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Abstract

The term "virtual organization" has emerged in practice and management theory in the
early nineties of the twentieth century. This concept does not have a uniform definition. It
is dominated by two main approaches: procedural and structural. The first approach refers
to the operations and activities of the organization (processes), and the second focuses on
the structure of the organization, its components and interconnections among these ele-
ments. A continuous evolution of this concept is also the result of the lack of a uniform
definition of the organization as well as economic and business practices associated with
the use of such structures. The aim of this paper is to present the author's research results
in the diagnosis of the current situation and proposals to implement the concept of virtual
supply chains in online stores.
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Wstep

Pojecie ,organizacji wirtualnej” pojawito si w praktyce i teorii zakgzania
na pocatku lat dziewgcdziesiatych XX wieku. Pogcie to nie doczekato sjedno-
litej definicji. Dominug dwa gtéwne ujcia: procesowe i strukturalne. Pierwsze
ujecie odnosi s do czynnéci i dziatar organizacji (procesow), a drugie koncen-
truje sk na strukturze organizacji, jej elementow skladdwyavzajemnych po-
wigzan pomiedzy tymi elementami. Brak jednolitej definicji orjaacji swiadczy
réwniez o cigglej ewolucji tego pajcia, jak rownie praktyki gospodarczej i bizne-
sowej zwazanej ze stosowaniem tego rodzaju struktur.

Economy and Management — 4/2011 50



Wizualizacja taricuchow dostaw

W ostatnich latach wiagtg koncepgj logistyki wydaje s idea taicucha do-
staw. Jest ona przedmiotem niezliczonej liczby iabli, zarbwno o charakterze
naukowym, jak i popularyzatorskich, éwiadczy o duym zainteresowaniugt
koncepcy, zaréwno praktykow, jak i badaczy

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja kéynibada autora w za-
kresie diagnozy stanu obecnego i postulatow wehia koncepcji wirtualnych
tancuchéw dostaw w sklepach internetowych.

1. Identyfikacja problemu i okreslenie pytan badawczych

Analiza praktyki gospodarczej oraz literatury naukp pozwolita na okrdenie
luki poznawczej, bdacej nastpnie przedmiotem badaautora w ramach odbywa-
nego stau.

Przedstbiorstwa handlowe, realizig swoje cele marketingowe, mgsgtwo-
rzy¢ tancuchy dostaw, za greednictwem ktorych ich produktyeta docieraty do
koncowych nabywcéw, czyli konsumentéwiytkownikow. Larcuchy dystrybuciji
charakteryzuj dwa parametry: diugo (liczba szczebli dystrybucyjnych pogdizy
producentem a K@mowym nabyweca) i szeroké (gestas¢ struktury dystrybuciji na
danym jej szczeblu). Skrécenig¢aicha dystrybucji powoduje wzrost jego spraw-
nosci oraz obnienie kosztow dystrybucji (jak i kosztéw ogoélnychiadalnasci
biznesowej). Skrécenie fiaucha dystrybucji mee by dokonane poprzez wyko-
rzystanie potencjatu, jaki daje wdemie w przedsbiorstwie nowych rozvezan
organizacyjnych z wykorzystaniem technik teleinfatyctznych, a szczegdlnie
Internetu.

Pomimo wielu lat wdrzania sklepow internetowych ,zaréwno swiatowej,
jak i polskiej praktyce gospodarczej, wicinierozstrzygrite pozostaj kwestie
teoretycznych fundamentow koncepcji sklepu intexwego jako elementu wirtu-
alnych taxcuchow dostaw. Praktyka gospodarcza w tej dzieeznzeywa bujny
rozwdj, a sklepy internetowe stahe siarzdziem wspierajcym procesy dystrybu-
cji i sprzeday. W literaturze przedmiotu brak jest opracawgczacych koncepg
sklepu internetowego z koncegayirtualnego tacucha dostaw. Natg uzn& to
za lulke poznawcy i zrodto potencjalnych bada analiz, ktére staty gipodstawy
programu niniejszego stiai jego realizacji.

Podstawowy problem poznawczy pozwolit na dleeie nasipujacych pyta
badawczych:

! Kisperska-Mora D. (red.), 2009Czynniki rozwoju wirtualnych ¥cuchéw dostawWydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 18.
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Jaki jest stan obecny wykorzystania koncepcji wirtych taacuchéw dostaw

w istniegcych realizacjach sklepéw internetowych?

Jakie g potencjalne mdiwosci wdrazenia koncepcji wirtualnych teuchéw do-

staw w przyszitych sklepach internetowych (produktiaormatycznych)?
Sformutowane pytania badawcze wskazua diagnostyczno-postulatywny

charakter bada przeprowadzonych w ramach ata Analiza problemu zostala

ograniczona do produktow informatycznych przelisirstwa EPRO.

2. Istota funkcjonowania wirtualnych tancuchéw dostaw

W literaturze przedmiotu nioa odnalé¢ wielos¢ definicji wirtualnych taécuchow
dostaw. Jednz najbardziej ogdlnych jest definicja Watsona-Meinta i innych,
iz wirtualny taacuch dostaw to séepojedynczych przedgbiorstw zorganizowa-
nych wokét danego przedsiziecia (projektud. Definicja ta 4czy dwie koncepcje
— organizacji wirtualnej i klasycznegafaucha dostaw, podkilajac rownoczénie
sieciowy charakter powzan pomiedzy organizacjami. Koncepcjancucha dostaw
mozna wiec zbudowawokét trzech wzajemnie powdanych elementéw determi-
nujacych sposéb jego funkcjonowania (patajac o dynamice i tymczasoéa
tych relacji) — rysunek 1. Za podstawowy czynnikedminugcy funkcjonowanie
wirtualnego tacucha dostaw natg uzna, zdaniem autora, technologie teleinfor-
matyczne.

Integracja przedsbiorstw w ramach wirtualnegofaucha dostaw nie by
zdefiniowana jako proces, w ktérym dostawcy, odbjdrklienci w ramach rynku
wspotdzieh planowanie, implementacj(wdrazenie) i zargdzanie przeptywem
informaciji, ustug i produktéw wzdiutancucha dostadv Celem procesu integracii
jest poprawa procesOw biznesowych w odniesieniuictioszybkdci, kosztéw
i poziomu obstugi klienta.

2 Watson-Manheim M. B., Chudoba K. M., Crowston RQ02. Discontinuities and continuities:
a new way to understand virtual wotkformation Technology & People 15(3), s. 191-209

% Manthou V., Vlachopoulou M., Folina D., 200¢irtual e-Chain (VeC) model for supply chain
collaboration International Journal of Production Economics87241.
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Zrédto: Kisperska-Moron D. (red.), 2009. Czynniki rozwoju wirtualnych taricuchéw dostaw. Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 34.

Rys. 1. Wirtualny tancuch dostaw w ujecie funkcjonalnym

Efektywny przeptyw débr w wirtualnym d@uchu dostaw midiwy jest wy-
tacznie w warunkach istnienia sprawnych systemoéw kokacyjnych, pomidzy
jego uczestnikami, przy czym warunek ten jest pmwg, zarowno w odniesieni
do tradycyjnych tacuchow dostaw, jak i wirtualnych. Sprawne systekanéty)
komunikacyjne wymagajstosowania przodagych technologii informatycznych
i teleinformatycznych. Powstanie wirtualnycldachéw dostaw jest zatem o
liwe jedynie w warunkach intensywnego wykorzystameighnologii, zaréwno prze-
twarzania danych, jak i ich transferu. Opinia &t @odzielana przez wielu autorow
jak np. Christophera i Towilla, wedtug ktérych cmjkiem sprawczym warunka
cym powstanie tacucha dostaw wrodowisku wirtualnym jest szerokie stosowa-
nie technologii teleinformatycznej jako podstawowegrzdzia wymiany danych
pomiedzy uczestnikami fcucha dostafy

4 Christopher M., Towill D. R., 200Gupply Chain Migration from Lean and Functionaligile and
Customizedinternational Journal of Supply chain Managent&d).
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Przez diugi okres nie byto wspdlnej platformy siwedj pozwalajcej na wy-
miarg informacji pome¢dzy uczestnikami fecucha dostaw. Opracowywane syste-
my informatyczne nie zawieraly nadzi i mechanizméw umidiwiaj agcych bezpo-
sredng wymiarg danych pomydzy organizacjami. Obecnie zostaly opracowane
i wdrozone kluczowe technologie, wspomaga czy wecz umaliwiajace proce-
sy integracji tacucha dostaw wrodowisku wirtualnym (tabela 1).

Tabela 1. Wybrane technologie informatyczne i organizacyjne wspomagajgce procesy integracji
w ramach wirtualnych taricuchéw dostaw

Technologiczne Organizacyjne
Internet Globalizacja
Systemy klient-serwer e-Biznes
Zintegrowane systemy zarzgdzania typu MRP, Outsourcing/3PLs
ERP, DRP
Wymiana danych EDI Konsolidacja
Zintegrowane systemy finansowe tancuchy wartosci dodanej
Elemnty infrastruktury teleinformatycznej
Systemy monitorowania przesytek

Zrédto: Manthou V., Vlachopoulou M., Folina D., 2004. Virtual e-Chain (VeC) model for supply chain
collaboration. International Journal of Production Economics 87, s. 244, wybér i modyfikacje autora.

3. Charakterystyka przedsiebiorstwa EPRO i przedmiot jego dziatalnosci

Przedsibiorstwo EPRO jest dynamicznie rozwijed sie polsly firma sektora IT.
Dziata na rynku informatycznym juod siedmiu lat. Przedmiotem dziatadobjest
swiadczenie zintegrowanych ustug internetowych (gpmowanie, kreacja, pro-
jektowanie dedykowanych rozyzian biznesowych internetowych).

Klientami EPRO s firmy z r&znych bram, charakteryzujce s¢ intensywnym
wykorzystaniem w swojej dziataldci technologii internetowych. Przeesior-
stwa te zdecydowaly ¢ina pozyskanie nowo pojawdaych sé rozwigzan
w dziedzinie e-biznesu.

Najbardziej znacgcym osignicciem przedsibiorstwa EPRO jest opracowanie
autorskiego oprogramowania eproSHOP, ktore zostdmenione przez wielu
przedsgbiorcow. taczy ono w swej funkcjonaldoi cechy przyjaznego sklepu
internetowego oraz nowoczesnych technik skutecznamietingu. EproSHOP to
stabilng¢ i bezpieczéastwo pracy, efektywne zagdzanie sprzeda oraz kontak-
tami z klientami.

54 Economy and Management — 4/2011



Wizualizacja taricuchow dostaw

Misja EPRO jest projektowanie najaszej jakdci dedykowanych systeméw
IT, ktére cechuje niezawodfy wysoka wydajné, ergonomia, a tae intuicyj-
nos¢ w obstudze i administracji. Gtdwnym obszarem dmi@ firmy jest projek-
towanie i wdraanie dedykowanych systemow e-commerce, zapeyeyich bez-
pieczeéstwo i stabilné¢ pracy konkretnego przegbiorstwa.

Podstawowe obszary dziatafwbprzedsibiorstwa:

Oprogramowanie sklepu internetowego EproSHOP topteksowa ustuga uru-
chomienia aplikacji sprzedawej, pocawszy od jej opracowania graficznego,
poprzez tworzenie indywidualnej funkcjonasoboprogramowania, wdeenie na
serwer www, integragj z pasaami handlowymi i elektronicznymi systemami
ptatnaci, po obstug gwarancyjg i serwisowanie.

Oprogramowanie eproSHOP stanowi podstate budowy dedykowanych
sklepéw internetowych. Jego caclkeharakterystyczn jest budowa modutowa,
ktéra umaliwia dostosowanie efektu finalnego do indywidualhypotrzeb i ocze-
kiwan naszych Klientow. Wybrane funkcjonakeo oprogramowania eproSHOP:
Witryna sklepu internetowego:

* powigzanie i porownywanie towarow,

» prosty koszyk utatwiary dokonywanie zakupow,

» dodawanie komentarzy do zaméwienia,

» schowek pozwalagy na przechowywanie wybranych towarow,

» $ledzenie stanu realizacji zaméwiey zaktadce ,Moje konto”,

e zakupy bez rejestracji,

e zakupy na raty,

e platnaci za towary przez Internet za pednictwem systeméw dotpay.pl,
przelewy24.pl, platnosci.pl, paypal.pl i innych,

* program lojalnéciowy,

« moduly ,pole sklep”, ,pole towar”, ,subskrypcja” wraz z ,newsletterem”,

* modut FAQ (najcesciej zadawane pytania),

* narzdzie przyznawania rabatéw,

* zaawansowane opcje wyszukiwania towarow,

» dodawanie komentarzy do towaréw,

* wyswietlanie towaréw zakupionych przez innych klientdwktualnie przegt
danym.

Panel administracyjny:

« efektywne zargdzanie struktuy oferty,

» latwe wprowadzanie nowych towaréw do oferty,

» peilne formatowanie opisu towaru wraz z jego szdmegdmi danymi tech-
nicznymi,
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» automat dostosowagy zdgcia towarow do wymaganego przez system forma-
tu,

e dodawanie dowolnej ikei zdje¢ do kazdego towaru,

« filtrowanie i sortowanie oferty, klientow i zamowiievedle wybranych kryte-
riow,

* losowe wywietlanie obiektéw graficznych w zdefiniowanych isiach skle-
pu,

e zarzgdzanie subskrybentami wraz z wysylaniem e-mailimigudocelowego
klienta,

e zarzdzanie uprawnieniamizytkownikow panelu administracyjnego (kontrola
dostpu do wybranych modutéw i funkciji),

» zaradzanie trécia wszelkich podstron informacyjnych w sklepie, akboa
sciami oraz banerami,

* definiowanie nowych podstron,

» zaragdzanie zamdwieniami klientéw, fakturami i przesytka

* przeghdanie statystyk pochodzenia klienta, zestawienigséveodswiezen
witryny sklepu,

* modut sprzeday hurtowej,

» konfiguracja wanych zmiennych systemowych dotgcgch, zaréwno panelu
administracyjnego, jak i witryny sklepu,

e programowe przygotowanie witryny sklepu do autoroamgj indeksacji oraz
do integracji z systemami zegtrenymi.

Magazyn towarow:

e obstluga jednego magazynu z aiwoscia rozbudowy do kilku,

« wystawianie dokumentéw magazynowych,

e zarzdzanie dostawami.

Integracja z systemem aukcyjnym Allegro.pl:

* wykorzystanie mechanizmu WebAPI,

e zarzgdzanie transakcjami Allegro.pl,

¢ dodawanie nowych aukgiji,

* przeghdanie aukcji aktualnie trwagych i zakaczonych,

» powigzanie kategorii towaréw z oferty sklepu z kategwmiidllegro.pl.

Oprogramowanie eproSHOPoffer:

» zaradzanie ofert off-line bez konieczrki logowania si do panelu admini-
stracyjnego sklepu,

* eksport oferty do pliku xml.

Oprogramowanie eproSHOPbackup:

e tworzenie kopii zapasowych bazy danych sklepu maEwego,
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e przywracanie bazy danych sklepu internetowego 7 kapasowej,
¢ kompresja backupu do formatu .zip,
* generowanie raportu z przebiegu backupu i przywriacdanych.

Pozycjonowanie (ang.Search Engine OptimizationSEO) jest ustugreali-
zowary przez EPRO, poleggja na stworzeniu spojnej i skutecznej strategii pro-
mocji witryny w wyszukiwarkach internetowych. Przgstosowaniu zaawansowa-
nych narzdzi i technik do pozycjonowania stron korporacyjmycsklepéw inter-
netowych, maliwe jest bardziej efektywne odnajdowanie portaippmog popi-
larnych wyszukiwarek internetowych np. Google.

Korzysci dla klienta ze stosowania pozycjonowania:

e Zaistnienie witryny www na czotowych pozycjach ligynikbw w wyszuki-
warkach przynosi wiele korzgi. Rosaca oghdalng¢ witryny w Internecie
wigze sk z szybszym pozyskaniem nowych klientow. ¢bzistarannie dobra-
nym stowom kluczowym na wdaiwie wypozycjonowas witryne trafiaja
uzytkownicy o okrélonych zainteresowaniach. Szansa nazéozostan oni
Paistwa klientami jest wic bardzo dua.

e Pozycjonowanie pozwala réwiiena wykreowanie pozytywnego wizerunku
firmy skutecznie dziatapej w Internecie oraz ukierunkowanies sia scisle
okreslong grupe odbiorcow, mogcych by zainteresowanymi dziatalbcia
Paistwa przedsbiorstwa.

e Ustluga pozycjonowania jest tarforma reklamy, ktorej korzici s3 relatywnie
duze w stosunku do poniesionych naktadéw. O sukceggpamzowania stron
www dbap specjalici EPRO, ktorzy rzetelnie i indywidualnie podchgdio
kazdego Klienta. Nie stosujemy nieuczciwych praktykork g nagminnie
wykorzystywane Wréd licznej grupy podmiotéviwiadczcych ustugi pozy-
cjonowania.

4. Ocena sklepu internetowego shopEPRO

Do badania pilotaowego zostata wybrana grupa firm, w ktérych wammo opro-
gramowanie shopEPRO do tworzenia i zdeania sklepem internetowym. Wy-
bor préby miat charakter celowy i zostat uzgodniangrzedsibiorstwem EPRO.
Gtownym kryterium selekcji byta ,dojrzad¢” realizacji witryny internetowej,
charakteryzujca s¢ dlugim okresem eksploatacji, realizadirugiego etapu wdro-

® na podstawie materiatéw reklamowych i informacgimypraz strony internetowej przegsiorstwa
EPRO. Tryb dogpu: www.epro.com.pl, stan z dn. 20.12.2011 r.
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zenia referencyjnego wedtug metodologii EPRO oraalkeécia obrotu. Do bada

wybrano nasfpujace sklepy internetowe:

1. AXAMI24.PL nalezacy do przedsbiorstwa Anna Gabiewska, Edyta Skut-
nicka S. C., ul. Siedleckiego 13, 15-125 Bialystok;

2. HITECH.COM.PL prowadzony przez przeelsiorstwo M.Zwirko, F. Zwirko

Sp.j., ul. Berlinga 14D, 15-814 Biatystok;

3. SMACZNAHERBATA.PL naleigcy do przedsbiorstwa Bio-Active Dystry-

bucja Sp. z 0.0. 03-285 Warszawa, ul. Kondratowic k. 401
4. RESET.COM.PL prowadzony przez przetsorstwo RESET 31-039 Krakow,

ul. Dietla 46a
5. APTEKACOSMEDICA.PL sklep internetowy firmy Cosmedisp. z 0.0. z

siedzily w Warszawie (02-798) ul. Villardczykéw 1/5,

6. BUILT.PL nalezacy do 4idea Sp. z 0.0. z siedgifwzy ul. Madalhskiego 17/7,

30-303 Krakéw
7. MPUNKT.PL prowadzony przez mPunkt Polska SA, ulntamiewska 37, 02-

672 Warszawa
8. FITME.PL prowadzony przez przeegbiorstwo Milestone Solutions Sp. z o.

0., Krolowej Aldony 5, Warszawa.

Do oceny sklepow internetowych autor zaproponowsggdiinalny system oce-
ny, oparty na najnowszych agnieciach w dziedzinie neuromarketingu. System
oceny zostat opracowany gtéwnie na podstawigzkss. M. Weinschertk

Kryteria oparte na pragnieniu przynaiesci klienta do grupy (tzw. reguta
spotecznego dowodu stuszeg:

1. elementy oceny dokonane przez innyekitkownikow — prezentowane bezpo-
srednio na stronie produktu,

srednia ocena produktu,

liczba ocen,

wglad do poszczegdlnych recenzji (ocen),

ranking najczsciej kupowanych produktéw,

zastosowanie elementow narracji w recenzjach iiapin

mozliwos¢ identyfikacji opiniodawcéw (w tym wizualnej);

Kryterla oparte na uczuciu wdaziznaci (wykorzystanie regut wzajemséa i wza-
jemnych usgpstw):

8. system bonuséw i podarunkéw,

9. dostp do informacji o charakterze ekskluzywnym,

10. elementy akcji charytatywnych;

Nogkwdn

® Weinschenk S. M., 201&liknij tu! Wykorzystaj neuromarketingu w projekemiu WWW Helion.
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Kryteria wykorzystujce regu niedosgpnasci (poczucie zwikszonej wartéci
produktow trudno dogpnych):

11. uruchamianie regut nied@pncsci,

12. ograniczonéc oferty,

13. towary niedosipne,

Kryteria wykorzystujce regu¢ .kl eski urodzaju”:

14. natychmiastowa doghnas¢,

15. cenowe zrénicowanie ofert,

16. kolejkowanie ofert;

Kryteria odwotywania s do egocentrycznego umystu fweadomego (egocen-
trycznaci klienta):

17. stwarzanie poczucia niepewstdi zagraenia,

18. zmiennd¢ i dynamika elementéw stron,

19. odwotania o charakterze kulinarnym,

20. odniesienia o charakterze seksualnym;

Kryteria zaangzowania klienta:

21. konieczng¢ publicznego wyrzania zaangawania,

22. reguta narastagego zaangamwania (sniezna kula”),

23. system ankietowania,

24. system wyraania opinii i recenzowania;

Kryteria podobiéstwa, atrakcyjnego wygtlu i skojarzé:

25. podobigstwo docelowego klienta i strony,

26. wykorzystanie celebrytow;

Kryteria leku przed utrat lub swiadomaé zysku (obnianie ceny produktu po-
przez wybor opcji):

27. Igk przed utrag prywatndgci,

28. lek przed utrag bezpieczastwa,;

Kryteria wykorzystujce elementy wizualne i narracyjne jadtodki docierania do
podswiadomdci klienta:

29. elementy wizualne,

30. elementy narracyjne.

Na podstawie opracowanego autorskiego systemu osteoy WWW w ra-
mach stau przeprowadzono ocerstron sklepdéw internetowych, wykorzysfj
cych produkty informatyczne firmy EPRO. Rezultabeny zostaly przedstawione
w tabeli 2.
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Tabela 2. Ocena sklepdéw internetowych w oparciu o kryteria autorskiej oceny neuromarketingowej

AX | HI S RE | AP | BU | M FIT
A TE M SE | TE | ILT | PU | ME
MI | CH | AC | T.C| KA | .PL | NK | .PL
24. | .C | ZN O | CO T.P
Oceniana strona/kryterium PL| O | AH Y M. S L
M. | ER | PL M
PL | BA ED
TA IC
PL A.
PL
oceny dokonane przez innych uzytkownikéw - - + - + - - -
Srednia ocena produktu - - - - - - -
liczba ocen - - - - - - - -
wglad do recenzji (ocen) - - + - - - - -
ranking najczesciej kupowanych produktéw + + + - - - - -
elementy narracji w recenzjach i opiniach - - + - - - - +
mozliwos¢ identyfikacji opiniodawcow - - - - - - - -
system bonusow i podarunkow - - + - + - - -
dostep do informacji o charakterze ekskluzywnym - - - - - - - -
elementy akcji charytatywnych - - + - - - - -
uruchamianie regut niedostepnosci - + - - - - - -
ograniczonos¢ oferty - - - - - - - -
towary niedostepne - - - - - - - -
natychmiastowa dostepnos¢ - - - - - - - -
cenowe zréznicowanie ofert - - - - + + R -
kolejkowanie ofert - - - - - R -
stwarzanie poczucia niepewnosci i zagrozenia - - - - - - - -
zmienno$¢ i dynamika elementéw stron - - + - - - - -
odwotania o charakterze kulinarnym - - + - - - - -
odniesienia o charakterze seksualnym + - - - - - - -
konieczno$¢ publicznego wyrazania zaangazowania - - - - - - -
reguta narastajgcego zaangazowania - - - - - - -
system ankietowania - - - - - - - -
system wyrazania opinii i recenzowania - - + - + - - -
podobieristwo docelowego klienta i strony + - - - + - + +
wykorzystanie celebrytow - + -
obnizanie ceny produktu poprzez wybdr opcji - - - - - - - -
lek przed utratg prywatnosci + + + + + + + +
lek przed utratg bezpieczenstwa - + + + + + + +
elementy wizualne + - + - - - - +
elementy narracyjne + + -

Zrédto: badania autora.
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Podsumowanie — analiza rezultatow i wnioski z badan

Zaprezentowane sklepy internetowe w niewielkim sitopvykorzystuy potencjat
produktow informatycznych dostarczanych przez psiebibrstwo ERPO. Wyko-
rzystanie maliwych sposobow oddziatywania na klienta jest nedkie, zaréwno
w przypadku poszczegélnych kategorii ra@z, jak i w odniesieniu do wskai-
kow ogélnych. Zestawienie wynikow przedstawioneabdi 2 wykazuje rownie
znaczne zrénicowanie pomidzy poszczegélnymi sklepami internetowymi — naj-
wyze] naley ocent stroe SMACZNAHERBATA.PL, a najniej strore
MPUNKT.PL. SMACZNAHERBATA.PL posiada rozbudowane o wymiany
opinii pomidzy klientami. Niektére z tych opinii magharakter narracyjny (opo-
wiadania), co zwiksza oddziatywanie na potencjalnych i niezdecydgwhn
klientow. Dwa liczba klientow zamieszczalych opinieswiadczy rownoczéie o
trafncsci wyboru tego nakglzia i jego popularn@i wsréd kupugcych. Strona
sklepu internetowego SMACZNAHERBATA.PL charakterjgwsi obecndcia
elementow dynamicznych, wykorzystaych animacje i materiaty audiowizualne
oraz rozbudowan warstwg tekstows. Jest rownoczmie jedyry strory spcrod
analizowanych, wykorzystafa oddziatywanie na klienta poprzez postugiwange si
wizerunkiem celebryty (Wojciecha Cejrowskiego).

Wyniki analizy stron pozwalgjsformutowd@ szereg postulatéw dotygzch
dalszego rozwoju produktow informatycznych przebisirstwa ERPO. Najwa
niejsze wnioski:

e nalery zwickszye swiadoma¢ wykorzystania nakglzi oddziatywania na klien-
ta wsrod przedsibiorstw prowadacych sklepy internetowe poprzez transfer
wiedzy z przedsbiorstwa EPRO; wykorzystanie nadzi dostarczanych
w ramach istnigjcych juz produktéw jest niewielkie — najlepsza strona pedda
na ocenie wykorzystuje zaledwie 14 z wyszczegOlydbrprzez autora 31 na-
rzedzi; wigkszas¢ tych narzdzi jest dosgpna w ju istniegcych produktach in-
formatycznych, ale wiziciele sklepow internetowych nig szsto tegoswia-
domi; dobrym mechanizmem utiwiajacym transfer wiedzy wydaje¢sor-
ganizacja statych konsultacji z prowadymi sklepy internetowe oraz cyklicz-
ne konferencje (spotkania) untioviajagce obustrong wymiare daswiadczeé
w zakresie prowadzenia sklepow internetowych;

e postulat okresowej oceny stron internetowych; pstasione badania, ich
wyniki i wnioski map charakter jednorazowego przegziccia 0 zawzonym
znaczeniu badawczym i poznawczym (pikotaym); strony internetowe mgj
charakter dynamiczny, zaréwno ich ogo6lna koncepalai rozwizania szcze-
go6towe ulegaj zmianom i modyfikacjom; okresowa ocena (pradylstron
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sklepéw internetowych pozwoli pozyskaviedz dotyczca dynamiki tych
zmian;

wspotpraca z godkami akademickimi i jednostkami badawczo-rozwojmi;
przedsgbiorstwo EPRO powinno w wkszym stopniu wykorzyséapotencjat
naukowy @rodka akademickiego, jakim jest aglomeracja bialdst; postulu-
je sk szersze wykorzystanie istniegj w regionie wiedzy, a szczegdlnie jej
syntez 0 charakterze interdyscyplinarnym; pozwoli ona @gdict praktyle
biznesowy przedsgbiorstwa, podni&€ innowacyjnd¢ oferowanych produk-
tow, a przez to zwkszy¢ konkurencyjné¢ przedsgbiorstwa EPRO na rynku
krajowym.
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