spon-
sorach konkretnej witryny lub organizacji. Miesci sie zazwyczaj w prawej
czesci okna, nad kolumng informacyjna. Sponsoring staje sie coraz bardziej
znaczacym narzedziem promocji, a button umozliwia tworzenie mikrowit-

ryn na teoretycznie obcych stronach.
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« Linki (odnosniki reklamowe) — fragment dokumentu html, ktéry utatwia
przejscie z jednego okna do kolejnej witryny. Jest to przydatne narzedzie,
bowiem utatwia uzytkownikom korzystanie z dziatan promocyjnych.
Oproécz powyzszych rodzajéw baneréw mozemy spotkaé jeszcze: tablice,
przerywniki reklamowe, predomene, top layer, watermark [Czubata 2012, ss.

231-233; Kotler, Keller 2014, s. 581].
Poczta elektroniczna

Poczta elektroniczna, zwana takze e-mailem, stanowi wirtualny odpowied-
nik przesytek tradycyjnych. Opiera sie on na dostarczaniu do konkretnych
adresatow, komunikatu marketingowego, listu elektronicznego. Mogg by¢
dotaczone do niego rézne tresci promocyjne w postaci, kupondw, bonodw,
e-ulotek. Ponadto moze on zawiera¢ link do strony reklamodawcy, na ktérej
uzytkownik znajdzie petna informacje o przedmiocie sprzedazy. Gtéwnymi
celami kampanii e-mailingowej sg: prezentacja i sprzedaz produktéw, mo-
dyfikowanie baz danych klientéw, utrzymywanie kontaktéw z partnerami.
Jej znaczenie ostatnio wzrasta, poniewaz internauci znudzeni ,wyskakuja-
cymi” okienkami zaczeli stosowaé programy blokujgce reklamy.
Do zalet poczty elektronicznej nalezy wtaczy¢:

« mate zaangazowanie marketeréw,

- tatwos$¢ prowadzenie korespondencji,

+ mozliwos¢ przekazu tresci multimedialnych,

« skutecznos¢ przekazu reklamowego,

« nieoficjalno$¢ przekazu,

« opcje komunikatu potwierdzajgcego odebranie wiadomoéci,

« mozliwos¢ prowadzenia przesytek seryjnych i automatycznych.

Wadami poczty elektronicznej sg z pewnoscig: potraktowanie wia-

domosci elektronicznych jako niechcianych (spam), mozliwo$é utraty
wszelkich danych na skutek awarii, mozno$¢ pominiecia przesytek po-

przez ciggta obstuge poczty.
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Wariantem korzystania z ustug poczty elektronicznej jest tzw. newsletter,
czyli biuletyn elektroniczny. Jest on podobny do samego e-maila z tg jednak
roznicy, ze jest dostarczany na podstawie zgody internauty subskrybenta. To
znaczy, ze newslettery sg uwazane za mniej ofensywny sposéb komunikacji,

a co za tym idzie, za bardziej skuteczny [Trojanowski 2010, ss. 388-396].
Blogi

Nowoscig w sferze internetowej sg blogi, traktowane jako dzienniki interne-
towe. Nie ma przesady w stwierdzeniu, ze staty sie one zroédtem marketingu
szeptanego. Ich nietuzinkowa zalete stanowi to, ze pomimo szerokiego zakre-
su tematoéw blogowych taczg ze sobg ludzi o podobnych zainteresowaniach.
Wzajemna komunikacja pozwala zapozna¢ sie ze zdaniem samych internatéw
na poruszane w artykule tresci.

Blogi moga stuzy¢ do zaprezentowania firmy z ,ludzkiej strony” oraz do
Locieplenia” jej wizerunku, zwtaszcza kiedy organizacja boryka sie z pro-
blemami. Dzienniki internetowe dajg szanse przedsiebiorcom do opisania
ich produktéw, firmy, tradycji oraz branzy, w ktérej dziatajg. Oprocz tego
stwarzajg okazje do tego, aby mdc pochwali¢ sie swoim personelem. Mozna
to wykorzystaé jako argument, w ktérym firma $wiadczy o swoich pracow-
nikach jako o ekspertach. Nalezy mie¢ na uwadze réwniez to, ze prowa-
dzenie bloga jest czynnoscig czasochtonna. Trzeba oddelegowa¢ do tego
zadnia konkretne zasoby ludzkie. Czytanie komentarzy, odpisywanie na nie
i ich filtrowanie wbrew pozorom jest ciezka praca, o czym nie wolno zapo-
mnieé, stwarzajgc swoja kadre.

Sledzac zachowania na blogach, przedsiebiorstwa sa w stanie wychwycié¢
swoich ambasadoréw. Ich zdobycie jest pozadane, bowiem otwiera to moz-
liwos¢ do pozyskania klienta z tzw. polecenia. Aktywne uczestnictwo w ko-
mentowaniu panujacych trendéw lub wydawanie opinii nt. istniejacych juz
débr mozna traktowac jako doradztwo kontrahentéw. W ten sposéb przed-

siebiorstwu tatwiej jest zaspokajac ich potrzeby.
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Innym profitem wynikajgcym z prowadzenia bloga jest budowanie lojal-
nosci wobec nabywcéw. W taki sposéb podmiot pokazuje sie w cyberprze-
strzeni, daje poczucie znajomosci, partnerstwa. Ujecie psychologiczne, trak-
towanie klienta jako przyjaciela, a nie wroga, cho¢ wymaga cierpliwoéci i jest
przedsiewzieciem dtugoterminowym, z perspektywy czasu okazuje sie bar-

dzo optacalne [Cichon, Cisek, Czotek 2013, ss. 357-359].
Reklama w wyszukiwarkach

Wyszukiwarka internetowa to program badz strona WWW umozliwiajgca
odnajdywanie w sieci pozadanych informacji wedtug podanych przez uzyt-
kownika stéw kluczowych. Otwiera to droge do powstania pojecia SEM (Se-
arch Engine Marketing) w marketingu internetowym w sieci. Wyszukiwarki
pozwalajg dogtebniej spetni¢ potrzeby nabywcéw, gdyz umozliwiajg odszu-
kanie przez nich zagadnien niezbednych. To uzytkownik decyduje o tresciach,
jakie s3 mu w danym momencie potrzebne, liczbie Zrédet, z ktérych chee sko-
rzystaé, czasie spedzonym w cyberprzestrzeni. Sprawia to, ze wyszukiwarki
internetowe sa, podobnie jak e—mailing, matoinwazyjne, przez co chetnie
eksploatowane i uwazane za wiarygodny kanat. Reklama w wyszukiwarkach
to zespdt operacji, umozliwiajagcy dokonywanie analiz badawczych. Pozwala
na okreslenie i wirtualne zidentyfikowanie gosci na stronie. Strategia reklam
w wyszukiwarkach jest ich pozycjonowanie, tzn. przypisywanie im jak najwyz-
szych z mozliwych miejsc w wynikach wyszukiwania.

Istota samej strony, czyli to jak wyglada, i poziom jej atrakcyjnosci to kwe-
stie arcywazne, ale nie jedyne. Do petni sukcesu nalezy doda¢ jeszcze me-
chanizm wyszukiwania. Taki system to specjalny algorytm, ktéry po odpo-
wiednim opracowaniu, pozwala eksponowa¢ strone na jednej z pierwszych
pozycji w rankingu wyszukiwania. Jest to zabieg obligatoryjny, poniewaz
w rzeczywistosci internauci nie sg skorzy do dogtebnych poszukiwan i koncza
je w granicach 1-2 stron klasyfikacji. Pozycjonowanie witryn WWW odbywa

sie przez dobrane stowa kluczowe, ktére bezkolizyjnie identyfikujg organiza-
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cje i jej wyroby w Swieci Web. Na ich podstawie zostaje stworzony przez al-
gorytm wyszukiwarki ranking pozadanych stron. Na pozycjonowanie reklam
w wyszukiwarkach wptyw ma réwniez zesp6t cech zwigzanych z optymali-
zacjg strony. Wsrdd nich wyrdzniamy jej jako$é, szybkosé reakcji, nasycenie
stowami kluczowymi i aktualno$¢ tresci. Istnieja narzedzia (np.: Google Analy-
tics) pomagajgce monitorowaé postepy kampanii i eliminowac stabe punkty

[Wiktor 2013, ss. 290-292].
Podsumowanie

Wiek XXI zaserwowat cywilizacji niezwykte dobro, jakim jest Internet. Wykorzy-
stuje sie go do rozmaitych celéw, poczawszy od rozrywki, na prowadzeniu biz-
nesu konczac. Owa nowos¢ doskonale sprawdza sie do prowadzenia intereséw.
Internet to doskonate medium do prowadzenia komunikacji marketingowe;.
Stanowi silne narzedzie do budowania zysku. Sie¢ Web jest rewelacyjnym dopet-
nieniem zadan promocyjnych prowadzonych w tradycyjny sposéb. Nie rzadko
bywa tak, ze rezultaty osiggniete w cyberprzestrzeni sa zdecydowanie korzyst-
niejsze od tych osiggnietych w rzeczywistosci. Nalezy przyznaé, ze najwieksza
zastugg jest szybkos¢ i wygoda wymiany informacji, a jak wiadomo ,czas to
pieniadz”. Internet utatwit komunikacje przedsiebiorstw z klientami. Pozwolit
dociera¢ do wiekszej ich rzeszy. Umozliwit przedsiebiorstwom zaprezentowa-
nie sie. Ponadto Internet otworzyt droge do sukcesu dla matych firm i nowych
przedsiebiorcéw, pozwalajagc tym samym na osiaganie korzysci majatkowych.
Biorac pod uwage jeszcze szereg innych korzysci wyptywajacych ze wspdtpracy
organizacji z Internetem, nalezy otwarcie przyznaé, ze jest on jednym z gtéw-
niejszych czynnikow zapewniajacych sukces firmie. Z zwiagzku z zastugami dla
gospodarki, jakie przyniosta wirtualna rzeczywisto$¢, powstata jej nowa gataz,
mianowicie e—commerce. Jako ciekawostke warto doda¢, ze zmiany, jakie za-
szty z tego tytutu, spowodowaty konieczng aktualizacje przepiséw prawnych.
Przyszto$¢ e—commerce jest trudna do przewidzenia pod wzgledem kon-

kretéw. Pewne jest, ze bedzie rosnac w site. W obecnych czasach, kiedy czto-
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wiek zyje bardzo dynamicznie, wiele spraw zatatwi on online. Relacje na linii
klient-przedsiebiorca w wydaniu tradycyjnym ulegajg stopniowo zatarciu.
Lecz z drugiej strony zjawisko to przektada sie na wzrost znaczenia e-com-

merce i marketingu dla relacji w wydaniu internetowym.
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Media spotecznosciowe jako
wsparcie marketingu

Social Media as a Marketing Support

Abstract: The Internet has recently become an extremely important marketing tool. The
possibilities that come from using the Net in communication with a potential customer will
still be extending in the following years. The power of the Internet lies in its diversity, but
also in the fact that communication via the Internet opens up new challenges and oppor-
tunities for marketers. The newest of all are Social Media. The purpose of the article is to
indicate the role of Social Media in contemporary business.

Key words: Internet, Social Media, YouTube, Facebook, Marketing

Wstep

W ostatnich latach Internet stat sie niezwykle istotnym narzedziem marke-
tingowym. Mozliwosci, jakie ptyna z wykorzystania sieci w komunikacji z po-
tencjalnym klientem, bedg w najblizszych latach nadal mocno sie poszerzaty.

Olbrzymia sita Internetu tkwi w jego réznorodnoéci, ale takze w tym, ze ko-
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munikacja w Internecie otwiera przed marketingowcami wcigz nowe wyzwa-
nia i mozliwosci. Najnowszym sa media spotecznosciowe. Celem artykutu jest

ukazanie roli mediéw spotecznos$ciowych we wspdtczesnym biznesie.

Internet jako nowy wymiar dziatan
marketingowych

Internet to $rodowisko technologiczne, ktére umozliwito miliardom ludzi
sprawng komunikacje. Nie mozna sobie juz wyobrazi¢, aby przedsiebiorstwa
obecnie funkcjonujace w warunkach gospodarki rynkowej, przy olbrzymiej
konkurencji, nie wykorzystywaty Internetu jako taniego i skutecznego me-
dium. Osiagniecie biznesowego sukcesu bez podejmowania aktywnosci w sie-
ci wydaje sie niemozliwe do zrealizowania [Seliga 2012, s. 419]. Za absolutnie
minimalna aktywno$¢ uwazane jest posiadanie strony WWW. Podazajac za
rozwojem medidéw, zmianom i udoskonaleniu podlegata forma, w jakiej wy-
wierany jest wptyw na nabywcéw. Wsrdéd gtéwnych przyczyn uzyskiwania
popularnosci przez Internet oraz powiekszania sie budzetéw na wydatki zwig-
zane z dziatalnos$cig marketingowg w sieci mozna wymienié:

« duza i stale rosnaca aktywnosé nowych, matych, srednich i duzych podmi-

otdw, ktére bardzo aktywnie prowadza w sieci swoje dziatania marketingowe;

« wzrost $wiadomosci Internetu jako medium i zrozumienie olbrzymich

mozliwosci jego wykorzystania do swoich kampanii marketingowych;

« bardzo duzy wzrost iloSci czasu, ktoéry klienci spedzaja, przegladajac zaso-

by WWW.

« wzrost wiarygodnosci Internetu jako medium; jest to zauwazalny trend

zaréwno po stronie nadawcéw, jak i odbiorcéw;

- polepszenie mozliwoséci technicznych, a w szczegdlnoéci szybkosci i stabil-

nosSci potaczen, co pozwala na petniejszg integracje z odbiorca.

Internet, posiadajac niespotykane wczesniej wtasciwosci i cechy umozliwit

zaoferowanie nowych i rozszerzenie wczesniej stosowanych dziatan marke-

tingowych [Kwasniewski, Kottonik 2006, ss. 20—22].
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Nalezy stwierdzi¢, ze media spotecznoSciowe integrujg i skupiajg ludzi ma-
jacych podobne zainteresowania, czesto podobng lub identyczna profesje,
chcacych uzyskad opinie innych cztonkéw spotecznoéci. Aby odnalezé sie i wy-
r6zni¢ w mediach spotecznoséciowych, konieczny jest pomyst, dzieki ktéremu
mozna zwréci¢ uwage docelowego grona uzytkownikdéw. Jezeli zastosuje sie
doé¢ prosta nawigacjeiwiele réznych rozwigzan multimedialnych, atrakcyjnosé
takiego serwisu efektywnie roénie [Kaczorowska-Spychalska 2012, ss. 114—115].

Bardzo wyrazny jest trend, aby komunikowanie sie z klientami poprzez
standardowe strony WWW zastepowa¢ najczesciej komunikacja poprzez
serwisy spotecznoéciowe. Nalezy pamietad, ze komunikacja za pomoca na-
rzedzi internetowych moze by¢ personalizowana, czyli staje sie indywidualna
i bardziej zrozumiata dla pozadanych klientéw [Kolasifiska-Morawska, Patora
2015, s. 5]. Klienci w celu uzyskania najnowszych i najbardziej rzetelnych in-
formacji oficjalnych i nieoficjalnych najczesciej zaczynajg ich poszukiwania od
firmowego fanpage'a. Od dtuzszego juz czasu mozna zauwazyd¢, ze najbardziej
aktualne informacje ukazujg sie nie w tradycyjnych kanatach, a wtasnie w ser-
wisach spotecznosciowych, np. na Twitterze. Media spotecznos$ciowe stuzg
w najwiekszym stopniu kreowaniu relacji [Stopczynski 2014, ss. 101-102].

Bardzo znaczny poziom zaangazowania cztonkdéw internetowych spotecz-
nosci spowodowat rozwdj srodowiska wirtualnego, ktére aktualnie okreslane
jest jako Web 2.0. Jednoznacznie podkresla sie, jak duzg role wywiera nie-
formalna komunikacja w czysto biznesowych relacjach [Mazurek 2012, s. 97].
Firmy coraz czeéciej beda braty pod uwage wykorzystanie do czysto komer-
cyjnych celéw portali spotecznosciowych, blogdéw, mikroblogéw, viogéw oraz
innych narzedzi marketingu mobilnego. Zdarza sie jednak, co prawda coraz
rzadziej, ze firmy nie zdaja sobie sprawy z potegi mediéw spotecznosciowych
i w efekcie tego traca osiagnieta juz nawet przewage nad swoja konkurencja.
Aby wdrozy¢ doswiadczenia do e-marketingu oraz do e-handlu powinno sie
robi¢ to w czterech wymiarach [Kaczorowska-Spychalska 2014, s. 128]:

1) Edukacji rozumianej jako konkursy, gtosowania, oceny ofert, pozyskiwa-

nie informacji od klientow.
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2) Rozrywki, np. stuchanie muzyki, ogladanie filmow.

3) Eskapizmu, czyli dostarczania gier i quizéw z udziatem marki, firmy.

4) Estetyki przektadajgcej sie na ciekawy i atrakcyjny wyglad strony.

Poprzez poznanie profilu potencjalnego klienta firma ma mozliwos¢ precyzyj-
niejszego i tatwiejszego dotarcia do docelowego rynku. Aby dostosowaé opty-
malne narzedzia oddziatywania na potencjalnych nabywcéw, nalezy zastosowaé
ich dobér adekwatny do mozliwosci ekonomicznych klientéw, jego cech beha-
wioralnych oraz demograficznych. Jesli firma ma mozliwo$¢ poznania powyz-
szych informacji, moze optymalnie dobra¢ ceny na wtasciwym poziomie, two-
rzy¢ i prowadzi¢ strategie marketingowe danego produktu w zaleznosci od fazy
zycia, w ktérej jest produkt. Mozliwe jest takze zbudowanie odpowiedniej i wta-
Sciwej w danej chwili sieci dystrybucyjnej oraz dobranie odpowiedniego zestawu
narzedzi promocyjnych uzywanych w Sieci. Szczegdlnie w nagtych sytuacjach
kryzysowych to, ze firma jest aktywna w mediach spotecznosciowych, jest obec-
na na forach i blogach dajacych mozliwo$é¢ szybkiego kontaktu z odbiorcami, po-
zwala na zbudowanie szybkiej i optymalnej reakcji. Mozliwe jest takze doradzenie
klientowi w przypadku wprowadzania lub modyfikacji wysoce zaawansowanych
technologicznie produktéw wymagajacych specjalistycznej wiedzy lub takich,
ktérych obstuga jest bardzo skomplikowana. To wszystko w znaczny sposdb
zwieksza zaufanie klienta i powoduje, ze méwi sie o firmie jako o przedsiebior-
stwie nowoczesnym oraz innowacyjnym [Kaczorowska-Spychalska 2012, s. 123].

Firmy stosuja tez w swoich dziataniach marketingowych narzedzia marke-
tingu szeptanego i kampanie wirusowe jako podstawowe elementy strategii.
Jesli kampania promocyjna zostanie w odpowiedni sposéb zaprojektowa-
na i wdrozona, moze sta¢ sie kampanig wirusowa. Niezbednym warunkiem
jest jednak zapewnienie jej odbiorcom wystarczajacej, zazwyczaj duzej ilosci
wspaniatej zabawy [Michalak, Daszkiewicz, Musz 2009, s. 120].

Jeslizserwisu korzystajg osoby o podobnych profilach, pozwala to stworzyé
poczucie przynaleznosci do grupy. To budzi tez $wiadomo$¢ bezpieczenstwa
wypowiedzi. Jesli cztonkowie serwisu nalezg do oséb o podobnych zaintere-

sowaniach lub do$wiadczeniach, przekazywana krytyka ma zwykle konstruk-

168



Media spotecznosciowe jako wsparcie marketingu

tywny charakter i chetniej wyrazane sa indywidualne opinie. Beda one przy
tym bardziej wiarygodne i co ciekawe moga okaza¢ sie bardziej skutecznym
narzedziem promocgji, niz jest to w przypadku tradycyjnej reklamy. Olbrzy-
mia liczba i réznorodno$¢ poruszanych tematédw zachecajg uzytkownikdéw
do wtaczania sie do wymiany informacji. To wszystko powoduje, ze udziat
w spotecznosci jest bardziej atrakcyjny. Tak samo dzieje sie w wypadku te-
matéw, marek, firm, wokoét ktérych wspdlnota jest budowana [Kaczorowska-

-Spychalska 2012, ss. 117-118].
Absorpcja mediéw spotecznosciowych

Duzy wptywa na dynamicznie rosngca popularno$¢ serwiséw spotecznoscio-
wych ma niewatpliwie tatwiejszy i szybszy dostep do Internetu. Nie nalezy
tez pomina¢ zjawiska mody na obecno$¢ w serwisach spotecznosciowych

[Niziatek, Baskiewicz 2012, s. 84].
Portale spotecznosciowe

Portale spotecznosciowe to jedna z wielu form social mediéw. Uzytkownikom
portali spotecznosciowych udostepnia sie narzedzia, dzieki ktérym tworza
wtasne profile, aby méc przedstawiaé wtasne tresci. Dzieki temu, ze mozna
skorzysta¢ z narzedzi online i s one dostepne dla kazdego cztonka spotecz-
nosci, budujg one idee tworzenia, edytowania zawartosci, a przede wszystkim
dzielenia sie tresciami. Zaktadajac profil na portalu spotecznosciowym i ko-
rzystajac z dostepnych narzedzi, uzytkownik ma mozliwo$é¢ komunikowania
sie z innymi w spotecznoéci wirtualnej. W roku 2011 az okoto 83% firm, ktére
z uwagi na wielko$¢ i przychody znajdowaty sie w rankingu najwiekszych 500
firm na $wiecie, wedtug miesiecznika ,Forbes"”, komunikowato sie ze swoimi
klientamiza pomoca medidw spotecznosciowych [Stopczynski2014, ss.25-26].

Z badan przeprowadzanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny juz dwa-

dziescia procent wszystkich przedsiebiorstw w Polsce zapewnia komuniko-
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wanie sie ze swoimi klientami poprzez media spotecznosciowe. Znamienne
jest, ze stopien wykorzystania medidw spotecznosciowych roénie wraz ze
wzrostem wielkoéci firmy. W okoto 17% matych firm wykorzystywane sg one
do komunikowania sie z rynkiem. W sektorze $rednich firm odsetek wynosi
24%, a w firmach duzych ponad 35%. Najwazniejszym celem obecnosci firm
w mediach spotecznosciowych jest kreowanie wizerunku, wspbtpraca z biz-
nesowymi partnerami oraz komunikowanie sie z klientami poprzez udzielane
przez nich komentarze [GUS 2013, s. 7].

Jednym z najgtosniejszych przyktadéw portali spotecznosciowych jest
wszechobecny Facebook. Zatozenia portalu stworzonego przez Marka Zuc-
kerberga, Dustina Moskvitza i Edwardo Severina na Uniwersytecie Harvarda
byty bardzo proste. Cel stanowito integrowanie $rodowiska Uczelni, na kté-
rej studiowali, przez zacieénianie kontaktéw z kolezankami i kolegami w sieci,
oraz wymiana notatek. Kazdy ze studentéw miat mozliwo$¢ nieodptatnego
przytaczenia sie do portalu przez stworzenie wtasnego profilu, ktory zawie-
rat zdjecie i podstawowe informacje osobowe. Popularnosé serwisu lawinowo
rosta i w niedtugim czasie jego twoércy postanowili udostepni¢ serwis stu-
dentom ksztatcagcym sie na Uniwersytecie Stanforda, Yale i Columbii. W roku
2004 pojawity sie grupowe aplikacje bedace bazg wiekszosci aktywnosci
dokonywanych w serwisie. Facebook rozwijat sie w niespotykanym tempie.
W 2004 roku byt juz uzywany przez milion oséb. Facebook jest w dzisiejszych
czasach jednym z najpowszechniejszych i niezwykle popularnych narzedzi
mediéw spotecznosciowych na $wiecie, tgczacym interakcje spoteczne, tech-
nologie, tekst, obraz i dzwiek. Facebook to serwis pozwalajacy na swobodny
dostep do rozrywki, wiedzy i informacji oraz ich wymiane. Niewatpliwg zaletg
tego serwisu jest mozliwo$¢ ustawienia wedtug wtasnych preferencji pozio-
mu prywatnosci. Niekonieczne jest bycie aktywnym, a nawet widocznym dla
innych. Wszyscy uzytkownicy moga dostosowaé wedtug wtasnych potrzeb
sposéb, czas i miejsce komunikacji z innymi cztonkami serwisu. Dla maksy-
malnego komfortu zaprojektowana zostata i wdrozona aplikacja facebook na

urzadzenia mobilne. Bardzo istotny moment stanowita sprzedaz 1,6% udzia-
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téw firmie Microsoft. Transakcja wyniosta warto$¢ portalu do kwoty 15 mld
dolaréw. Stato sie tak gtéwnie dzieki pozwoleniu i wytgcznosci na umieszcza-
nie w serwisie miedzynarodowych reklam. Ten niewatpliwie przetomowy mo-
ment w historii Facebooka okre$lany jest jako poczatek nowej funkcjonalnosci
zwanej e-promocja. Z e-promocja zwigzana jest wiekszos¢ dochodow serwisu.

Z Facebooka korzysta bardzo wiele firm, takze polskich.

Rysunek 1. Profil firmy BMW na portalu spoteczno$ciowym Facebook
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Zrédto: BMW Fanpage 2017.
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Rysunek 2. Profil firmy Wélczanka na portalu spotecznosciowym Facebook
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Zrédto: Woélczanka Fanpage 2017.

Blogi

Przez blog rozumie sie zazwyczaj strone internetowg, ktéra jest wirtualnym
dziennikiem. Dziennik ten ztozony jest z kolejno uzupetnianych przez autora
wpiséw oraz komentarzy jego czytelnikéw. Najczesciej autorami blogéw sa
osoby wolgce podzieli¢ sie swoimi do$wiadczeniami czy przemysleniami na
stronach internetowych. Nie chca one, aby ich wpisy zostaty ukryte w kla-
sycznych pamietnikach. Od jakiego$ juz czasu blogami zainteresowaty sie
sfery biznesu. Blog doskonale nadaje sie bowiem do dziatahh promocyjnych
firmy. Blogi wykorzystywane sa przez lideréw opinii i specjalistéw w danej
dziedzinie w celu kreowania swojego wizerunku. W dzisiejszych czasach blogi
stajg sie coraz bardziej komercyjne. Niewatpliwie oznacza to wdrozenie blo-
gbéw do zbioru narzedzi promocyjnych, doradczych lub wizerunkowych w fir-
mach. Dzieki blogom mozliwe stato sie budowanie wokét firm badz marek

wirtualnych spotecznosci [Mazurek 2008, s. 15].
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Ostatnio coraz cmozna blogi branzowe. Tworzone sg w celach czysto
naukowych lub zawodowych. Ten typ bloga najczesciej znajduje sie w kregu
zainteresowania przedsiebiorcéw. Taki blog pozwoli na pozyskanie statusu
eksperta w danej dziedzinie. Bardzo istotny jest odpowiedni poziom rzetelno-
Sci i regularnosci wpiséw. Dynamiczny charakter, a takze wymiana opinii oraz
nowinek bardzo istotnie wptywajg na poczytnosé i popularnosé bloga. Dzie-
ki poszczegdlnym postom mozna uzyskaé komentarze, opinie i informacje
o preferencjach klientéw. Wptywa to na poprawienie wizerunku firmy przez
stworzenie platformy komunikacyjnej z potencjalnymi klientami. Dlatego za-
rowno duze, jak i mniejsze przedsiebiorstwa decyduja sie na zatozenie blogdw.

Zazwyczaj wyrdzni¢ mozemy dwa rodzaje tego typu narzedzi:

- Blog produktowy, ktérego celem jest promowanie produktu lub ustugi.

- Blog korporacyjny obierajacy za cel grupowanie informacji z branzy, udzie-
lanie okreslonych porad, odwotania do wypowiedzi kluczowych lideréw opi-
nii, a nawet informacji.

Ciekawym zjawiskiem jest wzrost zainteresowania blogami przez firmy, dla
ktorych staty sie one bardzo cennymi narzedziami dziatah marketingowych.
Jest to tym bardziej widoczne, im blogerzy sg postrzegani jako autorytet
w danej dziedzinie. Oczywiscie dziatania prowadzone za pomocg blogéw nie
ograniczaja sie tylko i wytacznie do zamieszczania baneréw reklamowych. In-
nymi sposobami zaistnienia moze by¢ umieszczenie tekstu sponsorowanego,
testow produktow, konkurséw, prezentacji, wyktadéw prowadzonych przez
blogeréw. Poprzez takie dziatania firmy lub marki maja mozliwo$¢ utatwienia
komunikacji, a przede wszystkim poprawienia pozycji na rynku i realizowania
niezwykle efektywnych dziatan wizerunkowych.

Drugim typem blogdw sg vlogi, czyli ,pamietniki” video. Dynamicznie ro-
sngce zainteresowanie nimi zwiagzane jest ze stosowanymi formami przekazu.
Nie ograniczajg sie one bowiem do zamieszczania tekstu. Filmy, zdjecia i ele-
menty multimedialne pozwalajg na przesytanie bodZzcow, ktérych sam tekst

nie zapewni [Kaczorowska-Spychalska 2014, s. 136].
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Rysunek 3. Blog motoryzacyjny AutomotiveBlog.pl
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Zrédto: AutomotiveBlog.PL 2017.

Rysunek 4. Blog rowerowy Dwabaranki.pl
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Zrédto: Dwabaranki.pl 2017.
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Rysunek 5. Blog modowy Mrvintage.pl
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Zrédto: Mrvintage.pl 2017.
YouTube

Portalem, ktéry pozwala na przesytanie i prezentowanie tresci video, jest
YouTube, kontentowy serwis spotecznosciowy. Dzieki YouTube mozliwe stato
sie tatwe zamieszczanie treéci video przez osoby prywatne i firmy. Jednak
nalezy podkresli¢, ze ten serwis nie jest tylko miejscem wirusowego rozpo-
wszechniania promowanych tresci. Przeciez zamieszczane filmy czesto pre-
zentuja, jak wyglada produkt i jak mozna z niego korzystaé. Dzieki takim
dziataniom zwieksza sie zainteresowanie danym produktem, co zazwyczaj
prowadzi do poprawienia wynikéw finansowych firmy. Serwis YouTube umoz-
liwia uczestnikom zawigzywanie i tworzenie grup zainteresowanych danym
tematem, dzielenie sie zdjeciami i filmami oraz wystawiane komentarzy do
publikowanych tresci. Korzysci, ktore osiggane sa przez firmy lub marki, sta-
nowig o olbrzymim potencjale tego typu serwiséw kontentowych jako narze-

dzi marketingowych [Kaczorowska-Spychalska 2014, s. 137].
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Rysunek 6. Film instruktazowy w serwisie YouTube
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Zrodto: © DIY © Jak zrobié etui na telefon NUTELLA ! tatwe malowane etui 2016.
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Rysunek 7. Film instruktazowy w serwisie YouTube
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Zrédto: Jak usungé odprysk z szyby samochodu, naprawa szyby - K2 Glass Doctor 2015.

Fora dyskusyjne

Fora dyskusyjne uznawane sg za prekursoréw medidéw spotecznosciowych.
W momencie rozpowszechnienia sie sieci WWW ludzie w szeroki sposéb za-
czeli korzystac z grup dyskusyjnych i foréw. Wtasnie w tego typu serwisach
osoby o podobnych zainteresowaniach poszukiwaty odpowiedzi na nurtujgce
pytania, chciaty tez korzystac z doswiadczenia 0s6b z wiekszym doswiadcze-
niem w konkretnych zagadnieniach [Evans 2007, s. 25]. Fora dyskusyjne stuza
nie tylko i wytacznie podniesieniu poziomu sprzedazy dzieki zamieszczanym
opiniom i rekomendacjom, ale takze powoduja obnizenie poziomu kosztéw
dziatania dziatu obstugi klientéw. Zwiazane to jest z udzielaniem czeéci odpo-

wiedzi na zadawane pytania przez samych klientéw. Niezbedne jest sprawne
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moderowanie forum i kontrola, aby klienci zawsze otrzymywali jak najbardziej
prawdziwe informacje. Dlatego konieczna jest nieustanna obecno$¢ mode-
ratora dla zapewnienia sprawnego dziatania forum dyskusyjnego. Dla firmy
istotng kwestia zwigzang z prowadzeniem forum dyskusyjnego jest mozli-
wo$¢ poznania wiarygodnych opinii na temat produktéw lub ustug $wiadczo-
nych przez przedsiebiorstwo. W efekcie mozliwe jest optymalne dopasowa-
nie oferty firmy do rzeczywistych potrzeb konsumentéw lub potencjalnych
klientow. Wazne jest tez to, ze doktadniejsze poznanie docelowej grupy moze
skutkowaé obnizeniem poziomu kosztéw pozyskania nowych klientéow. Aby
mozna byto osiggnaé poziom sukcesu w internetowej spotecznoéci, forum
musi by¢ aktywne. Wpisy powinny by¢ aktualne, bardzo pozadana jest duza

ich liczba, a takze opinii oraz odston [Berkley 2005, s. 79].

Rysunek 8. Strona gtéwna forum dyskusyjnego Forumowisko.pl
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Zrédto: Forumowisko.pl 2017.
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Rysunek 9. Strona gtéwna forum dyskusyjnego Forum.murator.pl

FORL

muratord
miurator

Puogeksly v Fiakras  Ieilalach:  Winglrea Praan  Fha  Flepeac Gahaie Oena?d pl

Kuchria  bacicia Ogoad

Tapamgtl mole  Rojestes Fapomaiem hasa rems

FYEZENIA SWIATESTHE - Aukcja: Budzimy =

B s v driges Szusona TEze EEE
Spigeq Kralewne

BRI LR 0
pmzz ons| b AZIEAN I TEIWARAG
Peiniaj 1707

Zabepicceenic roslinpre
VARSIV 1LY PRt

Wlnaonne Akraeanl= greacs
ogroslning pozwel ne skutc
Cistaini post! auwcr

2 Deska KoM poTytowe na e

Eksparel Forum Muratora - czekaja na Wasze pyrania halksin

Speale rm 3 CHEM LIME,
L " , B Bl

r, Termo Cromnis g,

E ":E‘ Moora nawisrzohn na ta

durs bepe w e e

Zrédto: Forum.murator.pl 2017.

Gry komputerowe, wirtualne Swiaty

Niezwykle innowacyjnym narzedziem, ktére znalazto zastosowanie w ko-
munikacji z klientem, sg gry komputerowe. Jeszcze do niedawna byty one
tylko i wytacznie forma rozrywki. Jednak w zwigzku z bardzo dynamicznie
rosnaca popularnoscia znalazty sie w kregu zainteresowania marketingow-
céw. Sa przeciez skutecznym noénikiem informacji marketingowej. Reklama
w tym kanale ma rézne formy. Mozna wyodrebnié¢ trzy gtéwne rodzaje ta-
kiej reklamy zalezne od stopnia scalenia przekazu reklamowego z samg gra
i poziomem nowatorstwa:

« klasyczne reklamy (reklamy pojawiajace sie w grach i wokét nich);

- product placement (zintegrowany i niezintegrowany);

- advergames (gry reklamowe);

- adverworlds ($wiaty reklamowe);

- gry alternatywnej rzeczywistosci (ARG).
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Najbardziej charakterystyczna cecha klasycznej reklamy, ktéra pojawia sie
w grze komputerowej jest to, ze gracz styka sie z nig poza kontekstem gry.
Dlatego ten typ reklamy nosi nazwe reklamy wokét lub obok gier. Odbiorca
zwykle odbiera ten typ jak spoty w telewizji lub w serwisach kontekstowych
w Internecie. Reklama tego typu moze mie¢ postaé zawieszonych statycz-
nych baneréw lub byé dynamicznie zmieniajagcym sie komunikatem reklamo-
wym [Pawlak-Kotodziejska 2012, ss. 264-273].

Z kolei product placement stosowany w grach komputerowych jest wi-
doczny dla uzytkownika przez doé¢ dtugi czas. Szczegélnie kiedy jest zwiaza-
ny z fabutg gry. Najczesciej spotyka sie ten typ reklamy w grach sportowych,
przygodowych, wyscigowych i wojennych. Reklama jest widoczna w takim
przypadku jako wkomponowane w gre marki samochodoéw, sprzetu sporto-
wego, marki ubran, marki sprzetu sportowego.

Kolejny typ reklamy to Advergames. Sg to specjalnie przez reklamodaw-
ce zamowione gry, ktére nastepnie bezptatnie udostepnia sie potencjalnym
klientom. Gry konstruowane sa w celu promowania konkretnego produktu,
firmy lub marki. Sg to bardzo interaktywne formy promocji dzieki potacze-
niu product placement z grg internetowa. Zdarza sie, ze advergames sg mato
skomplikowanymi grami logicznymi lub zreczno$ciowymi majacymi w swo-
jej grafice zatopione elementy graficzne jednoznacznie kojarzone z dana
markg, produktem lub z firma. Zazwyczaj jednak advergames sg bardzo za-
awansowanymi strukturami budowanymi od podstaw dla danej firmy. Dzie-
ki takim zabiegom marka, produkt wplecione w fabute gry sa jej integralna
czescia. Czesto dla gracza chcacego osiggnaé kolejny poziom w grze nie-
zbednym staje sie przyswojenie nowych funkgji, ktére posiada reklamowany
produkt [Barcinski, Sobieszek 2007, s. 51].

Reklamowe $wiaty sg najbardziej rozbudowang forma reklamowych gier.
Najbardziej zaawansowane techniki marketingu internetowego, zwanego
marketingiem 3.0, wykorzystuja rzeczywisto$¢ wirtualng w celu budowania
potencjalnej sprzedazy, konczenia sprzedazy, a nawet do komunikowania sie

z wtasng firma. Wirtualne Swiaty to tréjwymiarowe spotecznoéci pozwalajgce
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na niemalze rzeczywiste interakcje pomiedzy uzytkownikami za pomoca sieci
internetowej. Zawsze twoércom takich serwiséw przy$wieca idea przekona-
nia uzytkownika, ze istnieje w wirtualnym $wiecie. Co ciekawe, uzytkownicy
niemalze fizycznie dodwiadczajg i przezywajg to, co dzieje sie w wirtualnej
rzeczywistos$ci. Mimo ze caty czas siedzg w fotelu przed ekranem komputera,
uzywajac tablet lub smartfon [Barcinski, Sobieszek 2007, s. 51].

ARG, czyli gry alternatywnej rzeczywistosci, sa inne niz klasyczne,
powszechnie znane gry komputerowe. Ten typ gier pozwala na potacze-
nie dwoch $wiatdw, rzeczywistego ze Swiatem wirtualnym. ARG to bardzo
rozbudowana struktura, w ktérej rozgrywka w grze odbywa sie w realnym,
rzeczywistym Swiecie, a tylko poszczegdlne jej elementy realizowane sa
poprzez narzedzia wirtualne. Wykorzystywane sg media elektroniczne,
serwisy poczty elektronicznej, Internet, komunikatory, telefony, gazety,

a takze tradycyjna poczta.

Rysunek 10. Lokowanie produktu Pizza Hut w grze Crazy Taxi

Zrodto: Grabiec 2013.
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Rysunek 11. Lokowanie produktu — gra firmy Wedel

Zrodto: Dabifiska 2016.
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Rysunek 12. Lokowanie produktu, samochodu BMW w filmie z cyklu James Bond 007

Zrédto: Felix, Stampler 2012.
Podsumowanie

Jednak, czy wszystkie promocyjne dziatania wykorzystujace media spotecz-
nosciowe daja pozadane efekty? Od czego zalezy osiagniecie sukcesu firmy
korzystajacej z portali spotecznosciowych? Gdyby sama obecno$¢ w social
mediach dawata rewelacyjne efekty, to te firmy, ktére juz maja swoje profile
np. na Facebooku czy Twitterze, odnosityby tylko i wytacznie same sukcesy.
Jest jednak wiele przyktaddw przedsiebiorstw, ktére mimo obecnosci w me-
diach spotecznosciowych nie zanotowaty istotnych, pozytywnych zmian
w wielkoéci sprzedazy ani nawet w kwestiach wizerunkowych. Czestym po-
wodem takiej sytuacji moze by¢ zbyt rzadka aktualizacja zamieszczanych

tresci. Kolejng przyczyng bywa zbyt nachalny przekaz reklamowy, ktéry od-
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strasza potencjalnych klientéw. Oczywiscie firma korzystajac z serwisu spo-
tecznosciowego, nie powinna zaprzesta¢ moderowania komunikacji z uzyt-
kownikiem. Jesli firma bedzie Zle prowadzita swéj profil, prawdopodobnie
spotka sie z sytuacja, ktéra da odwrotne od zamierzonych efekty. Niestety
mozliwe jest takze, ze takie dziatania zaszkodzg same;j firmie. Serwis spotecz-
nosciowy nie moze by¢ traktowany tylko i wytacznie jak kanat komunikacyjny.
Kanat, w ktorym tresci nadawane innymi w innych kanatach komunikacyjnych
sg powtarzane. Komunikacja prowadzona w mediach spotecznos$ciowych ma
by¢ uzupetnieniem pozostatych sposobéw docierania z przekazem do poten-

cjalnego klienta i powinna by¢ z nimi jak najbardziej spojna.
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Lokowanie produktu w mediach
spotecznosciowych a wzrost
sprzedazy na przyktadzie
dziatalnosci polskiej blogosfery

Product Placement in Social Media and Sales
Growth Based on the Example of the Polish
Blogosphere

Abstract: Marketing actions nowadays aim at Internet and its resources. Most of the com-
panies want to exist on the Internet as it can give the widest range and gives a chance to
reach most of the customers. One of the most popular actions is product placement. Few
years ago it was used in TV shows or movies, but nowadays it can be found in the blogs. Aim
of the article is to show connection between product placement in social media and growth
of sales. Author makes the comparison on the example of Polish blogosphere.

Key words: product placement, sale growth, blogs, vlogs, social media
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Wstep

Przeobrazenia w zyciu wspoétczesnego cztowieka, spowodowane przede
wszystkim rosnaca rolg technologii, a takze niezwykle szybkim przeno-
szeniem sie wzorcoéw konsumpcji za posrednictwem procesu globalizacji,
sprawity, ze coraz wiecej z funkgji realizowanych dotychczas w kontak-
tach bezposrednich przeniosto sie do przestrzeni wirtualnej. Znaczenia
nabierajg techniki i narzedzia oparte na wiedzy oraz technologii [Chmie-
lecki 2012, s. 113]. Dostepnos$¢ Internetu i mozliwosci, jakie daje, stwo-
rzyty zupetnie nowe, niespotykane wczeséniej metody sprzedazy pro-
duktéw. Dotychczasowe dziatania marketingowe traca stopniowo na
znaczeniu, a zyskujg techniki, ktére zaskocza nabywce, zmuszg do my-
Slenia i sprawig, ze zapragnie on zakupi¢ dane dobro. Pojawienie sie me-
diéw spotecznosciowych, a takze zwigzany z tym pewnego rodzaju eks-
hibicjonizm, ktéry sprawia, ze ludzie coraz wieksza czes¢ swojego zycia
chca dzieli¢ z innymi, wywotuje silng potrzebe obserwacji tego, jak zyja
inni. Jest to jednak czes¢ zycia wyidealizowanego, stworzonego na potrzeby
konkretnych grup odbiorcéw, ktérych mozna okresli¢ mianem obserwatoréw.

Wiele oséb utozsamia sie z tym, co widzi, poszukuje analogii lub wzo-
row do nasladowania wsréd najbardziej wptywowych portali, blogdéw
czy profili internetowych. Nie jest to zjawisko zupetnie nowe, obce czto-
wiekowi, poniewaz ludzie od dawna poszukiwali odpowiedzi na pytanie,
jak nalezy zy¢, jakie zasady i wartosci wyznawag, a takze, w jaki sposéb
postepowac. Nie tak dawno wzorce tego rodzaju byty tworzone przez
telewizje, radio czy prase. Postep technologii w naturalny sposéb przy-
czynit sie do wzrostu znaczenia mediéw spotecznosciowych, ktére silnie
ksztattujg wizerunek wspodtczesnych przedsiebiorstw i osiggana przez
nie sprzedaz. Co wiecej, nowe media spotecznosciowe daty mozliwosé
szerszego wykorzystania nieszablonowych rozwigzan, czego przyktadem
jest chociazby wspétpraca z blogerami. Proces ten nie ominat réwniez
Polski. Jego elementem jest stale rozwijajaca sie blogosfera i mozliwosci,
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jakie daje w zakresie promowania produktéw oraz zwiekszania ich sprze-
dazy. Polacy bardzo chetnie ogladaja blogi, ktére pokazujg wyidealizowa-
ne zycie. Zycie, ktére sami chcieliby prowadzi¢. Nieodtaczna czescia tego
zjawiska jest che¢ upodabniania sie do obserwowanych oséb, chociazby
poprzez nabycie i uzytkowanie tych samych doébr — kosmetykéw, ubran,
samochoddw, a nawet i produktéw spozywczych. Jest to sposob na przy-
blizenie sie do wymarzonego zycia. Zjawisko to wykorzystuja firmy, ktére
nawigzujac wspotprace z blogerami i lokujac u nich swoje produkty, osig-

gaja coraz wiekszg sprzedaz oraz zwigzane z tym ogromne zyski.
Rola medidw spotecznosciowych w marketingu

Media spotecznos$ciowe s3 pojeciem cieszacym sie wspotczesnie
ogromna popularnoécia. Ich wykorzystanie sprawia, ze nabywcy, jak
i przedsiebiorstwa, sg ,na czasie” i majg bezposredni, niezwykle bliski
kontakt z osobami zainteresowanymi prezentowang ,ofert3"”. Rozpatru-
jac zakres pojecia media spotecznosciowe nalezy przyjrzeé sie jego
czes$ciom sktadowym.

Zagadnienie mediéw odnosi sie przede wszystkim do tradycyjnych kana-
téw komunikacji, przekazywania informacji, a wiec prasy, telewizji czy radia.
Wedtug Katarzyny Fabijanik-Czernik [2012, s. 186] ,media buduja (...) nieformal-
ne spotecznosci, ktére solidaryzuja sie wokét okreslonych zagadnien”. Dlatego
tez, wokot kazdego z medidow powstaje spoteczno$é podzielajaca lub wyzna-
jaca te same zasady, cele itd. W literaturze mozna napotkac rézne definicje
medidéw spotecznosciowych. Jedna z nich wyjasnia, ze tym mianem mozna
okresla¢ ,witryny bedace internetowym miejscem spotkan ludzi poszukuja-
cych nowych znajomosci, w ktérych uczestnicy wymieniajg sie wszelkimi in-
formacjami w oparciu o swoje indywidualne profile, wykorzystujac do tego
specjalny interfejs” [Laskowski 2008, s. 187].

Znaczenie mediéw spotecznosciowych nie pozostato obojetne
wspotczesnym przedsiebiorstwom. Dostrzegajgc w nich ogromny po-
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tencjat rozwojowy dla swojej dziatalnosci, coraz wiecej firm decyduje
sie na statg obecno$¢ w tym srodku komunikacji i przekazu informacji.
Maja one dostep do licznych kanatéw, za pomoca ktérych moga budo-
wac swoj wizerunek i dtugotrwate relacje ze swoimi nabywcami. Wsréd
kanatéw tego typu mozna wymieni¢ m.in.: portale spotecznosciowe
(np. Facebook, Instagram, Snapchat), blogi, mikroblogi czy fora interne-
towe. Kanaty te tworza przestrzen dla dziatalnosci przedsiebiorstwa,
a ich najwazniejszym zadaniem jest zapewnienie sprawnej i ptynnej
komunikacji z nabywcami [Grzegory 201, s. 36]. Zainteresowanie wy-
korzystaniem mediéw spotecznosciowych w praktyce przedsiebiorstw
stato sie powszechna praktyka na przetomie 2009 i 2010 roku. Byt to
moment, kiedy liczba uzytkownikéw portali spotecznoéciowych wzrastata
w drastycznym tempie. Jedng z przyczyn rosngcego fenomenu mediéw
spotecznosciowych byty i nadal sa przeobrazenia w stylu spedzania
wolnego czasu. Obecnie ludzie poszukujg szybkiego i tatwego dostepu
do skondensowanych informacji, na podstawie ktérych w prosty spo-
séb beda mogli podja¢ decyzje, zdoby¢ wiedze i jednoczesnie zbudowaé
okreslone poglady. Wszystko to zapewniajg media spotecznosciowe,
ktére w niewatpliwy sposéb utatwiaja zycie cztowieka. Dlatego tez,
staja sie nieodzownym elementem codziennosci, a nie tylko dodatkiem
zapewniajacym rozrywke czy prostym narzedziem komunikowania sie
[Grzegory 201, s. 38]. Tym samym komunikacja staje sie elementem
umozliwiajgcym wyrazenie wtasnej opinii przychylnej badz tez krytycz-
nej [Kolasinska-Morawska 2015, s. 230].

Media spotecznosciowe wykorzystywane sag do réznych celéw, ktére
uzaleznione bywaja od aktualnych potrzeb i zamierzeh danego przed-
siebiorstwa. Trudno jednoznacznie okresli¢, ktére z dziatan powinny
by¢, a ktére nie realizowane w przestrzeni wirtualnej. Tak naprawde
media spotecznosciowe umozliwiaja niczym nieskrepowang promocje
posiadanej oferty produktowej, obustronng komunikacje pomiedzy
przedsiebiorstwem a jego klientami, a takze informowanie o nowych
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produktach czy zdarzeniach istotnych z punktu widzenia firmy. Co wie-
cej, media spotecznosciowe sa doskonatym Zrédtem zdobywania wie-
dzy na temat samych nabywcéw, ich oczekiwan oraz preferencji. Wy-
nika to gtéwnie z bezposrednich kontaktow, a takze Sledzenia dziatan
konsumentéw. Dostepne narzedzia internetowe pozwalajg na biezaca
obserwacje ruchu na stronach internetowych, a wpisy samych uzyt-
kownikow portali spotecznosciowych sg niezastgpionym Zzrédtem in-
formacji na temat tego, co cieszy sie uznaniem oraz tego, co wzbudza
niezadowolenie. Warto réwniez podkresli¢, ze media spotecznosciowe
sg doskonatym narzedziem aktywizacji sprzedazy i zwiekszania osiaga-
nych zyskéw ekonomicznych. Odpowiednia prezentacja oferty produk-
towej przyczynia sie do wzrostu zainteresowania konsumentéw. Za po-
Srednictwem wybranych portali spotecznosciowych ich uzytkownicy sg
informowani o dziatalnosci przedsiebiorstwa, tworzonych przez niego
dobrach, a takze mozliwosci ich wykorzystania. W ten sposéb budowa-
ne sg nowe potrzeby nabywcéw [Grzegory 2011, s. 36].

Obecnie przedsiebiorstwa siegajg po coraz to nowsze sposoby
wzmacniania checi nabycia danego produktu przez klientéw. Jednym
z nich jest nawigzywanie wspotpracy z wptywowymi osobistosciami in-
ternetowymi, ktére posiadaja szerokie grono statych odbiorcéw. Sa to
skuteczne dziatania, poniewaz osoby takie ksztattujg poglady i nasta-
wienie do okreslonych sytuacji, towardw, a nawet innych oséb. Wigze
sie to z wspdtczesnym dazeniem do wpisywania sie w okreslony sche-
mat poprawnego zachowania. Pomimo tego, ze ludzie dazg do indywi-
dualizacji i ciggtego podkreslania wtasnej odmiennosci, nadal poszukuja
wzorcédw, ktére podpowiedzg im, co jest wtasciwe, a czego nalezy uni-
ka¢. Odpowiedzig na tego typu zapotrzebowanie jest stale rozwijajaca
sie i wzrastajaca w site, opiniotwoércza przestrzen blogosfery [Rogowski
2010, s. 156).
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Polska blogosfera jako przestrzen lokowania
produktoéw

Polska blogosfera jest niezwykle silnym i wptywowym $érodowiskiem, ktére
ksztattuje poglady wielu milionéw Polakéw. Prowadzenie bloga staje sie nie-
zwykle pozadanym i jednoczesnie prestizowym dziataniem, ktére pozwala na
prezentowanie swojego zycia, przemyslen czy pomystéw w formie przypomi-
najacej pamietnik. Blogi sa specyficznym rodzajem serwisu internetowego, ce-
chujacym sie okreslonym uktadem tresci i czestotliwoscig publikowania wpi-
séw, ktdre bardzo czesto taczg sie ze zdjeciami wykonywanymi przez osobe
za niego odpowiedzialna. Wedtug definicji zaproponowanej przez Grzegorza
Mazurka ,blog (czyli weblog) jest zwykle definiowany jako strona internetowa
bedaca wirtualnym dziennikiem, sktadajgca sie z kolejnych wpiséw autora blo-
ga i komentarzy jego czytelnikéw" [Mazurek 2008, s. 15]. Wedtug ostatniego
raportu na temat polskiej blogosfery, ktéry opracowany zostat przez portal
blog-meida.com, zdecydowana wiekszo$¢ z blogeréw, bo az 84%, to kobiety
oraz osoby znajdujace sie w wieku od 26 do 35 lat. Najpopularniejsze kategorie
blogéw to blogi life stylowe, kulinarne oraz dotyczace urody. Znaczna cze$é
z nich jest prowadzona za poérednictwem stron internetowych i narzedzi
udostepnianych przez firme Google, ale wyrdzniajg sie takze portale Facebo-
ok czy Instagram [Raport Polska Blogosfera 2016].

Duzy wptyw polskich blogéw na opinie ich odbiorcéw sprawia, ze coraz
wiecej firm decyduje sie na nawigzanie statej wspdtpracy z prowadzacymi
je osobami i lokowanie produktéw w publikowanych tresciach. Lokowanie
produktu, w mysl dyrektywy 2010/13/UE Parlamentu Europejskiego i Rady
2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r,, ktéra obowiazuje rowniez na terytorium
Polski, oznacza ,wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego pole-
gajacego na przedstawieniu lub nawigzaniu do produktu, ustugi lub ich znaku
towarowego w taki sposéb, ze stanowia one element samej audycji, w za-
mian za optate lub podobne wynagrodzenie”. Lokowanie produktu wiaze sie

z wieloma korzysciami, jakie powstajg zaréwno po stronie osoby promujacej
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produkt, jak i samego przedsiebiorstwa. W przypadku blogeréw niewatpliwa
korzyscig sg otrzymywane wynagrodzenia. Najwieksze przedsiebiorstwa sa
sktonne zaptaci¢ ogromne sumy za mozliwo$¢ nawiazania bliskiej wspotpra-
cy z osobami prowadzacymi najpopularniejsze blogi. Natomiast po stronie
przedsiebiorstwa powstaja takie korzysci, jak chociazby [Mazurek 2008, s. 25]:
« niestandardowe sposoby dotarcia do klientéw (odréznienie sie od in-
nych firm sprzedajacych produkty konkurencyjne);
« uwiarygodnienie proponowanej oferty;
« uczynienie produktu bardziej ,szlachetnym”, nie jest bowiem on
wytgcznie przedmiotem materialnym, ale takze elementem stylu zy-
cia znanej i cenionej osobistosci;
« niskie koszty lokowania produktu (ceny za promowanie dobr przez
blogeréw s3 nizsze niz w przypadku tworzenia standardowych kampanii
sprzedazowych);
« duza efektywnos¢ lokowania produktu, ktéra przektada sie na wz-
rost zainteresowania produktem i zwiekszenie jego sprzedazy;
+ mozliwo$¢ docierania do miedzynarodowego grona odbiorcow;
« mozliwo$¢ wyeksponowania pozadanych cech produktéw oraz spos-
obdéw jego wykorzystania;
- jest to doskonaty sposdb na obejécie ograniczen i zakazéw w pro-
mowaniu niektérych rodzajéw produktow.

Wiekszos$¢ z polskich blogeréw posiada wiele tysiecy obserwatorow, kté-
rzy inspiruja sie ich publikacjami. Tresci przez nich prezentowane sg analizo-
wane pod réznym kontem. Odbiorcy zwracajg uwage na to, w jaki sposéb zyje
dana osoba, w co sie ubiera, jakich produktéow kosmetycznych uzywa, co gotu-
je, jakim autem jezdzi, a nawet w jakich miejscach przebywa. Im popularniejszy
dany bloger, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze tresci przez niego publiko-
wane, w tym lokowane produkty, spotkaja sie z wiekszym zainteresowaniem.
Analizujac najpopularniejsze blogi, m.in. Maffashion prowadzony przez Julie
Kuczynska, czy Deynn prowadzony przez Marite Surme, zauwazy¢ mozna, ze

obserwatorzy sami domagaja sie wiedzy na temat poszczegblnych produk-
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téw. W komentarzach pod publikowanymi postami dopytuja sie, jakiej mar-
ki sa dane kosmetyki, ubrania, jakie rzeczy polecaja dane osoby itp. Pozwala
to sadzi¢, ze polscy blogerzy posiadajg bardzo duzy wptyw na ksztattowanie
pogladéw o0sbb czytajacych ich blogi. Ich opinie s3 wazne, a rekomendacja
okreslonych towaréw wptywa na wzrost ich sprzedazy. Jak bowiem wiadomo,
jednym ze znamiennych dla wspétczesnych czaséw zjawiskiem jest nasladow-
nictwo, dazenie do wpisywania sie w pewien ,wtasciwy” wzor postepowania.
Blogerzy pomagajg w odnajdywaniu odpowiedzi na to, co nalezy zrobi¢ i w jaki
sposéb zachowywaé sie. Wykorzystujg to wspdtczesne przedsiebiorstwa,
ktére osiggajg niewspotmiernie duze korzysci ze wspodtpracy z blogosfera.
W przypadku krajowego rynku blogéw dostrzec mozna tendencje do domina-
cji najwiekszych marek w lokowaniu produktéw. Blogerzy, a szczegdlnie osoby
posiadajace duze grono obserwatoréw, majg Swiadomosé, ze moga wybieraé
firmy z ktérymi nawiaza wspotprace. Firmy natomiast sa sktonne do ptace-
nia ogromnych kwot za mozliwo$¢ zaprezentowania swojego produktu. Trend
ten jest obecnie bardzo silny i przektada sie na wzrost osigganej sprzedazy.
Koniecznym jest jednak podkreslenie, ze podobnie jak w przypadku kazde-
go dziatania marketingowego, moze doj$¢ do nasycenia rynku i osiggniecia
efektu odwrotnego od zamierzonego. Pomimo tego, ze spora cze$¢ z osdb
obserwujacych blogi nabywa promowane produkty, coraz czesciej pojawiaja
sie osoby podchodzace do tych dziatah w sposoéb krytyczny. Wynika to z tego,
ze sg one ,bombardowane” ogromng iloécig produktéw. Niekiedy dziatania te
sg po prostu nachalne. Dlatego tez wspoétczesne przedsiebiorstwa powinny
niezwykle starannie podchodzi¢ do zagadnienia lokowania produktéw, a tym
samym dokonywa¢ wyboru wtasciwych blogerdw, ktorych sposdb zycia i kon-
taktowania sie z odbiorcami jest zgodny z misja, wizja, a takze celami danego

przedsiebiorstwa.
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Lokowanie produktéw w polskiej blogosferze

Lokowanie produktéw jest praktykg tatwg do dostrzezenia na przyktadzie
najpopularniejszych polskich blogéw. Aby przeanalizowa¢ wptyw umieszcza-
nia produktéw w treséciach publikowanych przez najpopularniejszych bloge-
row, warto odwotaé sie do dwoch z najpopularniejszych blogéw life stylo-
wych, a mianowicie bloga Maffashion prowadzonego przez Julie Kuczynska
oraz bloga Deynn prowadzonego przez Marite Surme.

Pierwszy z wymienionych prowadzony jest przez 30-letnia blogerke, ktéra
publikuje posty dotyczace jej stylizacji, a takze zycia codziennego. Jej profil na
portalu Facebook obserwuje ponad 850 tysiecy uzytkownikéw, a na portalu
Instagram ponad milion oséb. Do tego blogerka regularnie zamieszcza wpisy
na stronie internetowej. Z kolei Martia Surma odpowiedzialna za prowadze-
nie bloga Deynn jest obserwowana przez ponad 120 tysiecy uzytkownikéw
na portalu Facebook oraz 952 tysigce oséb na portalu Instagram. Jej posty
rowniez dotycza zycia codziennego, stylizacji, a takze sportowego trybu zycia.

Analizujac blog Maffashion, warto szczegdlng uwage zwrécié¢ na wspotpra-
ce z koncernem Coca-Cola oraz licznymi markami modowymi. Firma Coca-
-Cola zdecydowata sie na wykorzystanie emocji towarzyszacych zwigzkowi
blogerki z innym znanym blogerem — Cezarym Jézwikiem, tworzacym vide-
obolg pod nazwa ,Abstrachuje TV". Wiazato sie to ze stworzeniem spotu
reklamowego opublikowanego na krétko przed Walentynkami, a takze za-
mieszczaniem zdjec z puszka Coca-Coli na blogu Maffashion. W ten sposéb
firma, ktéra bardzo czesto odwotuje sie do emocji i relacji miedzyludzkich,
chciata przekaza¢ okreslonego rodzaju historie, w ktérej wazne sg drobne
szczegbty. Czestotliwosé pojawiania sie produktéw marki Coca-Cola na blogu
Juli Kuczynskiej, a takze towarzyszgce temu opisy wspdtpracy z koncernem i
radosci, jakiej jej to dostarczyto, stanowig niewatpliwa reklame dla przedsie-
biorstwa. Dzieki temu wiele oséb zmienito swoje podejscie do samej marki, a
takze sprzedawanego napoju. Dodatkowym elementem wzmacniajacym tego

rodzaju oddziatywanie na wzrost sprzedazy jest zaangazowanie drugiego
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blogera — Cezarego J6zwika. W ten sposéb firm Coca-Cola zwiekszyta swoje
szanse na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw oraz na wzrost zaintere-
sowania jej oferta. Jak bowiem wiadomo, blogi Juli Kuczynskiej oraz Czarka
Jozwika réznia sie prezentowanymi tresciami, a tym samym odbiorcami. Zdje-
cie przedstawia pare w trakcie spozywania positku. Zostato one zamieszczone

zaréwno na blogu Maffashion, jak i portalach Facebook czy Instagram.

Zdjecie 1. Lokowanie produktu Coca-Cola na blogu Maffashion

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/modules/showimage.php?img=32302_large.jpg&text=

Analizujac powyzsze zdjecie, zauwazyé mozna, ze firma Coca-Cola zdecy-
dowata sie na zamieszczenie swojego produktu w tle. Nie jest on wyekspono-
wany w ,nachalny” sposéb. Nie stanowi gtéwnego elementu zdjecia. Jest on
raczej dodatkiem do tego, co sie na nim rozgrywa. Mowa tutaj o bliskiej rela-
¢ji dwoch mtodych oséb. W ten sposéb firma dociera do ukrytych pragnien
kazdego cztowieka — poczucia bliskosSci, bezpieczenstwa, ciepta. Lokowanie
produktu na blogu Maffashion oraz promocja opracowanego spotu reklamo-
wego, wedtug danych marketingowych firmy Coca-Cola (www.cocac-cola.pl)

przyczynity sie do kilkuprocentowego wzrostu sprzedazy produktu.
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Firma zdecydowata sie réwniez na wspoétprace z druga ze wspomnia-
nych blogerek — Maritg Surma. Podobnie jak w przypadku bloga Maf-
fashion, publikowata ona zdjecia z puszka lub butelka Coca-Coli w tle
na swojej stronie internetowej, profilu na Facebooku czy Instagramie.
W zwiazku z tym, ze blog Marity Surmy skupia sie przede wszystkim
na promowaniu zdrowego trybu zycia oraz ¢wiczen na sitowni, firma
Coca-Cola lokowata swoj produkt w wersji bez cukru. W ten sposéb,
poprzez réznicowanie oferty dostosowywanej do aktualnego grona
odbiorcéw danego blogera, wptywata na zwiekszenie mozliwosci osia-
gania wiekszych zyskéw, a takze sprzedazy. Puszka Coca-Coli Zero to-
warzyszyta blogerce w réznych miejscach. Mozna ja odnalezé zaréwno na
zdjeciach z wakacji, ktére prezentujg wysportowane ciato autorki, a takze
piekne krajobrazy oraz w trakcie jej zycia codziennego, w kuchni czy na-
wet w trakcie podrézy na sitownie. W przypadku promowania produktu
przez Marite Surme mozna zaobserwowac zjawisko, ktére byto wspo-
minane wczesniej. Wiele osob skrytykowato blogerke za to, ze pomimo
promowania zdrowego trybu zycia decyduje sie na wspdtprace z marka
sprzedajaca niezdrowe napoje. Nie mozna jednak zapomina¢, ze kazda
dyskusja w Internecie na temat okre$lonej marki czy produktu stano-
wi dodatkowa reklame. Dlatego tez liczne reakcje na kampanie, a takze
sama krytyka, nie wptynety negatywnie na sprzedaz produktéw Coca-
-Coli. Ponizsze zdjecie prezentuje blogerke prezentujaca puszke napoju

omawianej firmy.
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Zdjecie 2. Lokowanie produktu Coca-Cola na blogu Deynn
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deynn @zjedztegobanana
klaaudlaaBS Podaj prosze przepis na
sernik orea <

strzaalcia @deynn jaka metoda masz
przedluzone rzesiska? &
zjedztegobanana @strzaalcia 3;1 ale
moge sie mylic

rohostyle @ ynn W]akle] klinice
LY ET Y

Zaloguj sig,

skomento

®) 00 MARITA SU...

cwartek

Zrédto: Deynn 2016.

Analiza powyzszego zdjecia pozwala dostrzec, ze w zasadniczy sposéb
rozni sie ono od zdjecia Maffashion. Puszka Coca-Cola Zero stanowi przyku-
wajacy uwage punkt. W tym przypadku wida¢, ze lokowanie ma charakter
celowy, dlatego tez mogto spotkac sie ono z tak duza krytyka i niechecia od-
biorcow. Wczesniejsze zdjecie podkreslato przede wszystkim emocje, relacje
taczaca dwie osoby. Natomiast te zaprezentowane powyzej mozna zaklasyfi-
kowac jako zdjecie typowo marketingowe.

Wykorzystanie réznych, polskich blogéw do promowanie produktow
marki Coca-Cola pozwala sadzi¢, ze firma w zamierzony sposéb stara sie
dotrze¢ do réznych grup odbiorcéw. Dlatego tez wybiera blogi o jak naj-
wiekszym zasiegu, ktére prowadzone sg przez osoby okre$lane mianem in-

fluencerdéw.
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Przegladajac publikacje na blogu Deynn, zauwazy¢ mozna promowanie in-
nego produktu, ktéry pozostaje w zgodzie z sama jego trescia i publikacjami
Marity Sumry. Mowa tutaj o marce Woman's Best. Sg to produkty spozywcze
oraz odziez skierowana do oséb zainteresowanych zdrowym i sportowym try-
bem zycia. W tym wypadku firma wykorzystuje autorytet blogerki jako osoby
znajacej sie na diecie i wtasciwych éwiczeniach. Produkty martki Woman's
Best pojawiaja sie na wiekszosci z publikowanych zdjeé. Liczba komentarzy
znajdujgcych sie pod zdjeciami pozwala wnioskowaé, ze osoby obserwujgce

blog przejawiajg duze zainteresowaniem nimi i sg sktonne do ich zakupu.

Zdjecie 3. Lokowane produktu Woman's Best na blogu Deynn
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] »
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powiedzieli ci ze chca prosza cie o to bo
Jjak nie to po co dyskutujesz..

alexiajmariani @weronikapazdyka No
tak bo do dyskusji potrzebny parter na
poziomie & nie jak tu. Dystansu
wiecej dziewczyno, bo zycie to nie ohy i
ahy

I

wer @ali_bom
gady a psy to co innego i ten przykiad
zalosny ciekawe kto sie boi pséw.

margolitalolita @deynn ludki chcieli sie A

Zaloguyj sie, aby polubi¢ lub
skomentowac.

(O) sk bagomss pen
Zrédto: https://www.instagram.com/p/BSyzfqlje8y/

Powyzsze zdjecie przedstawia Marite Sumre oraz produkty marki Wo-
man's Best. Po raz kolejny zauwazy¢ mozna, ze lokowanie produktu ma cha-
rakter celowy. W opisie zdjecia zamieszczonego na portalu Instagram bloger-

ka poleca wykorzystywany produkt i zapewnia o jego skutecznosci. Bardzo
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duzy wptyw na zainteresowanie promowanym towarem ma sposob jego
prezentacji. Wysportowana figura blogerki ma by¢ dowodem na efektyw-
no$¢ dziatania i tym samym zacheci¢ pozostate osoby do jego wyprébowania.
Dobér kolorystyki oraz tta zdjecia sprawia, ze produkt jest widoczny. Jego
kontrastowe barwy nie pozwalaja go w zaden sposéb przeoczyé. W przypad-
ku dziatan marketingowych firmy Woman’s Best zauwazyé mozna spdjnosc.
Firma odwotata sie bowiem do blogerki, ktéra doskonale wpisuje sie w misje,
wizje oraz cele przedsiebiorstwa. Jest ona doskonata jego ambasadorkg oraz
pewnego rodzaju reklama. Dzieki temu Woman's Best dotarto do segmentu

swoich docelowych nabywcéw i tym samym zwiekszyto poziom sprzedazy.
/akonczenie

Polska blogosferajest przestrzenig rozwijajaca sie bardzo szybko i dynamicznie.
Spoteczenstwo chetnie utozsamia sie z publikowanymi treéciami i z zaintere-
sowaniem obserwuje to, co aktualnie polecajg najbardziej wptywowi blogerzy.
Wykorzystuja to firmy, ktére lokujac swoje produkty na blogach, zwieksza-
ja swoja sprzedaz, a takze $wiadomo$¢ wérdd odbiorcéw odnoénie ich cech
i mozliwosci wykorzystania. Zaprezentowane przyktady blogéw oraz przed-
siebiorstw z nimi wspdtpracujagcymi zwracaja uwage na kilka istotnych kwe-
stii. Mowa tutaj przede wszystkim o niemalze swobodnej mozliwosci oddzia-
tywania na preferencje i gusta nabywcéw poprzez wybodr wtasciwych zrédet
komunikacji internetowej, a z drugiej strony o zagrozeniach z tym zwiazanych.

Firmy Coca-Cola oraz Woman's Best wybraty mozliwos¢ wspotpracy
z dwiema najpopularniejszymi polskimi blogerkami. Zaréwno Julia Kuczynska,
jaki i Marita Surma sg osobami, ktére mozna okresli¢ mianem influencera. Po-
siadane zasiegi oraz grono odbiorcéw stanowia istotne narzedzie zwiekszania
sprzedazy. Firma Coca-Cola, pomimo tego, ze wybdr takiej formy wspbtpra-
cy byt przemysélang decyzjg, napotkata na duzy problem z zakresu lokowania
produktow, a mianowicie brak spéjnosci wizerunku i opinii na temat danego

produktu z treécig danego bloga. Przedmiotem krytyki stat sie konflikt pomie-
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dzy zdrowym, sportowym trybem zycia Marity Surmy, a powszechnym prze-
konaniem o negatywnym wptywie napoju Coca-Cola na zdrowie. W efekcie
tego pod publikowanymi postami odbywaty sie burzliwe dyskusje na temat
wtaéciwosci postepowania blogerki. W pewnym stopniu mozna to réwniez
uznaé za sposdb promocgji i docierania do umystéw nabywcéw. Druga kam-
pania zwiazana z lokowaniem produktu na blogu Deynn, zorganizowana przez
marke Woman's Best, wydaje sie bardzie przemyslana i spdjna z jego trescia.
Zdrowy tryb zycia blogerki, a takze jej wyglad to bowiem dowdd na skutecz-
nos¢ stosowania produktu.

Podsumowujac, mozna powiedzieé, ze lokowanie produktéw w przestrze-
ni polskiej blogosfery jest niezwykle skutecznym sposobem na zwigkszanie
sprzedazy. Najbardziej korzystna wydaje sie wspotpraca z blogami o najwiek-
szej popularnosci, ktére prowadza osoby okreslane mianem influenceréw.
Sa one w stanie, przy niskich kosztach, zacheci¢ do nabycia okre$lonego ro-
dzaju débr. Nie mozna jednak zapominaé, ze lokowanie produktu, podobnie
jak i inne dziatania z zakresu marketingu, obarczone jest swoistego rodzaju
ryzykiem. Dlatego tez kluczowa role odgrywa dopasowanie tematyki bloga,
jego grona odbiorcéw do danego produktu, ale takze samej misji, wizji czy
celéw przedsiebiorstwa. Media spotecznoéciowe sg bowiem przestrzenia,
ktéra pomimo usilnego kreowania idealnego wizerunku oséb i rzeczy, jest
miejscem, gdzie ludzie poszukuja prawdziwoéci. Mowa tutaj przede wszyst-
kim o sprawdzonych opiniach, rekomendacjach czy innych elementach ,za-
kotwiczenia". Lokowanie produktéw moze stanowic bardzo wazny, a zarazem
niekosztowny sposéb na zwiekszenie liczby nabywcéw czy poprawe wyni-
kéw sprzedazowych bez wzgledu na rozmiar przedsiebiorstwa i posiadany

przez niego budzet marketingowy.
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