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EWOLUCJA ZAKRESU DZIALALNOSCI
PODSTAWOWEJ W E-BIZNESIE

Streszczenie: Lancuch tworzenia wartosci w e-biznesie podlega bezustannym zmianom.
W konsekwencji zmienia si¢ zakres dziatalno$ci podstawowej przedsicbiorstwa interneto-
wego. W tancuchu tworzenia warto$ci wiele funkcji i poszczegélnych czynnosci przeka-
zywanych jest kontrahentom, ktdrzy wykonaja je taniej, szybciej, bardziej profesjonalnie.

Celem artykutu jest analiza zmiany zakresu dziatalnosci podstawowej realizowane;j
przez sklepy internetowe. Zastosowano dwie metody badawcze: krytyczng analize doku-
mentacji oraz metode studium przypadku. Wyniki badan wskazuja, ze zwigksza si¢ oferta
rynkowa firm zajmujacych si¢ obstuga poszczegodlnych funkcji e-biznesu, jak rowniez
zalety outsourcingu sktaniaja wtascicieli sklepow internetowych do szerszego powierzania
funkcji organicznych podmiotom zewngtrznym.

Stowa Kkluczowe: e-biznes, e-commerce, tancuch tworzenia wartosci, funkcje podsta-
wowe, zmiany.

Wprowadzenie

Biznes internetowy podlega ciaglej transformacji. Zmieniajg si¢ technolo-
gie, zwigksza si¢ przeptywnos¢ internetu, powstaja nowe modele biznesowe,
kreowane sga nowe potrzeby, jak rowniez rosng oczekiwania klientow. Wszystkie
wyzej wymienione i niewymienione czynniki oddziatujg na tancuch tworzenia
warto$ci w e-biznesie. Pojawiaja si¢ przedsigbiorstwa dziatajace profesjonalnie
w danej specjalistycznej dziedzinie dziatalnosci i oferuja swoje ustugi wielu
przedsiebiorstwom internetowym. Egzemplifikacja wskazanego trendu sg firmy
zajmujace si¢ tworzeniem opiséw produktow na potrzeby sklepéw interneto-
wych. W konsekwencji zmienia si¢ zakres dziatalnosci podstawowej przedsie-
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biorstwa internetowego. W tancuchu tworzenia wartosci wiele funkcji i poszcze-
gblnych czynnosci przekazywanych jest kontrahentom, ktoérzy wykonaja je ta-
niej, szybciej, bardziej profesjonalnie.

Celem artykutu jest analiza zmiany zakresu dziatalnosci podstawowej reali-
zowanej przez sklepy internetowe. Transakcyjne zastosowanie internetu zostato
wybrane ze wzgledu na wielo$¢ ogniw tancucha tworzenia wartosci, jak rowniez
facznie w swych ramach elementow o charakterze wirtualnym (informacyjnym),
jak i realnym (fizycznym).

Aby osadzi¢ analiz¢ w konkretnych ramach czasowych i faktycznych, wy-
brano metod¢ studium przypadku. Na podstawie analizy wybranego sklepu in-
ternetowego ocenie poddano zakres funkcji realizowanych w sklepie, ich ewolu-
cje oraz skutki dla biznesu i klienta.

1. Lancuch tworzenia wartos$ci w e-biznesie

Lancuch tworzenia warto$ci przedstawia firme¢ jako sekwencje dzialan
zwiekszajacych warto$¢ dla klienta [Porter, 1985, s. 45]. W poszczegolnych
ogniwach lancucha wartoséci, a takze w sposobie ich polaczenia, tkwig Zrodla
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Sktadowe elementy tancucha warto$ci
w podziale na funkcje pomocnicze i podstawowe przedstawia rys. 1.

INFRASTRUKTURA FIRMY
ZARZADZANIE KAPITALEM LUDZKIM %
BADANIA | ROZWOJ %

ZAOPATRZENIE

LOGISTYKA| OPERACJE | LOGISTYKA [ MARKETING | SERWIS
WEJSCIA WYJSCIA |
SPRZEDAZ

DZIALALNOSC POMOCNICZA

DZIALALNOSC PODSTAWOWA

Rys. 1. Lancuch wartosci M.E. Portera
Zrédto: Porter [1985, s. 46].
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Funkcje podstawowe dotycza tych aktywnosci wykonywanych w przedsie-
biorstwie, ktore sg bezposrednio zwigzane z generowaniem warto$ci dla klienta.
Innymi stowy klient dostrzega roznice, gdy zmieni si¢ okreslony parametr skta-
dajacy si¢ na realizowane funkcje podstawowe. Z kolei funkcje pomocnicze
odnosza si¢ do czynnosci, ktére posrednio ksztaltuja oferte przedsiebiorstwa.

Przedstawiony model dotyczy przedsigbiorstwa produkcyjnego o powta-
rzalnym procesie wytwarzania w duzej skali. Ze wzgledu na specyfike dziatal-
nosci ustugowej 1 handlowej wprowadzono koncepcje tzw. warsztatu wartosci
oraz sieci wartosci [Stabell i Fjeldstad, 1998, s. 424; Gottschalk, 2006, s. 3].
Warsztat wartosci podchodzi do kreowania wartosci z perspektywy klienta (na-
wet pojedynczego) i koncentruje si¢ na okresleniu sposobow dostarczenia wartosci,
w tym przede wszystkim dania klientowi wyboru w konfiguracji funkcji i para-
metrow ustugi, realizacji ushugi 1 ocenie stopnia zaspokojenia potrzeb klienta.
Z kolei sie¢ wartosci akcentuje znaczenie sieci powigzan miedzy uczestnikami
transakcji. Zgodnie z prawem Metcalfa wartos¢ sieci rosnie do kwadratu liczby
jej uzytkownikow [Afuach i Tucci, 2003, s. 60]. W obu prezentowanych kon-
cepcjach warto$ci zaznaczony jest podzial na funkcje podstawowe i pomocnicze.

Koncepcja warsztatu warto$ci i sieci wartosci lepiej pasuje do specyfiki
e-biznesu. E-biznes ma wymiar uslugowy, co wynika z informacyjnej i siecio-
wej natury internetu. Generalnie rzecz ujmujac, e-biznes opiera si¢ bowiem na
gospodarczym wykorzystaniu internetu. Jednakze gospodarcze zastosowania
internetu moga by¢ postrzegane w dwoch ujeciach [Moroz, 2013, s. 86]:

— podmiotowym,
— przedmiotowym.

W ujeciu podmiotowym e-biznes postrzegany jest jako prowadzenie bizne-
su w przestrzeni wirtualnej. Tym samym chodzi tutaj o sklepy internetowe, po-
rownywarki cen, agencje interaktywne i podmioty, ktore realizujg swoja dziatal-
nos¢ catkowicie albo w duzej mierze bez fizycznej obecnosci. Z kolei ujecie
przedmiotowe traktuje jak e-biznes nawet tradycyjne firmy, ktore zaimplemen-
towaly internet do celéw informacyjnych, komunikacyjnych, transakcyjnych i rozli-
czeniowych. Autor w dalszej czesci artykutu utozsamia e-biznes z ujeciem pod-
miotowym (firma w internecie).

E-biznes jest niejednorodny. Sktada si¢ z czterech segmentdw, takich jak:
serwisy internetowe i e-ushugi, marketing internetowy, handel elektroniczny oraz
obstuga na rzecz firm internetowych (patrz tabela 1).
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Tabela 1. Segmenty e-biznesu — w przekroju rodzaju przedsiewzie¢ i zrodet przychodu

Segment e-biznesu Zrédto przychodow Rodzaje przedsigwzig¢ Przyktady przedsigbiorstw
portale Onet.pl
) serwisy ogloszeniowe,
przychody ze sprzedazy | atalogi firm Gratka.pl
Serwisy internetowe rekrla.my, abonamer}tow, serwisy spolecznosciowe | Nk.pl
. . tresei, platne funkcje -
ie-ustugi . serwisy tematyczne
(takze w modelu Money.pl
. (wortale)
freemium) ] -
serwisy wideo Wrzuta.pl
porownywarki cenowe Ceneo.pl
obstuga kampanii agencje interaktywne K2.pl
E-marketing reklamowych, doradztwo, | agencje SEO/SEM Bluerank.pl
pozycgjowanie sieci reklamowe ARBomedia.pl
. . sklepy internetowe Gandalf.com.pl
marza ze sprzedazy - -
Handel elektroniczny produktow, oplaty serw %sy aukcyjrne Allegro.pl
i prowizje dodatkowe serwisy zakupow Gruper.pl
grupowych
marza ze sprzedazy platnoscei internetowe Platnosci.pl
oy produktow, optaty oprogramowanie
Obstuga e-biznesu i prowizje dodatkowe, dla e-biznesu Sote.pl
abonament hosting Home.pl

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie [www 3].

Trzy pierwsze z zaprezentowanych segmentoOw sg nastawione na zaspoka-
janie potrzeb klientow. Czwarty sektor zajmuje si¢ obstugg innych firm interne-
towych w specjalistycznych obszarach (hosting, ptatnosci, oprogramowanie).

E-biznes, jako wyodrebniony sektor dziatalnosci gospodarczej, posiada
wiasciwe dla siebie czynniki kreowania wartosci. Czynniki te pozostaja w zwigzku
z wyborem czynno$ci, ktore realizowane sg przez dane przedsiebiorstwo pod
postacia funkcji podstawowych i pomocniczych. W tym kontekscie wskazac
mozna nastgpujace decyzje zarzadzajacych [Amit i Zott, 2010, s. 222]:

1) zakres czynnosci — jakie funkcje powinny by¢ wykonywane,

2) struktura czynnosci — jak powinny by¢ powigzane czynnos$ci i w jakiej kolej-
nosci,

3) podzial odpowiedzialnosci za wykonania danej czynnosci — kto powinien
wykona¢ dang funkcje i gdzie (wewnatrz czy na zewnatrz firmy).

Biorac pod uwage powyzsze elementy, wskaza¢ mozna na specyficzne
czynniki kreujgce warto$¢ dodang dla klienta w e-biznesie. Ich lista wraz z eg-
zemplifikacja znajduje si¢ w tabeli 2.
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Tabela 2. Czynniki kreowania warto$ci w e-biznesie

Czynnik kreujacy warto$¢
dla klienta

Nowos¢ innowacyjne potaczenie zakresu, struktury | — nowi uczestnicy faficucha tworzenia

i odpowiedzialnosci za realizacje funkcji warto$ci

— nowy sposob zawierania transakcji

— dodatkowa tres¢ (podpigcie do
medioéw spotecznoéciowych)

Wylacznos¢ przyciggniecie i utrzymanie interesariuszy | — zwiekszenie kosztow zamiany

(w szczegoblnoscei klientow) dla odbiorcy

— budowanie zaufania

Komplementarno$¢ powigzanie wigzki czynnosci dajacej efekty | — powigzanie technologii

synergiczne — powiazanie obszarow w tancuchu
tworzenia wartosci

— powiazanie aktywnosci tradycyjnej
i wirtualnej

Wydajnosé¢ redukcja asymetrii informacji — ograniczenie kosztow poszukiwania
informacji w internecie

— zwigkszenie zakresu dostgpnych
informacji w internecie

— latwos¢ obstugi oprogramowania
internetowego

Sposoby realizacji Przyktady realizacji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Zott i Amit [2010, s. 222]; Amit i Zott [2001, s. 504].

Powyzsze czynniki zwigzane sg z naturg funkcjonowania e-biznesu. Caty
czas w przestrzeni wirtualnej powstaja nowe przedsigwziecia, ktore starajg sie
zwiekszy¢ wartos¢ dodang poprzez pehiejsze poinformowanie klientow, tacze-
nie sfer dotychczas ze soba niepowigzanych, budowanie zaufania w sieci. Przede
wszystkim jednak podstawowym czynnikiem kreowania wartosci z punktu wi-
dzenia klienta jest zwigckszenie wygody e-konsumenta [Ashworth, 2012, s. 165].

2. Integracja wirtualnych i fizycznych dzialan w ramach lancucha
tworzenia warto$ci w handlu internetowym

E-commerce jest jednym z segmentow e-biznesu. Jego podstawowym wy-
roznikiem jest transakcyjne zastosowanie internetu. Dzigki uruchomieniu sklepu
internetowego czy tez aplikacji mobilnej, jak rowniez wejsciu z oferta na e-pasaz
handlowy lub serwis aukcyjny, mozliwa jest sprzedaz w przestrzeni wirtualne;.

Handel elektroniczny jest tym segmentem gospodarki, ktory stale zwigksza
skale obrotow. Nawet w okresach spowolnienia gospodarczego e-commerce
odnotowat wzrost przychoddéw [www 1]. Przyczyna takiego stanu rzeczy sg z jedne;j
strony korzysci dla klientow kupujacych w przestrzeni wirtualnej, z drugiej za$
dziatania przedsigbiorcze osob dostrzegajacych w e-handlu mozliwo$¢ urucho-
mienia rentownego biznesu. W tabeli 3 przedstawiono zalety kupowania online
dla polskich internautow.
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Tabela 3. Zalety zakupow w internecie w opinii kupujacych

Lp. Zalety Odsetek respondentéw (w %)
1 Dostepnos¢ przez cala dobe 88
2 Brak koniecznosci jechania do sklepu 83
3 Latwo$¢ pordwnywania ofert 77
4 Atrakeyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych 76
5 Latwos$¢ znalezienia rzadkich/specjalistycznych produktow 64
6 Wigkszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych 62
7 Wiele dostepnych sposoboéw dostarczenia/odbioru zakupéw 56
8 Dostepne rézne formy ptatnosci 54
9 Szybkos¢/szybsze niz zakupy w sklepach tradycyjnych 50
10 Wieksza liczba informacji o produktach 46
11 Mozliwos¢ zwrotu zakupionego towaru w ciagu 14 dni 40

bez podania przyczyny
12 Mozliwos¢ kupienia rzeczy uzywanych/kolekcjonerskich 39
13 Znizki dla statych klientow 24
14 Mozliwos¢ zbierania punktow za zakupy 13
15 Inne przestanki 2
16 Zaden z powyzszych powodéw/trudno powiedzied 1

Zrodto: [www 2].

Powyzsza lista w swojej istocie stanowi wykaz oferty wartosci dla klienta.

Z zestawienia wynika, ze konsumentom zalezy na wygodzie, doglgbnej wiedzy
o produkcie, mozliwo$ci wyboru produktéw (szeroki asortyment), wyborze spo-
sobow platnosci i dostawy zamowienia. Wnioskujac po stalym wzro$cie obro-

tow handlu internetowego, jak rowniez przyroscie liczby e-sklepow, wilasciciele

sklepow internetowych konstruuja oferte wartosci wedtug oczekiwan i potrzeb
zglaszanych przez klientdw. Nie byloby to jednak mozliwe bez umiejetnej inte-

gracji fizycznego i wirtualnego tancucha tworzenia wartosci.

Proces tworzenia wartosci dla tradycyjnego i internetowego sklepu jest od-

mienny. Specyfike generowania warto$ci dodanej w obu przypadkach oddaje

tabela 4.
Tabela 4. Proces tworzenia wartosci dla sklepu tradycyjnego i internetowego
Kategoria Fizyczny fancuch wartosci Wirtualny tancuch wartosci
typowy proces gospodarczy konfekcjonowanie, transport, pozyskanie, selekcja, kombinowanie,
sktadowanie, kontrola syndykacja i dystrybucja tresci
czynniki na wejsciu materialy, produkty, potprodukty informacje (o produkcie, o kliencie,
o dostawcy)
wynik przetwarzania produkt fizyczny gotowy produkt cyfrowy lub produkt
do sprzedazy fizyczny z duzym tadunkiem
informacyjnym
rola informacji pomocnicza, podstawa procesow podstawowe zrodto wartosci
decyzyjnych
podstawowy problem usprawnienia procesu gospodarczego | pozyskanie wartosciowych
informacji i odpowiednie ich
przetworzenie

Zrédio: Chung-Shing [2001, s. 352].
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Sprzedaz internetowa opiera si¢ zard6wno na fizycznym procesie przemiesz-
czania dobr, jak i na przetwarzaniu informacji uzytecznej z punktu widzenia klien-
ta. Z jednej bowiem strony trzeba pozyska¢ produkt (np. ksigzke) od wydawcy
czy hurtownika, zamowi¢ jg w okreslonej ilosci, przechowywac, a nastgpnie
wystaé do klienta po ztozeniu przez niego zamoéwienia'. Z drugiej strony strona
WWW sklepu internetowego pozwala na przedstawienie doktadnych informacji
o produkcie, dostarczenie narzedzi wyboru dla klienta (pod katem sposobu ptat-
nosci i dostawy), umozliwienie sledzenia przesyiki czy skonfrontowania opinii
o produkcie. Jednakze zawsze, nawet w wypadku produktéw zdigitalizowanych
czy modelu drop-shippingu, bedzie to okreslona kombinacja tradycyjnego i wir-
tualnego tancucha tworzenia wartosci. Dlatego tez modelowanie fancucha wartosci
powinno przede wszystkim uwzglednia¢ przenikanie si¢ obu sfer funkcjonowania
sprzedazy internetowej. Na potrzeby identyfikacji elementéw generujacych war-
tos$¢ przeanalizowano literatur¢ przedmiotu [Huang i Benyoucef 2013, s. 249;
Tzyh-Lih, Jen-Her i Eldon 2008, s. 323; Bhatt i Emdad, 2001, s. 80; Lefebvre et al.,
2005, s. 1447], jak rowniez dokonano obserwacji uczestniczacych sklepow in-
ternetowych. W wyniku analizy zidentyfikowano ogniwa tancucha tworzenia
wartosci w przekroju sfery realnej i wirtualnej, co zobrazowano w tabeli 5.

Tabela 5. Lancuch tworzenia wartosci w handlu internetowym — kombinacja tradycyjnego
i wirtualnego tancucha wartosci

Fizyczny tancuch tworzenia warto$ci Wirtualny tancuch tworzenia wartosci
1 2 3 4
ZAOPATRZENIE |- identyfikacja i wybor POZYSKANIE — pozyskanie danych
dostawcow DANYCH/INFORMACII o klientach z ,.elek-
dostawy towarow tronicznych §ladow”
dostawy sprzetu IT — profilowanie klien-
dostawcy dostgpu tow wedtug zada-
do internetu (ISP) nych kryteriow
GOSPODARKA okreslanie terminu PLATFORMA SPRZEDAZY |- zdefiniowanie
MAGAZYNOWA iiloci dostaw funkcjonalnosci
model FIFO/LIFO rozwigzania
model drop-shippingu do sprzedazy
zasady skladowania — ustawianie algoryt-
mow przetwarzania
(silnika serwisu)
— zdefiniowanie
granicznych parame-
tréw systemu

1

W tym miejscu warto wskazac, ze istnieje model drop-shippingu, w ktérym fizyczny towar nie

znajduje si¢ w magazynie sprzedawcy, a jest wysylany bezposrednio do klienta przez hurtowni-
ka/producenta. W takim stanie rzeczy fizyczna strona tancucha tworzenia wartosci jest duzo

mniejsza.
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cd. tabeli 5
1 2 3 4
DYSTRYBUCJA |- identyfikacja i wybor PRZEDSTAWIENIE OFERTY |- zdefiniowanie karty
sposobow wysytki produktu
— okre$lanie i wybor — zdefiniowanie
operatorow logistycz- szerokosci 1 gleboko-
nych §ci asortymentu
— fizyczne wystanie — web-usability
przesyiki
INFRASTRUKTURA | - zapewnienie serwe- 7 OZENIE ZAMOWIENIA — wybor sposobu
IT row/firmy hostingowe platnosci
— back-up danych — zachgta do podjgcia
— integratory i interfejsy decyzji zakupowej
— utrzymywanie domeny (zmniejszenie liCZby
internetowej porzucenia koszyka)
— utrzymywanie opro- = web-usability
gramowania sklepu
internetowego
KSIEGOWOSC* |- prowadzenie dokumen- USLUGI POSPRZEDAZNE | — serwis
tacji — komentarze i opinie
— prowadzenie rozliczen — zwroty i reklamacje
— wystawianie faktur, — programy lojalno-
paragondéw Sciowe
KADRY* — selekcja kadry MARKETING* — opracowanie strategii
— programy motywacyjne marketingowej
— ocena kadry — wybor instrumenta-
— sprawy pracownicze rium marketingowego
— prowadzenie kampa-
nii marketingowych
FINANSE — pozyskanie kapitatu
— okreslanie budzetu
poszczegolnych funk-
cji/procesow/zadan
— planowanie finansowe,
prognozy przychodéw
i kosztow (wptywow
i wydatkow)
— analizy finansowe
ZARZADZANIE/ |- wyznaczanie strategicz-
ADMINISTRACJA nych celow

formutowanie strategii
monitoring strategii
usprawnienia i dziatania
korygujace

* elementy o mieszanej naturze (wirtualno-fizycznej)

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Przedstawione wyzej elementy uktadajg si¢ w spdojng kombinacj¢ czynni-
kéw kreujacych warto$¢ dodang. Niektore z wyspecyfikowanych ogniw maja
dwoistg nature. Jednak biorgc pod uwage ich gtowny sposob funkcjonowania

w procesie gospodarczym, mozliwy stat si¢ zabieg przypisania ich do danego
typu tworzenia wartoSci.
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Tworzenie warto$ci w e-commerce moze by¢ tez ujete w przekroju funkcji
podstawowych i pomocniczych realizowanych przez sklep internetowy. Na pod-
stawie analizy literatury przedmiotu oraz wlasnych doswiadczen i obserwacji
autor dokonat podziatu na funkcje bezposrednio generujace warto$¢ dla klienta
i funkcje posrednio przyczyniajace si¢ do powodzenia biznesu. Wynik rozwazan
zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Lancuch tworzenia wartosci w handlu internetowym — podzial na funkcje
podstawowe i pomocnicze

Funkcje podstawowe Funkcje pomocnicze
pozyskanie danych/informacji zaopatrzenie
platforma sprzedazy gospodarka magazynowa
przedstawienie oferty infrastruktura IT

zlozenie zamowienia zarzadzanie

ushugi posprzedazne finanse

dystrybucja kadry
ksiggowosé
marketing

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Kryterium przypisania do funkcji podstawowych zwigzane bylo z rola danej
funkcji w generowaniu wartosci dla klienta w sposob bezposredni. Z tego punk-
tu widzenia wickszo$¢ funkcji ma charakter pomocniczy.

3. Analiza zmian zakresu dzialalnosci podstawowej
na przykladzie sklepu internetowego aerografy.com.pl

Pierwsze przedsigbiorstwa internetowe powstaly pod koniec XX w. Przez
blisko 20 lat zmienily sie prawie wszystkie uwarunkowania prowadzenia bizne-
su internetowego. Nie moglo to nie wptyna¢ na zakres dziatalnoSci podstawowej
realizowanej przez przedsigbiorstwo. W tancuchu tworzenia warto$ci wiele
funkgcji 1 poszczegblnych czynnos$ci zostato przekazanych kontrahentom.

Metody badawcze przyjete dla potrzeb tak nakreslonego celu obejmujg kry-
tyczna analize dokumentacji oraz metode studium przypadku. Studium przypad-
ku zostato opracowane na podstawie wywiadu skategoryzowanego przeprowa-
dzonego z wilascicielem sklepu aerografy.com.pl.

Przedmiotem badan jest okreslenie funkcji sktadajacych si¢ na tancuch two-
rzenia warto$ci wybranego sklepu internetowego oraz ewolucja ulokowania
funkcji wewnatrz i na zewngtrz firmy. Podmiotem badan jest wtasciciel sklepu
internetowego aerografy.com.pl.
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Sklep internetowy aerografy.com.pl powstat w 2002 r. w odpowiedzi na ro-
sngce zainteresowanie aerografami. Aerograf to pistolet natryskowy stuzacy do
malowania precyzyjnego (np. do retuszu, prac konserwatorskich czy modelar-
skich). Na bazie omawianego urzadzenia rozwingla si¢ aerografia jako technika
artystyczna. W asortymencie sprzedazy obok aerograféw znajduja sie takze
kompresory, przewody cisnieniowe, farby, szablony, pedzle, kredki, materiaty
instruktazowe itp., a wigc wszelkie inne, komplementarne towary.

Zatozyciel sklepu od poczatku dziatalno$ci zidentyfikowat i wdrozyt w zy-
cie skuteczny tancuch dziatalnosci. Niektore z funkcji od poczatku wykonywat
samodzielnie, inne za$ powierzal firmom zewnetrznym. Przyczyna rozczionko-
wania tancucha wartosci pomiedzy przedsigbiorstwo a firmy zewngtrzne byt
brak odpowiednich kompetencji, jak rowniez brak czasu na zajecie si¢ kazdym
aspektem funkcjonowania sklepu internetowego aerografy.com.pl.

W trakcie rozwoju przedsigbiorstwa zmniejszyt si¢ zakres samodzielnej rea-
lizacji funkcji, co przedstawia tabela 7.

Tabela 7. Ewolucja lancucha tworzenia warto$ci w sklepie internetowym aerografy.com.pl

Oeni laficucha wartodei Prak . Samodzielne realizacja
gniowo faficucha wartosci raktyczne przejawy 2003 2016
ZAOPATRZENIE pozyskanie konkurencyjnych cenowo TAK TAK
towarow
GOSPODARKA MAGAZYNOWA decydowanie o ilo$ci i czasie dostaw TAK TAK
DYSTRYBUCJA wybor i ocena operatoréw logistycz- TAK TAK
nych
INFRASTRUKTURA IT utrzymanie serwera NIE NIE
KSIEGOWOSC prowadzenie rozliczen NIE NIE
KADRY nie dotyczy (1 wiasciciel) - -
FINANSE pozyskanie kapitatu TAK TAK
ZARZADZANIE/ADMINISTRACJA | sprawdzanie regulaminu TAK NIE
POZYSKANIE analiza logéw systemowych TAK TAK
DANYCH/INFORMACIJI
PLATFORMA SPRZEDAZY zarzadzanie kategoriami, produktami, TAK TAK
koordynacja kanatow (np. Allegro)
PRZEDSTAWIENIE OFERTY tworzenie opisdw TAK TAK
ZEOZENIE ZAMOWIENIA zdefiniowanie sposobu dostawy TAK TAK
USLUGI POSPRZEDAZNE serwis TAK TAK
MARKETING pozycjonowanie TAK NIE

Zrédo: Opracowanie wiasne.

Powyzsze zestawienie wskazuje na duzy udzial pracy wlasnej wilasciciela
i kontrolg¢ nad zdecydowang wigkszo$cia ogniw tancucha tworzenia wartosci,
w tym nad wszystkimi funkcjami podstawowymi. Dopiero z czasem dwie ak-
tywno$ci zostaly przekazane w ,,obce rgce”. Chodzi tutaj o prowadzenie pozy-
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cjonowania w wyszukiwarkach oraz o profesjonalne sprawdzanie regulaminu

sklepu internetowego pod katem klauzul niedozwolonych.

Scedowanie funkcji na zewnatrz wigzato si¢ w opinii wlasciciela e-sklepu

z okre$lonymi zaletami i wadami. Wsrod zalet wymieni¢ nalezy:

— bardziej profesjonalng obsluge danego obszaru,

— wigcej wolnego czasu dla wlasciciela,

— brak koniecznosci zatrudniania pracownikéw do wykonania danej czynnosci,
co przede wszystkim wiaze si¢ z brakiem koniecznosci wdrozenia pracowni-
ka w tajniki firmy.

Z kolei jako negatywne aspekty outsourcingu wtasciciel e-sklepu wymienit:

— brak nadzoru i kontroli nad wydzielonymi aktywnos$ciami,

— dostep do wrazliwych danych wewnetrznych przez zewnetrzny podmiot (od-
czuwane szczegolnie mocno przy pozycjonowaniu),

— lekki wzrost kosztow.

Po latach realizacji funkcji na zewnatrz firmy oceni¢ mozna skutki outsour-

cingu. Skutki te przedstawia tabela 8.

Tabela 8. Zidentyfikowane skutki rozcztonkowania tancucha tworzenia wartosci

Kategoria skutkow Konsekwencje

konkurencyjne — podwyzszenie pozycji konkurencyjnej, poniewaz wiasciciel sklepu moze skupié si¢
na meritum biznesu, a z drugiej strony dostaje kompetentna obstuge

— dzigki realizacji niektorych funkcji na zewnatrz firmy klient ma bardziej precyzyjne
informacje

organizacyjne — brak troski o poprawnos$¢ wykonania danej czynnosci przez profesjonalny w danej
dziedzinie podmiot

— konieczno$¢ podwyzszonej koordynacji dziatan (co nastrecza czasem problemy)

— brak koniecznosci zatrudniania pracownikow

finansowe — nizsze sumaryczne koszty (wliczajac koszty alternatywne zatrudnienia pracownikow)

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W opinii wlasciciela e-sklepu skutki wydzielenia funkcji na zewnatrz firmy
maja zdecydowanie pozytywny charakter. Trudnosci, ktére dotyczg koordynacji
dziatan, daje si¢ okielzna¢ za pomoca dedykowanych rozwigzan informatycz-
nych (integratorow, interfejsow), cho¢ czasami i w tym obszarze pojawiajg si¢
problemy.

Podsumowanie

Prowadzenie e-biznesu jest nieodtgcznie zwigzane z wykorzystywaniem
wirtualnego 1 fizycznego tancucha wartosci. Nawet w przypadku sprzedawcy
dobr cyfrowych (np. muzyki on-line) pewne funkcje musza rozgrywac si¢ w tra-
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dycyjnym wymiarze. Jednak na obecnym etapie rozwoju e-biznesu uksztattowaty
si¢ sprawdzone wzorce konstruowania tancucha tworzenia wartosci. Wynika to
z rosnacego, skumulowanego doswiadczenia zarzadzajacych przedsigbiorstwami
internetowymi, jak réwniez z profesjonalizacji firm §wiadczacych roéznego ro-
dzaju ustugi dla e-biznesu [Fox, 2006, s. 34]. Przykladowo pojawity si¢ firmy
wyspecjalizowane w tworzeniu opisow produktow. Tym samym funkcje pomoc-
nicze, jak i wiele z funkcji podstawowych moze by¢ realizowanych na zewnatrz
przedsigbiorstwa. Powyzsze zjawisko przyczynia si¢ do ewolucji lokowania
funkcji poza przedsi¢biorstwem internetowym, co wydaje si¢ mie¢ wigcej plu-
sOW niz minuséw: skupienie si¢ na core business, kompetentna obstuga, konku-
rencyjne ceny, kontraktowa elastyczno$¢ zmiany kontrahentow, modutowa bu-
dowa tancucha tworzenia wartosci. Po drugiej stronie znajduje sie ryzyko
wycieku danych krytycznych dla e-biznesu (dane osobowe, cenniki itp.), pro-
blemy koordynacyjne (mimo technologicznych udogodnien) oraz utrata biezace-
go nadzoru.

W odniesieniu do analizowanego sklepu nalezy stwierdzi¢ niewielkg skale
wydzielania funkcji na zewnatrz. Wlasciciel e-sklepu chce w swych rgkach
utrzymac¢ kontrol¢ nad wigkszo$cia obszaréw funkcjonalnych. Jednak wraz ze
wzrostem skali dziatalnos$ci nalezy spodziewaé si¢ dalszego rozcztonkowania
fanicucha tworzenia warto$ci, o czym $wiadczg istniejace plany. Zdaniem wiasci-
ciela sklepu wystepuje odczuwalny w praktyce trend przyrostu réoznego rodzaju
firm obstugujacych e-biznes: ,,0gdlnie jest tatwiej — poniewaz pojawiaja si¢ fir-
my zewngtrzne w obszarach, w ktorych kiedys trzeba bylo dziata¢ samodzielnie
albo zakres ich ofert byt niedostosowany do mniejszych e-sklepéw”. Po drugie,
takze z indywidualnej perspektywy analizowanego e-sklepu, zalety wydzielania
funkcji na zewnatrz przewyzszaja wady z tym zwigzane.
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THE EVOLUTION OF PRIMARY ACTIVITIES IN E-BUSINESS

Summary: The value creation chain in e-business is subject to ceaseless change. As
a result, the scope of the core business of Internet company also is subject to change. In
the value chain a number of features and activities are transmitted to business partners
who perform them cheaper, faster, more professional.

Analysis of the change of the scope of the core activity carried out by online shops
is a purpose of the paper. Research methods include a critical analysis of the documenta-
tion and the case study method. Findings show that a market offer of companies serving
internet businesses in the diameter of value creation chain is increasing, as well as ad-
vantages of the outsourcing are exceeding its defects.

Keywords: e-business, e-commerce, value chain creation, primary activity, change.



