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The sources of e-business success
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Streszczenie: Sukces organizacji moze byc okreslany na wielu ptaszczyznach Celem artykutu
Jest przesledzenie ‘klasycznych’ miar sukcesu organizacji w ujeciu chronologicznym oraz przed-
tozenie koncepcji zrédet osiggniecia sukcesu na ptaszczyznie komunikacyjnej ich zidentyfiko-
wanie i zanalizowanie. Obszar badan zostat ograniczony do organizacji dziatajgcych w prze-
strzeni wirtualnej oraz do kontaktéw komunikacyjnych przedsiebiorstwa z e-klientami.
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Abstract: The success of an organization can be obtained in many fields. The purpose of this
article is to trace the "classical" measures of organization success in a chronological order, and
on this background to present the concept of company success sources identification located on
the communication basis. Introduction of the concept and performed analysis is presented. The
study area was limited to organizations operating in the virtual space and communications be-
tween businesses and e-customers.
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Wstep

Sukces organizacji moze by¢ okreslany na wielu ptaszczyznach — po-
czawszy od organizacyjnej, prakseologicznej, przez ekonomiczng skonh-
czywszy np. na psychologicznej lub antropologicznej. Ponadto mozna roz-
wazaé czy sukces organizacji zalezy od dziatania zaangazowanej w jej
dziatania jednostki, pojedynczej osoby czy tez grupy osob, zespotow.

Powodzenie organizacji jak dotad okreslano za pomocg roznych
czynnikdw i mierzono za pomocg rozmaitych wskaznikow. Wraz z rozpo-
wszechnieniem sie technologii internetowej i rozprzestrzenieniem przestrze-
ni wirtualnej, dziatalno$¢ gospodarcza objeta swym zasiegiem nowe obsza-
ry. Firmy mogty zachowywaé sie na trzy sposoby, pozosta¢ organizacjg
tradycyjng, do tradycyjnych metod dziatania niejako dotgczy¢ elementy in-
ternetowe lub catkowicie przeprojektowac strukture organizacyjng aby spet-
niata wymagania wirtualizacji. Zaczeto wéwczas zastanawia¢ sie, czy do-
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tychczasowe mierniki sukcesu w sposob wystarczajacy opisujg nowe formy
dziatalnosci i czy w taki sam sposdb powinno okreslac sie i mierzy¢ sukces
organizacji tradycyjnej i takiej, ktéra funkcjonuje w przestrzeni wirtualnej.

Ponadto w sytuacji, gdy okreslenie sukcesu i jego zrodet jest wielo-
znaczne, co wiecej wystepuje brak obiektywnych i niekwestionowanych
miernikdw sukcesu biznesu internetowego, ktory oprécz klasycznych wyma-
ga innych jeszcze elementéw oceny. W niniejszym opracowaniu proponuje
sie dodatkowa, komunikacyjng perspektywe oceny. Jest to interesujgca ofer-
ta, ktérg nalezy traktowac jako uzupetnienie dotychczasowych, tradycyjnych
miernikdw sukcesu organizacji, oraz jako element oceny wspofistniejgcy
z dotychczasowymi, nie zas jako ich zastepstwo.

Celem artykutu jest zatem kolejno przesledzenie tych miar sukcesu
organizacji, ktére tradycyjnie uznane sg za ‘klasyczne’ i przedstawienie ich
w porzadku chronologicznym. Nastepnie, przedtozenie propozycji upatrywa-
nia zrodet osiggniecia sukcesu na ptaszczyznie komunikacyjnej. | dalej zi-
dentyfikowanie i zanalizowanie elementéw osiggniecia sukcesu na tej ptasz-
czyznie z podaniem wytycznych aplikacyjnych. Obszar badan zostat
ograniczony (ze wzgledu na niewielkg objetos¢ opracowania) wylgcznie do
organizacji dziatajacych w przestrzeni wirtualnej oraz do kontaktéw komuni-
kacyjnych przedsiebiorstwa z e-klientami.

Szerokie spektrum mozliwosci tradycyjnego spojrzenia
na sukces organizacji

Rozmaitos¢ i niejednoznacznos¢ pogladoéw na okreslenie sukcesu or-
ganizacji wyraza sie w wielosci mozliwych podejs¢ do takiej oceny. Kazda
z nich dominowata w swoim czasie jako sposob na okreslenie powodzenia
organizacji i kazda z nich charakteryzujg zaréwno wady jak i zalety.

Jedng z mozliwosci oceny sukcesu organizacji byt czas jej istnienia na
rynku. Im dtuzej przedsiebiorstwo trwa na rynku, tym jego sukces jest wiek-
szy. Zaletg jest prostota takiego miernika, wadg jest jego zwodniczos$¢. Nie-
ktére firmy mogg trwaé na rynku utrzymujgc stosunkowo stabilng pozycje,
nie wprowadzajac zmian i innowacji, po prostu dryfujac na rynku.

Innym miernikiem byly wyniki ekonomiczne przedsiebiorstwa na rynku.
Tu powstawato pytanie o to, ktére mierniki powinny by¢ brane pod uwage i jaki
poziom ich wartosci mogtby by¢ uznany za satysfakcjonujacy. A takze czy
jednoczesnie z sytuacjg organizacji bra¢ pod uwage warunki panujace na ryn-
ku, i ewentualnie w jakim stopniu, zwlaszcza w okresie wszechobecnie dekla-
rowanego i obserwowanego kryzysu. Do grup wartosciowych miernikdw przy-
jeto poziom rentownosci, wielkos¢ dochodu i tempo jego przyrostu w czasie,
ogolnie kondycje finansowa. Jednak takie mierniki moga nie by¢é miarodajne,
okreslony poziom wskaznikow moze by¢ uznany przez jedng firme za dosko-
naty ale przez inng za sredni, by przez jeszcze inng byc¢ traktowany za niewy-
starczajacy. Nalezy zobiektywizowa¢ punkt odniesienia.

Kolejnym miernikiem byta tzw. ‘przewaga konkurencyjna’. Jest ona
trudna do okreslenia w warunkach obecnej gospodarki i coraz trudniej jg
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mierzy¢ w sposob obiektywny i porc')wnywalny1. Zrédet konkurencyjnosci
poszukuje sie obecnie wsréd czynnikéw technologicznych, produkcyjnych,
dystrybucyjnych, marketingowych, miejsca na rynku (obejmujgcego takie
elementy jak znak firmowy, patenty, reputacje), unikalnosci firmy i jej produk-
toéw, jako$¢ zarzadzania | talentow menedzerskich, wiedzy i informacji oraz
gospodarowania czasem®. Stad widaé réznorodny charakter mozliwych zré-
det przewagi. Wczesniej do podstawowych zrédet przewagi zallczano cechy
samego wyrobu oraz charakterystyke procesu produkcyjnego Jednak skro-
cenie cyklu zycia produktu oraz globalizacja proceséw produkcyjnych spo-
wodowaty zmiane perspektywy i przesunety miejsce poszukiwah Zzrodet
przewagi konkurencyjnej w kierunku pozyskiwania wiedzy i informacji doty-
czacych przedsiebiorstwa i jego otoczenia biznesowego, w celu ich wyko-
rzystania w procesie zmierzajgcym do bardziej efektywnego zarzgdzania
zasobami firmy. Zaréwno zrodia jak i rodzaje przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw sg dynamiczne, zmianie ulega znaczenie poszczegdinych
zrodet przewagi, pojawiajg sie rowniez nowe zrodta.

Osiagnieta ‘wartos¢ rynkowa’ mogta by¢ miernikiem, zwlaszcza dla
przedsmgblorstw gietdowych. Niestety nie istnieje jedna, przyjeta, obiektyw-
na* def|n|CJa ani metoda wyceny wartosci organizacji. Gtéwnie dlatego, ze
aktywa firmy, a jeszcze bardziej samo przedsiebiorstwo jako catos¢ jest war-
te tyle ile nabywca jest sktonny za nie zaptaci¢. Oczywiscie podejmuje SIQ
proby obiektywizacji metod wyceny wartosci firmy proponujac pOdeJSCIa
majatkowe (ustalenie realnej wartosci aktywow i pomniejszenie ich o wartos¢
istniejacych i potencjalnych zobowigzan), dochodowe (szacowanie mozli-
wych do osiggniecia zyskow), poréwnawcze (poréwnanie z innymi podmio-
tami, z branza), mieszane (kombinacje poprzednich metod), niekonwencjo-
nalne (np. oparte na teorii opcji realnych lub metody z opdznieniem
czasowym). Mierniki te ewoluowaty gtéwnie jako zaspokojenie potrzeb firm

! ,Przewaga konkurencyjna ma zawsze wzgledny charakter” Rybak M. (red.), Kapitat ludzki
a konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw, POLTEXT, Warszawa 2003, s. 13.

2 Szymanski W. (red.), Przedsiebiorstwo, rynek, konkurencja, Wydawnictwo SGH, Warszawa
1995, s. 156.

® Hamel i Prahalad wskazujg na zrodta przewagi konkurencyjnej w ,zdolnosci do zbudowania, tan-
szym kosztem i szybciej niz konkurenci gtdwnych umiejetnosci, ktdére generujg nowe produkty”;
Hamel G., Prahalad C.K., Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 86.
4 Szczepankowski P., Wycena i zarzadzanie warto$ciq przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa
2007, s. 187.

5 lstota wyceny polega na dokonaniu pomiaru wartosciowego przedsiebiorstwa i jego sktadni-
kéw majatkowych oraz efektoéw ekonomicznych podjetych decyzji o takim stopniu jakosci, ktory
zapewni odbiorcom tych informacji mozliwo$¢ oceny efektéw dziatan podjetych w przesztosci
i wyboru najkorzystniejszego wariantu decyzji w przysztosci” Nita B., Metody wyceny i ksztafto-
wania warto$ci przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 51.

,wycena warto$ci przedsigbiorstwa obejmuje ogét czynnosci prowadzonych zgodnie z regutami
nauki i sztuki wyceny, ktore prowadza do okreslenia jego (prawdopodobnej, szacunkowej badz
oczekiwanej) wartosci w danym momencie w wyraznie sprecyzowanych warunkach gospo-
darczego funkcjonowania przedsiebiorstwa”. Zarzecki D. (red.), Zarzgdzanie finansami. Cele —
organizacja — narzedzia, Materiaty z miedzynarodowej konferencji naukowej, FRRwP, Szczecin
2001, T. 1, s. 103.

® E. Nowak (red.), Strategiczna rachunkowosé zarzadcza, PWE, Warszawa 2008, s. 58.
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na wskazniki efektywnosci dziatania w zmieniajgcym sie otoczeniu organiza-
cyjnym. | tak kolejno powstawaty’: w latach 20. XX wieku model Du Ponta
wspoizaleznosci miernikow rentownosci, stopa zwrotu z aktywéw (ROA)
i stopa zwrotu z zainwestowanych kapitatéw (ROIC), w latach 70-tych Zysk
na jedng akcje (EPS). Wéwczas pomiar wartosci opierat sie na kategoriach
finansowo-ksiegowych. W latach 80-tych dodatkowo oprécz kategorii finan-
sowo-ksiegowych, dotgczono réwniez rynkowe i pieniezne, wprowadzajgc
mierniki: Warto$¢ rynkowa do wartosci ksiegowej (MV/BV, inaczej wskaznik
Q-Tobina), stope zwrotu z kapitatu wtasnego (ROE) oraz wolne przeptywy
pieniezne (FCF). Lata 90. przyniosty wycene opartg na finansowych i niefi-
nansowych kategoriach rynkowych oraz pienieznych w postaci: zysku eko-
nomicznego (ekonomiczna wartos¢ dodana — EVA), rynkowej wartosci do-
danej (MVA), gotéwkowego zwrotu z inwestycji (CFROI), gotéwkowej
wartosci dodanej (CVA), catkowitego zwrotu dla akcjonariuszy (TSR), warto-
Sci dodanej dla wiascicieli (SVA), zréwnowazonej karty wynikow (BSC) i na
catkowitego zwrotu z przedsiebiorstwa (TBR). Poczatek XXI wieku przynidst
dodatkowo pomiar wartosci oparty na kategoriach niefinansowych — indeks
tworzenia wartosci (VCI) a takze mierniki kapitatu intelektualnego (np. mier-
nik wartosci dodanej kapitatu intelektualnego - VAIC). Wyceny firm zmieniajg
sie obecnie niemalze z dnia na dzien, sg one dokonywane czesto w oparciu
o subiektywne kryteria.

Jeszcze inng miarg sukcesu organizacji byta realizacja strategii. Jesli
strategie traktowac jako najpetniejszy obraz ambicji i rozwojowych oczeki-
wan i priorytetow firm w perspektywie dtugoterminowej, to osiggniecie po-
stawionych celow jest sukcesem. Ale znéw powstaje pytanie, czy jest to
miernik obiektywny skoro sformutowana strategia podlega modyfikacjom, za-
leznie od nie zawsze trafnych przewidywan zmian rynkowych. Koncepcja
strategii moze, w przypadkach niektérych firm, pozostawaé wytgcznie na
papierze w postaci formalnego dokumentu, lub tez planu minimum tak, aby
jego osiagniecie nie stanowito Zadnego problemu dla przedsiebiorstwa. Po-
wstaje réwniez pytanie, kto miatby okre$laé stopien osiagniecia celéw stra-
tegicznych — organizacja czy jej klienci.

W kontekscie wielo$ci powyzszych propozycji mierzenia sukcesu or-
ganizacji i ich niedostatkdw, warto rozwazy¢ inny sposéb — komunikacyjny.
Mégtby on by¢ uzupetnieniem powyzszych ‘wskaznikéw’.

Czym moze by¢ sukces w e-biznesie

Szeroki dostep do Internatu miat wptyw na rozwigzania gospodarcze,
z tego powodu wiele przedsiebiorstw zmienito sposdb prowadzenia biznesu.
Niektére firmy do tradycyjnie uzywanych metod dziatalnosci dotaczyty tech-
nologie teleinformatyczne (np. e-sprzedaz, e-marketing), inne kompletnie
zmienity sposéb prowadzenia dziatalnosci i rozpoczety funkcjonowanie wy-
tacznie w przestrzeni wirtualnej — doprowadzajgc do powstania nowej kate-

" P. Szczepankowski, Wycena i zarzadzanie wartoscig przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa
2007, s. 132.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (24)2013 ZN nr 97



Zrédta sukcesu e-biznesu w komunikadii z klientem 375

gorii firm. Wygladato na to, ze firmy rozwijaty sie w zawrotnym tempie. Po-
wstaly wéwczas — w 1997 roku pierwsze rozwigzania ustawodawcze
W sprawie prawnego unormowania e-biznesu w Polce”, wprowadzono takze
okreslenia definicyjne pojecia electronic commerce: ,Najpopularniejsze jest
odnoszenie pojecia electronic commerce (e-commerce) do handlu elektro-
nicznego. Jednakze ze wzgledu na obejmowanie swoim zakresem poza
handlem, takze dziatalno$ci wytworczej i ustugowej prawidtowe jest ogdlniej-
sze tlumaczenie tego pojecia, jako gospodarki elektroniczney. "

Po roku 2000, kiedy na gietdach pekfa tzw. banka internetowa® poja-
wito sie ponownie pytanie o zrédta sukcesu w e-biznesie i sposdb ich pomia-
ru. Oprécz wymienionych w poprzednim rozdziale miernikdw, zaczety poja-
wia¢ sie dodatkowe, e-biznesowe czynniki sukcesu, zorientowane na
specyfike funkcjonowania w internecie. Wsrod wielu czynnikéw wymieniano
wowczas np.”: kreowanie nowych relacji i alianséw, dostarczanie wartoscio-
wych produktéw obudowanych komponentem informacyjnym, optymalizacje
skali i zakresu dziatania, mozliwe masowe dopasowanie, szybkie, dynamicz-
ne dziatanie, nacisk na zasoby niematerialne, konkurencje oparta na kontroli
dostepu i relacji z klientami.

Przyktadéw firm, ktére osiggnety sukces internetowy, spetniajac po-
wyzsze kryteria, mozna mnozy¢. Kiedy twércy Google pracowali nad tym na-
rzedziem w sieci istniato juz kilka wyszukiwarek lub katalogéw stron interne-
towych (np. AltaVista, Excite, Inktomi, Yoahoo!). Mimo iz pomyst nie byt
nowy, innowacyjna realizacja przyniosta firmie sukces. Podobnie pomyst
serwisu nasza-klasa.pl, nie byt oryginalny, trafit do Polski z USA. Serwis wy-
kreowat nowe relacje, ktére byly podstawg marketingu, gdyz stat sie on tak
chwytliwy i innowacyjny, ze klienci sami stali sie jego oredownikami. Serwis
aukcyjny Allegro zostat zatozony przez poznanska spotke Surf Stop Shop
sSp. z 0.0. poniewaz amerykanski eBay osiggnat sukces. W efekcie porozu-
mienia, przejecia i wykupu stat sie czescig potudniowoafrykanskiego kon-
cernu medialnego Naspers rowniez osiggajac sukces. Natomiast nowy po-
myst na Facebook byt na tyle interesujacy, ze na Harvardzie, gdzie powstat
ponad % studentdw zarejestrowato sie na nowo powstatej stronie juz
w pierwszych 2 tygodniach jego funkcjonowania. Polska wersja jezykowa
powstata w maju 2008 dzieki ttumaczeniom wykonanym przez uzytkowni-
kow.

8 Art. 7 Prawa Bankowego (ustawa z dn. 29 sierpnia 1997 r. Dz.U. Nr 140, poz. 939 z p6zn. zm.).
°J. Gotaczynski, Umowy elektroniczne w prawie prywatnym miedzynarodowym, Oficyna Wol-
ters Kluwer business, Warszawa 2007, s. 54.

% W latach 1995-2001 na fali euforii gietdowej inwestorzy wywindowali do bardzo wysokich po-
ziomow kursy akcji spotek dziatajacych w internecie. (...) Na poczatku 2000 roku czes$¢ inwesto-
row stracita wiare w internetowy biznes. Akcje niektorych spotek gwattownie spadty. Zaczeta sie
paniczna wyprzedaz, ktéra poglebita straty. Indeks spoétek technologicznych spadt o 82% po
tym, jak pekta banka przeszacowanych spotek internetowych, tzw. dot-comow.”
http://www.money.pl/gielda/wiadomosci/artykul/moze;byc;gorzej; 10;najwiekszych;krachow, 30,0,
380446.html (data wejscia 31.01.2013)

" E. Turban, D. King, J. McKay, P. Marshall, J. Lee, D. Vielhand, Electronic Commerce.
A Managerial Perspective, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 2006, s. 647.
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A zatem do osiggniecia sukcesu w Internecie, nie wystarczy zbudo-
wac pieknie wygladajaca strone internetowg. Podobnie jak w przypadku biz-
nesu tradycyjnego, zbudowanie autorytetu w internecie wymaga czasu i wie-
lu dziatan.

Komunikacja organizacji z e-klientem

Wedtug badania' ,Polski rynek e-commerce” przeprowadzonego
przez Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego (SMB) w 2009 roku dy-
namika rozwoju rynku wyniosta 22%, a sklepy internetowe wypracowaty
5,33 mld zt, osiaggajac 17,66% przyrost i udziat w rynku e-commerce na po-
ziomie 39,69%. Natomiast w roku 2010 wartos¢ transakcji zawartych w sieci
wyniosta 15,5 mld ztotych. Wedtug badan Centre for Retail'® obroty polskie-
go handlu internetowego w 2012 roku ocenione zostaty na kwote 22,9 mid
ztotych. To wzrost 0 24% (przy sredniej wartodci wzrostu dla Brytanii i Euro-
py na poziomie 16.1%)14 Polacy stali sie s$wiadomymi uzytkownikami sieci,
potrafiacymi korzysta¢ z jej zalet. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi
przez Gemius Polska okoto 70% Internautéw korzysta z mozliwosci interne-
towego dokonywania zakupoéw. Dane te potwierdza najnowsze podsumowa-
nie porownywarki cen Nokaut.pl. Zatem rynek e-commerce ro$nie w Polsce
w tempie kilkunastu procent rocznie.

Swiadomo$é rosnacego udziatu rynku intenetowego w globalnym
handlu Wydaje sie by¢ dobrym punktem wyjscia do dalszych rozwazanh na
temat specyficznych uwarunkowan sukcesu dla e-biznesu w kontakcie
z klientami. Rézni autorzy zajmujacy sie problematyka e-biznesu podkreslajg
odmienne przestanki odniesienia sukcesu w internecie.

Ponizej przedstawiono Zzrodta sukcesu w e-biznesie z perspektywy
e-klienta. Jego oczekiwania podzielono tu na dwie gtéwne grupy czynnikow
— na gtéwne i poboczne'®. W tym ujeciu sklasyfikowano okoto 30 mierzalnych
czynnikow. Wsrod czynnikow gtownych, fundamentalnych autorzy wyrézniaja:

e wybdr produktu — duzy wybér produktow, wiele opcji produktu, pet-
na dostepnosc¢ produktow, tatwosé poréwnania produktow,

o ptatnosci i prywatno$¢ — przeciwdziatanie nieautoryzowanemu uzyciu
karty kredytowej, wybor metod ptatnosci, wiasciwe przetwarzanie
danych osobowych, zakaz dzielenia sie informacjami o preferencjach
zakupowych,

e zaufanie — zaufanie do sprzedawcy, zaufanie do producenta wyro-
bu, zaufanie do elektronicznego obiegu danych,

e przemieszczanie sie — minimalizacja czasu przeznaczonego na do-
konanie transakcji, brak koniecznosci przemieszczania sie w celu
dokonania transakdiji,

12 http://gazeta-msp.pl/?id=pokaz_artykul&indeks_artykulu=1694 (dostep 9.02.2013)

3 http://www.egospodarka.pl/89643,Polski-e-commerce-2012,1,39,1.html artykut z dn.
10.01.2013 (dostep 9.02.2013)

" http://www.retailresearch.org/onlineretailing.php (dostep 9.02.2013)

'® G. Torkzadeh, G. Dhillon, Measuring Factors that Influence the Success of Internet Com-
merce, ,Information System research" no. 2., 2002, s. 197.
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e biledy przy zawieraniu transakcji — otrzymanie wtasciwych (zamowio-
nych) produktéw.

Natomiast wsrod czynnikéw pobocznych, wymieniane sg'®:

e wygoda zawierania transakcji — wygodne dokonywanie zakupdw,
minimalizacja wysitku w procesie zakupu, minimalizacja czasu
oczekiwania na zakup, minimalizacja czasu poszukiwania produk-
tu, minimalizacja niedogodnosci przy ptaceniu, brak presji podczas
dokonywania zakupu,

e ekologia — minimalizacja zanieczyszczen na etapie produkcji i do-
stawy,

e relacje z klientem — zapewnienie i tatwosé zwrotéw prowadzenie
dziatan po sprzedazy,

e wartos¢ produktu — maksymalizacja wartosci dla klienta minimali-
zacja kosztow zwigzanych z zakupem minimalizacja obcigzen po-
datkowych.

Inna perspektywa, rowniez oparta na jakosci interakcji z e-klientem,

bierze pod uwage cztery grupy czynnikow'’:

¢ jakos¢ informaciji — informacje zwarte w serwisie powinny by¢ rze-
czowe, aktualne i zrozumiate,

e jakosc¢ serwisu WWW — serwis powinien cechowac¢ sie wiarygod-
noscia, interaktywnoscia i dostosowaniem do percepciji odbiorcy
(by¢ ,empatycznym” jak piszg autorzy),

e jakos¢ systemu teleinformatycznego (ICT) — system by¢ tatwy
W nawigacji, zapewnia¢ krotki czas odpowiedzi, by¢ spersonalizo-
wany i bezpieczny,

e jakos¢ podmiotu gospodarczego — firma powinna by¢ jesli nie do-
brze znana, to chociaz rozpoznawalna, mie¢ ustalong reputacje
i wprowadza¢ oszczednosci cenowe.

Jak wida¢, perspektywa ta opiera sie na teorii systemow informacyj-
nych i koncentruje sie na bezposredniej interakcji uzytkownika z kompute-
rem. Decyzje i wybory (gtéwnie zakupowe) podejmowane sg przez internau-
te i realizowane za pomocg aplikacji. Zatem sukces przedsiebiorstwa z tej
perspektywy zalezy w zasadzie od wyboru serwisu www, jakiego dokona in-
ternauta, poniewaz odrzuca on lub unika tych, ktére percepcyjnie nie spet-
niajg jego potrzeb. Koncentrujgc sie na tym podziale (ze wzgledu na niewiel-
kie rozmiary niniejszego opracowania) przygotowano ponizej praktycznie
wskazania osiggniecia prowadzacej do sukcesu wysokiej jakosci komunika-
cji firmy z e-klientem. W warstwie aplikacyjnej nalezy zatem:

e opracowac¢ pomyst na biznes,

'® Tamze.

Y. Lee, K.A. Kozar, Investigating the effect of website quality on e-business success: An ana-
lytic hierarchy process (AHP) approach, “Decision Support Systems” no 42. 2006, s. 1388;
Zobacz takze: DeLone W.H., McLean E.R., Measuring e-Commerce Success: Applying the
DelLone & McLean Information Systems Success Model, “International Journal of Electronic
Commerce” no. 1, 2004, s. 34.
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e zaprojektowac narzedzie komunikacji z e-klientem (np. za pomoca

strony internetowej lub aukcyjnej) — zaréwno wyglad jak i tres¢,

e okresli¢ rozpoznawalne stowa kluczowe,

e dopasowaé nawigacje strony do branzy i pozycjonowac ja,

e zapewnic¢ ciggtos¢ i bezbtednosé funkcjonowania.

Na przemyslany projekt e-biznesu sktada sie dobry pomyst — jak wskaza-
no wczesniej — niekoniecznie nowatorski. W konsekwenciji, strona musi zawie-
ra¢ ciekawg, wartosciowg tres¢ i stowa kluczowe wybrane odpowiednio do
branzy i obszaru, posiadajace tzw. ‘wartos¢ handlowg’ czyli wyszukiwane przez
liczng grupe uzytkownikéw sieci. Klienci oczekujg rzeczowych, konkretnych
i koniecznie aktualnych informacji dotyczacych tego, co firma oferuje i jakie ko-
rzysci im zakup przyniesie. Nalezy umiesci¢ je w odpowiednich miejscach na
stronie we wiasciwej, to oznacza wystarczajacej lecz nie nadmiernej ilosci.
Wazna jest tu rownowaga, poniewaz wysokie nasycenie zawartosci strony sto-
wami kluczowymi spowoduje, co prawda, ze bedzie sie szybko i wysoko pozy-
cjonowata w rankingach wyszukiwarek internetowych. Jednak przygotowany
tekst ma przyciagnag, nie zniecheci¢ e-klienta, zainteresowac trescig, przycia-
gnag¢, zaciekawi¢ aby pozostat na stronie na dtuzej, odnalazt potrzebne Jemu in-
formacje i w konsekwencji dokonat zakupu.

Kolejne czynnosci zmierzajg do pozycjonowania strony, czyli budo-
wania linkdw. W tym zakresie moga to by¢ dziatania typu social bookmarking
i networking, komentarze na blogach, forach, tworzenie i publikacja powig-
zanych ze strong filmow itp. A takze mozna korzystaé z takich narzedzi jak
e-mail marketing, analiza statystyk i komunikacja na znanym portalu (np. na
Facebooku). Konsekwencjg tych dziatan bedzie z czasem rozpoznawalnosc
firmy ustalenie jej reputacji przez uzytkownikéw przestrzeni internetowej.

Czynnikiem osiggania sukcesu przez kazda, nie tylko internetowg fir-
me jest skuteczne dopasowanie oferty do potrzeb klientdow, a takze szybkie
i sprawne reagowanie na zmiany ich oczekiwan'®. Stad préba wiaczania e-
klienta w np. opracowywanie nowych, dopasowanych do ich potrzeb produk-
téw i ustug lub zmiane oferty przedsiebiorstwa. System teleinformatyczny
pomaga w uzyskaniu informacji zwrotnej od klienta, ktérego w tym przypad-
ku traktuje sie jako gtéwne zrédto informacji. Z drugiej strony to klient anali-
zuje i ocenia gotowa, opublikowana oferte z punktu widzenia swoich intere-
séw, zastanawia sie, czy spetnia ona jego oczekiwania. W tym sensie klient
jest zatem jednoczesnie dostawcg i odbiorcg komunikatu jakim jest oferta.

Podsumowanie

Przestrzen wirtualna jest srodowiskiem, w ktérym pod pewnymi
wzgledami fatwiej, ale pod innymi trudniej odnies¢ sukces. Cechuje sie
niskimi barierami wejscia, tatwoscig podjecie i prowadzenie dialogu
z e-klientem, a takze dostep do globalnego, potencjalnego audytorium. Te

'8 Por. C.K. Prahalad, Fortune at the Bottom of the Pyramid: Eradicating Poverty Through Prof-
its, Wharton School Publishing 2004.
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same cechy jednak mogg intensyfikowa¢ walke konkurencyjng, podnosic¢
oczekiwania klientow i powodowa¢ spadek uzyskiwanych przychoddw.

Zaprezentowano w artykule perspektywe osiggniecia powodzenia or-
ganizacji w przestrzeni wirtualnej i skoncentrowano sie wylgcznie na ptasz-
czyznie kontaktu organizacji z klientem. Pozwala ona wychwycié¢ realne
przestanki sukcesu; przestanki, ktére oparte sg na zrozumieniu specyfiki wir-
tualnej przestrzeni. Nalezy jednak pamietaé, ze jest to tylko dodatkowa mia-
ra sukcesu, oprécz klasycznych, wskazanych na poczatku opracowania
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