Korzysci ptynace ze
stosowania nowoczesnych
technik sprzedazy

Sformutowanie ,E-business: The 1invisible revolutions”
(Elektroniczny business: niewidzialna rewolucja)[l] doskonale
oddaje konsekwencje zastosowania Internetu w sferze robienia
interesu . Gwattownie i jednoczes$nie niemal niepostrzezenie
Internet staje sie powszechnym, niezbednym 1 podstawowym
narzedziem realizacji proceséw business’owych, praktycznie w
skali catego globu.

Wszedzie tam gdzie istnieje niekontrolowany dostep do zwyktego
telefonu E-business staje sie faktem, niezaleznie od
istniejgcych uwarunkowan prawnych, administracyjnych czy
zwyczajowych. Niezaleznos¢, gwattownos¢ i zasieg tego zjawiska
w peini usprawiedliwia uzycie dla jego opisu st6w, globalny i
rewolucyjny i ktdére postrzegane jest jako niosgce nowe,
wspaniate i niemal nieograniczone mozliwosSci. Jednak nie
wszystkie zmiany jakie ktdre generuje zastosowanie Internetu,
sg przewidywalne, oczekiwane czy wrecz akceptowane przez
wszystkich uczestnikéw gry rynkowej. Jak kazda zmiana,
zwtaszcza o tak globalnym zasiegu i realizowana w
btyskawicznym tempie u jednych wywotuje graniczacy z euforia
entuzjazm. Inni zastanawiajg sie, prébujag przewidzied
konsekwencje lub reagujg zaniepokojeniem, czy wrecz negacjag 1
wrecz oporem.

Nie wdajgc sie w ocene zjawiska, nalezy stwierdzié¢ juz
gtebokie konsekwencje w majgce miejsce w obszarze komunikacji
spotecznej czy konkretnych dziedzinach organizacji , produkcji
, Logistyki , struktury sieci dystrybucyjnych. Zmiany i ich
konsekwencje beda sie nasilaty i pogtebiaty.

Zmienia sie relacja ,klient — sprzedawca”. Klient posiada
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niemal nieograniczone mozliwos$ci ,nawigowania” po wirtualnym
rynku . Daje to poczucie wolnosci i mozliwosSci wyboru z posrod
oferowanych towardéw i ustug. To uzyskuje sie bez wychodzenia z
domu, ucigzliwych dojazdéw, stania w korkach itd. Wspdtczesny
klient zaakceptowat taki spos6b robienia zakupdw. Potwierdzaja
to zawrotne zyski firm — globalnych sklepéw internetowych i
notowania spétek internetowych na gietdzie.

Jednoczesnie akceptujgc zmiane stylu zakupdéw, klient zgodzit
sie (Swiadomie lub nie) na istotna zmiane jego pozycji w
relacji ze sprzedawcg i dostepie do oferowanego towaru.

W Swiecie globalnej, ostrej konkurencji i kurczgcych sie
rynkéw pozycji klienta jest dominujgca i wydawa*o sie do
niedawna, nie do podwazenia . Hasto ,klient masz pan” jest
realng rzeczywistoscig. W konsekwencji koncentracji kapitatu i
globalizacji firm rozbudowany zostat system sieci
dystrybucyjnych w znacznie rozproszonych obszarowo warunkach
sprzedazy, tak by utrzymad bezposredni kontakt z klientem, nie
utraci¢ go. Stuzy temu rzesza sprzedawcOw bezposSrednio
kontaktujgcych sie z klientem, utrzymujgcym z nimi dobre,
personalne stosunki, wystuchujgc jego opinii, upodoban,
sugestii. Pozyskanie i utrzymanie klienta to podstawowy
warunek przetrwania na rynkul2].

Praktyka Internetu zmienia sytuacje. Wyeliminowany zostaje
osobisty kontakt bezposSredniego sprzedawcy z klientem[3].
Znika zjawisko okreslane mianem marketingu bezposSredniego
Internetowy sprzedawca istnieje na elektronicznym rynku jak
gdyby niezaleznie od potencjalnego klienta Teraz to klient
penetruje rynek, wyszukujgc z wystawionych elektronicznych
ofert interesujgce go propozycje. Kontakt cztowieka z
cztowiekiem zastgpiony zostaje kontaktem klienta z
elektroniczng wystawg obrazéw produktdédw ustug, cen, warunkéw
zakupu

Odbywa sie to w sposdéb wysoce sformalizowany i faktycznie
ograniczony. Klient otrzymuje do akceptacji zestaw towardw i



ustug na $cisle okreslonych warunkach cenowych, procedur
sktadania zamdwienia, warunkach dostawy i konsekwencjach
organizacyjno — prawnych z tego wynikajgcych. W przypadku
realizacji procesu bussines to bussines, (na przyktad zakupy
realizowane przez dealeréw réznego szczebla w intranetowej
sieci dystrybucyjnej) wejscie do internetowego modutu zakupdw
on line odbywa sie na hasto. Wczesniej dealer podpisuje
stosowng umowe regulujgcg sposOb konsekwencje prawne uzycia
tego narzedzia elektronicznego biznesu.

Kazde przycisniecia klawisza klawiatury komputera wywotuje
okreslone konsekwencje organizacyjne i prawne (ztozenie
zaméwienia, akceptacja warunkéw, akceptacja ptatnosci itd.)
.Klient zostaje ,wpuszczony” do wirtualnego magazynu — oferty.
Sam wybor nie jednak jednoznaczny z mozliwo$ciag zakupu.
ZX¥ozone elektronicznie zamOwienie zostaje zaakceptowane
dopiero po pewnym czasie. Decyduje o tym niewidzialny,
niedostepny i ukryty za elektroniczng kurtyng sprzedawca
(,product manager”, szef ,kanatu” sieci)[4].

Teraz to sprzedawca znajduje sie w niemal komfortowej (w
stosunku do klienta) sytuacji. On decyduje o akceptacji
zambwienia (nie zawsze oferta magazynu wirtualnego pokrywa sie
z zasobami magazynu rzeczywistego), kolejnosci realizacji
(subiektywna ocena sprzedawcy wagi kontraktu i klienta).
Jednoczesnie sprzedawca wspomagany jest przez w stopniu
zautomatyzowany system potgczenia informacyjnego modutu
internetowego z catym informatycznym systemem zarzgdzania
(magazynami, rachunkowoscig, spedycjg itd.).

Znakomicie wspomaga to zarzgdzanie procesami przeptywu
strumieni informacji, jak 1 rzeczywistymi procesami
logistycznymi zwigzanymi 2z zamawianiem, magazynowaniem,
spedycjg towardéw. Tak samo dzieje sie w obszarze przeptywu
informacji finansowej, gdzie informacja o zamdwieniach
transponowana jest do programéw obstugujgce rachunkowos¢,
funkcje fakturowania, sledzenia ptatno$Sci, generowania rdznego
rodzaju zestawien, raportéw itp[5].



Klient nie mozliwosci w tej sytuacji bezposredniego czy
telefonicznego kontaktu ze sprzedawcg, negocjowania cen i
warunkéw dostawy, uzyskania dodatkowych upustdédw powotujgc sie
na dobre kontakty i wzajemng sympatie. Ponadto klient ,logujac
sie” w sieci sktadania zamdéwien ujawnia wiele
charakteryzujgcych go informacji, poczynajgc od danych
personalnych, przez sytuacje ptatniczg, az do osobistych
upodoban . Informacja ta przestaje byl prywatng, staje sie
dostepna sprzedawcy i przestaje by¢ chroniona. Klient w pewnym
sensie z pozycji dominujgcej przechodzi na pozycje petental6].

W znakomitej sytuacji znajduje sie sprzedawca. Skryty za
elektroniczng przestong modutu internetowego jednoznacznie
steruje procesem swoistej ,osmozy” (przenikalnos$ci)
informacyjnej.

Pod hastem ochrony klienta i catego procesu sprzedazy przed
chaosem i mozliwo$cig popeinienia przestepstw dazy sie do
dalszego sformalizowania funkcji klienta. Juz opracowywane s3a
systemy (przez renomowane firmy), wyodrebnione z ogdélnej sieci
globalnego internetu, w ktérych klient porusza sie wedtug z
gory okreslonego regulaminu. W wirtualnej przestrzeni
internetu odtworzone zostajg klasyczne struktury centréw
dystrybucyjnych w ktédrych kupujacy musi przyjg¢ Role Klienta
(oryginalne sformutowanie).

Istotng roznicg miedzy starymi a nowoczesnymi metodami
sprzedazy jest zanikanie jednego z elementdéw — posrednika.
Firma wprowadza Modut Internetowy przez ktéry bedzie
realizowa¢ proces biznes to biznes ze swoimi dealerami,
posredniczgcymi w sprzedazy do klienta koncowego. Rola takiego
klienta — dealera jest mocno sformalizowana. Juz na wstepnym
etapie zachodzi pytanie dlaczego realizowa¢ proces biznes to
biznes, jesli mozna przez niewielkie rozwiniecie
oprogramowania dopusci¢ do bezposredniego kontaktu z klientem
koncowym i realizowa¢ bussines to client czy wprost e-
commers[7].



Daleko posunieta automatyzacja procesdw sprzedazy (dzieki
modutowi internetu) pozwala bez problemu ogarng¢ proces
obstugi wielu tysiecy klientdéw. PosSrednik dealer staje sie
zbedny. Spadajg koszty sprzedazy, upraszcza sie organizacja,
mozna by¢ konkurencyjnym i obnizy¢ ceny. Mozna powiekszyc
obroty. Natychmiast pojawia sie nastepujgca refleksja. Firma
nie jest wytworcg sprzedawanego dobra. Zakupuje i sprowadza je
z oddalonego o tysigce kilometréw centrum wytwdrczego,
realizujgc procesy zakupu tez przez Internet na wyzszym
szczeblu. Tez jest posrednikiem. W dobie handlu internetowego
juz lub za chwile tez zbednym.

Technologia telekomunikacyjna (coraz doskonalsza 1
doskonalsza) umozliwia sktadanie miliondéw zamdéwien sktadanych
bezposSrednio do centrum wytwdérczego. Dalsze skrdécenie drogi,
obnizka kosztéw itd. Kolejny posSrednik wyeliminowany . Taki
teoretyczny model jest juz realizowalny w praktyce. Wida¢ to
doskonale na przyktadzie sprzetu komputerowego.

Renomowane firmy w co raz wiekszym zakresie umozliwiaja
dokonywanie zakupdw najwymyslniejszych komputerdw bezposrednio
u wytwércy. W peini realizowalny jest taki scenariusz do
innych dobr ktére masowo zakupuje cztowiek XXI wieku[8].

Zmienia sie logistyka sprzedazy. Zeby zarobié¢, trzeba
sprzedad. Aby sprzedad, czasami trzeba co$ wyprodukowadé. Ale
produkcja wymaga wcze$niejszego zamoOwienia, zakupienia i
dostarczenia w odpowiedniej ilos$ci, jako$ci, w odpowiednim
czasie 1 w odpowiednie miejsce okreslonych komponentow i
surowcOw. Nastepnie produkty koncowe nalezy rozprowadzié¢ w
sieciach dystrybucyjnych i ostatecznie dostarczy¢ klientowi.
Rowniez na czas, w odpowiednie miejsce i po mozliwie
najnizszych kosztach, bez zbednego magazynowania itd. To
zadanie logistyki[9].

Optymalnie zarzagdza¢ i sterowaé¢ przeptywem strumieni
materiatdow w czasie i przestrzeni. To bardzo trudne zdanie. W
czasach absolutnego nakierowania zarzgdzania na spetnianie



zindywidualizowanych wymogéw klienta, przy jednoczesnym
kurczeniu sie rynkoéw, ostrej i globalnej konkurencji
(nieustanna obnizka kosztéw) realizacja zadan logistycznych
jest bardzo trudne. Z jednej strony najchetniej pozbylibysmy
sie magazynéw produkcyjnych — ,just in time” (obnizka
kosztow) .

Jednoczesnie mozliwo$¢ niedotrzymania (zta organizacja dostaw,
niesolidnos$¢ dostawcéw itp.) termindw realizacji kontraktu i
wypadniecie z rynku kaze nam sie zabezpieczal i kupowal cos
»,Na zapas” 1 z wyprzedzeniem. Trwa ciggty wysScig
bezpieczenstwo realizacji - koszty

I tu wkracza Internet . Jak to pokazano wcze$niej, klient
zauroczony wirtualnym Swiatem ,elektronicznego sklepu” poddaje
sie sugestii, niewidocznego sprzedawcy. Mozemy zaméwié mocno
zindywidualizowany produkt, ale pod pewnymi warunkami.
Informuje nas o tym seria komunikatdéw w internetowej witrynie.
Wszystko dla ciebie drogi kliencie, ale w okreslonym czasie.
To musi potrwac¢ diuzej. I tu pojawia sie ,Swiatto w tunelu”
logistycznych ktopotéw. Sprzedajacy, jak i wytwédrca otrzymat
czas na zorganizowanie komponentodow, produkcje i dostawe do
klienta.

Zostata odwrécona sytuacja panujgca na rynku od dwudziestu
paru lat, polegajgca na jednoznacznej przewadze klienta nad
producentem. Teraz zamiast produkowa¢ na sktad i poprzez
skomplikowane i kosztowne akcje marketingowe ,wpompowywac”
towar na rynek, mozna organizowal procesy wytworcze pod bardzo
konkretne zamdéwienie, doskonale zarzadzajgc procesami
logistycznymi bez zbednego napiecia czasowego, nadmiaru
kosztow itd[10O].

Internetowa gospodarka wydaje sie nieuchronnym Kkierunkiem
rozwoju cywilizacji. Konsekwencje takiej zmiany realizacji
procesow ekonomicznych trudno oceni¢ w kategoriach pozytywow i
negatywoéw.



Czes¢ organizacji, bardziej otwarta na zmiany i posiadajaca
odpowiednie zasoby i zdolnosci organizacyjne, zdota sie
odpowiednio przeksztatcié¢, rozwing¢ i zaadoptowad sie w nowej
rzeczywistosci.

Inni, prawdopodobnie przyjmg pozycje wyczekujgcg i beda trwali
wykorzystujac nisze rynkowe. Jak zawsze w przypadku
gwattownych zmian, czes¢ organizacji przestanie istnie¢. W
kazdym razie, konieczne jest zdawanie sobie sprawy z
zachodzgcych proceséw i niezaleznie od emocjonalnej oceny
wyjs¢ naprzeciw zachodzacym zmianom.
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