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Wprowadzenie

Coraz czesciej biznes uswiadamia sobie, zZe obecnie mamy do czynienia
z zacieraniem sie granic miedzy $wiatem realnym a wirtualnym. In-
ternet daje firmom wiele mozliwosci, a korzystanie z niego stalo si¢ juz
niemal koniecznoscig dla matych i srednich przedsigbiorstw.

Wspolczesny klient coraz bardziej docenia fakt posiadania przez
firme strony internetowej, profilu na portalu spolecznosciowym,
e-sklepu, gdyz czesto to tam wlasnie zaczyna poszukiwania interesuja-
cych go produktow czy ustug. Nie da si¢ nie zauwazy¢, ze klient staje si¢
bardzo wygodny, stawia na szybkos§¢ dotarcia do informacji o firmie,
a do tego bardzo czesto chce by¢ oryginalny. Sprzyja to malym i $red-
nim przedsigbiorstwom, ktére w sposob naturalny sa predysponowa-
ne do wytwarzania oryginalnych produktow w tzw. ,,krétkich seriach”,
niejednokrotnie limitowanych do okreslonej liczby egzemplarzy. To
z kolei zdecydowanie przemawia do bardziej wymagajacych klientow
i umozliwia przesuwanie produkcji w kierunku premium, zwigkszajac
tym samym zyskownos¢ na pojedynczej sztuce produktu i pozwalajac
podnosi¢ jego jakosc¢.

Mali i $redni przedsigbiorcy zaczynaja zauwazac te transformacje
i podazaja za e-rozwojem. Coraz wigcej sklepow stacjonarnych ma swoj
odpowiednik w sieci. Rosngca konkurencja na rynku w praktyce wy-
musza na przedsiebiorstwach z sektora MSP szukanie coraz to nowych
form wyrdzniania si¢ i zdobywania klienta. Dlatego tez rosnie procent
malych i §rednich firm, ktére posiadaja wlasng strong internetowg oraz
konta na portalach spotecznosciowych, a takze stosuja szeroko rozu-
mianag reklame internetowa czy prowadzg sklep internetowy.

Celem tego rozdzialu jest omoéwienie problematyki zwigzanej
z dzialalno$cig malego i sredniego przedsigbiorstwa w sieci oraz poka-
zanie wplywu Internetu na rozwéj tych podmiotow.
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17.1. Strona internetowa - wizytowka
matej i sredniej firmy

Najwazniejszym narzedziem zaistnienia firmy w $wiecie wirtualnym

jest strona internetowa, ktorg uwaza si¢ za najprostsza i najtansza for-

me komunikacji z klientami oraz promocji wlasnych produktéow. Moze
ona réwniez stuzy¢ do budowania wizerunku firmy.

Zalozenie strony internetowej przez male przedsiebiorstwo wyma-
ga przede wszystkim okreslenia celu takiego dzialania. Najwazniejsze
cele to:

1. Poinformowanie rynku o istnieniu firmy - strona internetowa jest
wirtualng wizytdwka firmy, prezentujacg najwazniejsze informacje
o niej; przede wszystkim chodzi tu o wyjasnienie, czym firma sie zaj-
muje i gdzie jest zlokalizowana. Maly sktad wegla czy introligator nie
potrzebuja rozbudowanych informacji, by potencjalny klient zrozu-
mial, czym si¢ zajmuja. Prowadzenie rozbudowanej strony dla takich
dziatalnosci moze by¢ niepotrzebnym wysitkiem i wydatkiem.

2. Promocja firmy i jej produktow - dla realizacji tego celu podmiot
musi rozwazy¢ stworzenie bardziej rozbudowanej formy strony
internetowej. Tu, oprocz ogdlnego opisu specyfiki firmy i danych
kontaktowych, prezentuje si¢ liste oferowanych produktéw i ustug,
przedstawia rekomendacje od zadowolonych klientéw, omawia do-
tychczas wykonane projekty. To najpopularniejsza forma stron in-
ternetowych, z jakich korzystajg firmy.

3. Budowanie wizerunku firmy - ten cel osiaga sie¢, przygotowujac
strong o charakterze wizerunkowym, ktdrej celem jest zrobienie po-
zytywnego wrazenia na odbiorcy. Strony takie najczesciej zawieraja
bogatg grafike, fotografie, animacje, a nawet gry, ankiety czy mu-
zyke brzmigca w tle podczas jej ogladania. Strony wizerunkowe sa
rekomendowane przede wszystkim przedsiebiorstwom dziatajagcym
w tych branzach, w ktorych klient podejmuje decyzje na podsta-
wie wlasnych wrazen i wyobrazen o firmie. Mozna do nich zaliczy¢
agencje reklamowe, biura architektoniczne czy kancelarie prawne.
Koszt ich przygotowania jest wysoki, a dokonywanie zmian moze
wymagac posiadania wykwalifikowanego pracownika lub korzysta-
nia z firm zewnetrznych.

A. McLeod zwraca uwage na nastepujace zasady budowy stron in-
ternetowych [McLeod 2008, s. 21]:
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szybkos¢ - strona internetowa nie moze otwierac si¢ dluzej niz 8 se-
kund, w przeciwnym wypadku odwiedzajacy beda rezygnowac z jej
ogladania,

klient w centrum uwagi — podczas projektowania strony wazne
jest, by wiedzie¢, kim jest potencjalny klient odwiedzajacy strone
- strona powinna by¢ dostosowana do przekonan i wartosci, jakie
prezentuja klienci: strona skierowana do klientéw banku powinna
by¢ wywazona, zawiera¢ fakty i rzeczowe informacje; strona dla na-
stolatkow musi by¢ bardziej dynamiczna, a prezentowane w niej tre-
$ci napisane lekkim, potocznym jezykiem,

koncentracja na celu - w zaleznosci od tego, czy celem jest sprze-
daz, kreowanie wizerunku czy budowanie relacji z klientem, strona
powinna by¢ inaczej przygotowana; faczenie ze soba wszystkich ce-
16w moze prowadzi¢ do zniechecenia klientow,

prosta nawigacja — nawigacja powinna by¢ prosta i intuicyjna; waz-
na rzeczy jest umieszczenie wyszukiwarki,

spojnos¢ — strona powinna sprawia¢ wrazenie spojnej pod wzgledem
wygladu, struktury menu i tzw. feelingu, czyli ogélnego odczucia na jej
temat; jezeli chce sie budowac strone podkreslajaca prestiz firmy, raczej
nie beda na niej dobrze widziane dowcipne historyjki rysunkowe.
Posiadanie przez firme strony internetowej zwykle nie jest wystar-

czajace do pozyskiwania nowych klientéw oraz utrzymania dotychcza-
sowych. Do tego celu najlepiej jest wykorzysta¢ rozne formy reklamy
w Internecie, ktore beda przekierowywaly uzytkownikéw na strone fir-
my. Bogactwo mozliwosci jest tu dos¢ duze.

17.2. Metody e-marketingu wykorzystywane

przez mate i srednie firmy w Internecie

E-marketing to planowanie i przeprowadzanie precyzyjnych dzialan
promocyjno-reklamowych z wykorzystaniem Internetu [Frackiewicz
2006, s. 16]. Dziatania malych i $rednich firm w ramach e-marketingu
mozna podzieli¢ na:

1.

Pasywne - prezentowanie tresci reklamowej w biernym oczekiwa-
niu na dotarcie przekazu do internauty:

« reklama na stronach tematycznych i portalach (bannery, linki itp.),
« pozycjonowanie witryn w wyszukiwarkach internetowych,

e sponsoring.
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2. Dzialania aktywne - prowadzone przez firme¢ w celu dotarcia
z informacja do okreslonego profilu internauty:

« e-mailing skierowany do okreslonej grupy docelowej,

« marketing wirusowy;,

o dzialania promocyjne w miejscach aktywnosci internautow (listy

dyskusyjne, fora internetowe, blogi).

Najczesciej wykorzystywana funkcja Internetu w prowadzeniu dzia-
tan biznesowych malej firmy jest funkcja reklamowa. Przestrzen Inter-
netu oferuje wyjatkowo bogaty pakiet mozliwosci prowadzenia dziatan
reklamowych, a przedsi¢biorstwa z sektora MSP czesto wykorzystuja
reklame graficzna na stronach internetowych. Najczedciej przyjmuje
ona postac roznej wielkosci prostokata umieszczanego w portalach in-
formacyjnych, na popularnych stronach internetowych czy w mediach
spolecznos$ciowych. Wsrdd reklam graficznych mozna wyrdzni¢ [Bo-
nek, Smaga 2013, s. 24]:

« banner reklamowy - reklama w formie grafiki, z ktorej link prowa-
dzi do strony internetowej reklamodawcy,

« billboard - to prostokat, ktéry zajmuje zwykle miejsce na gorze
strony WWW, obejmujac calg jej szerokosc,

 skypescrapper - jest to banner w formacie pionowym, umieszczany
z boku strony,

« rectangle - to prostokat, najczesciej umieszczany w $rodku tekstu
na stronie WWW,

« halfpage - to wigkszy format rectangle,

 buttony i belki reklamowe - s3 to niewielkich rozmiaréw prostoka-
ty umieszczane w réznych czesciach stron internetowych,

 tapeta - to forma reklamowa zawierajaca najczesciej logo reklamo-
dawcy, ktora tworzy tlo na stronie,

« pop-up - wyskakujace okno reklamowe po otwarciu strony; obec-
nie praktycznie nie uzywane ze wzgledu na to, ze wigkszo$¢ przegla-
darek wyposazona jest w mechanizmy blokujace tego typu reklame,

« toplayer - nowsza wersja pop-up, przystaniajaca strone; przegladar-
ki nie blokuja tych form reklamowych,

« interstitial - animacja obejmujgca calg strone w oknie przegladarki.
Réwnie czesto firmy wykorzystuja linki sponsorowane na okreslo-

ne sfowa czy frazy. Po wpisaniu w wyszukiwarke danej frazy na margi-

nesie pojawiaja sie linki do stron wykupione przez reklamodawcg. Przy-
ktadowo, zaktad dentystyczny z Sieradza moze wykupi¢ fraze ,,dentysta

Sieradz”. Po wpisaniu przez internaute podobnej frazy, w oknie wy-

szukiwarki z boku, na dole lub na gdrze strony pojawi sie link prze-

kierowujacy do strony dentysty. Wéréd matych i $rednich firm nadal
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popularny jest e-mailing — najczesciej w krétkim zachecajagcym mailu
znajduje sie link, ktéry ma przenies$¢ internaute na strong reklamodaw-
cy; rzadziej wysylane s3 materiaty w zalgcznikach (PDF). Do najwiek-
szych zalet e-mailingu zalicza si¢ precyzyjne targetowanie, niski koszt
wysylki, duzy zasieg oraz szybkos¢ przygotowania i przeprowadzenia.

17.3. Obecnosc matych i srednich firm
w mediach spotecznosciowych

Poza graficznymi boksami reklamowymi, ktére mozna zamiesci¢ na
popularnych stronach internetowych, ogromne mozliwosci marke-
tingowe, a nawet zwigzane z zarzagdzaniem ludzmi tkwig w serwisach
spolecznosciowych typu Facebook, Linkedin i wielu innych. Do klu-
czowych obszaréw przedsiebiorstwa, w ktérych mozna wykorzysta¢
media spoteczno$ciowe nalezg [Deloitte Polska 2012, s. 25-25]:
1. Zarzadzanie zasobami ludzkimi:
« prowadzenie rekrutacji pracownikéw,
« szkolenia i coaching pracownikéw z wykorzystaniem aktywnosci
online oraz poprzez nagrania wideo,
« badanie satysfakcji pracownikéw.
2. Marketing:
« poprawa lojalnosci konsumentéw poprzez regularny i dwustron-
ny kontakt,
« analiza rynku i konkurencji oraz badanie opinii klientéw,
« stworzenie spoleczno$ci pomagajacej okresli¢ cele marketingowe
firmy,
 wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w celu realizacji kam-
panii marketingowej,
« ochrona wizerunku firmy poprzez prowadzenie monitoringu opi-
nii klientéw oraz ksztaltowanie tego wizerunku.
3. Sprzedaz:
« stworzenie bazy danych potencjalnych klientow,
« zwickszenie sprzedazy poprzez tatwiejszy dostep do aktualnych
klientow firmy,
« polaczenie dzialalnosci sprzedazowej z dzialalno$cig marketingo-
wa firmy w celu zapewnienia lepszej jakosci produktoéw i ustug,
a tym samym wzrostu zyskow.
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4. Obstuga klienta:

« ograniczenie kosztéw pozyskania klientéw i poprawa lojalnosci

klientéw poprzez szybkie odpowiedzi na zapytania,

« zamieszczanie materialéw wideo w formie instrukeji pozwalajg-

cych na samodzielne rozwigzywanie problemodw,

« budowanie spotecznosci odbiorcéw, by wzajemnie wymieniali sie

informacjami.
5. Innowacyjnos¢:
o zachecanie klientéw do dzielenia si¢ sugestiami i pomystami,
a nastepnie wykorzystanie ich do opracowywania i udoskonala-
nia produktéw i ustug,

« zaangazowanie wszystkich pracownikéw do aktywnosci innowa-

cyjnej poprzez wykorzystanie narzedzi komunikacji wewnetrznej,

« zaangazowanie kierownictwa wyzszego szczebla w strategie doty-

czacg mediéw spotecznosciowych.
6. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR):

« informowanie o obowiazujacych zasadach i aktualnie prowadzo-

nych projektach,

« zachecenie interesariuszy do dzielenia si¢ opiniami w celu uzyska-

nia szybkiego odzewu na wysylane tresci,

« uzyskanie informacji o dzialaniach innych spolek z danej branzy,

« wzmocnienie marki dzieki stalemu utrzymywaniu kanalu CSR

w mediach spoleczno$ciowych i ztagodzenie dtugotrwalego wply-
wu sytuacji kryzysowych.

Powyzsza klasyfikacje podwazaja K. Bachnik i J. Szumniak-Samo-
lej, ktore przyznaja, ze jej walorem jest przejrzysto$¢, natomiast man-
kamentem ,,sztuczne granice funkcjonalne”. Autorki proponuja inny
podzial, ktdry jest wspdlny dla réznych dziatéw funkcjonalnych [Bach-
nik, Szumniak-Samolej 2015, s. 47]:

1. Szukanie informacji, monitoring:

« analiza rynku i konkurencji,

» poznawanie potrzeb klientow,

 poznawanie opinii o firmie, produkcie, ustudze czy marce,

« szukanie potencjalnych klientow,

« szukanie entuzjastow marki, firmy lub produktu,

« wczesne rozpoznawanie sytuacji kryzysowych.

2. Wsparcie klienta:

o Sledzenie potrzeb klientéw w czasie realnym i odpowiadanie

na nie,

« nowe kanaly kontaktu z klientami, zbierania informacji i udziela-

nia wsparcia,
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o interaktywne narzedzia, np. instrukcje czy szkolenia,

 wzajemne wspieranie sie klientéw i wyjasnianie trudnosci.
3. Komunikacja:

« informowanie,

« promowanie produktu, ustugi, marki czy firmy,

o tworzenie wizerunku,

« dzielenie si¢ opiniami,

« uzyskiwanie informacji zwrotnej,

« dialog,

o budowanie zaufania,

« budowanie relacji,

« zarzadzanie sytuacja kryzysowa.
4. Wspolpraca z interesariuszami:

 wspolne doskonalenie lub tworzenie nowych produktéw, ustug,

procesow biznesowych, kampanii czy innowacji,

« tworzenie nowych lub docieranie do juz istniejacych spolecznosci.

W swojej klasyfikacji K. Bachnik i J. Szumniak-Samolej pominely
aspekt zarzadzania zasobami ludzkimi, uznajac, ze cho¢ media spo-
tecznos$ciowe doskonale nadajg si¢ do wykorzystania réwniez w tym
obszarze, to jego specyfika jest na tyle odrebna od pozostatych, ze wy-
magalaby osobnego opracowania. Do podstawowych sposobéw wyko-
rzystywania mediéw spoleczno$ciowych przez firmy nalezg sieci, takie
jak Facebook, Goldenline, Linkedin, You Tube, Twitter, ponadto blogi
oraz crowdsourcing.

17.3.1. Facebook

Facebook to najbardziej popularne medium spoteczne w Polsce i na
$wiecie. Liczba uzytkownikéw tej spotecznosci wynosi 1,5 mld oséb,
ktoérzy loguja sie do portalu przynajmniej jeden raz w miesigcu. W Pol-
sce Facebook skupia 14 milionéw uzytkownikow i jest doskonalym
miejscem do budowania marki czy ksztaltowania i umacniania rela-
cji z klientami. Jest to takze dobre narzedzie do realizacji akcji sprze-
dazowych. Ta droga firmy z sektora MSP moga informowac poten-
cjalnych klientéw o promocjach, wyprzedazach i rozdawa¢ kupony
rabatowe. Najwazniejszg funkcjonalnosciag Facebooka z punktu wi-
dzenia dzialan biznesowych jest prowadzenie fanpage’a firmy. Fan-
page traktowany biznesowo to strona promujaca firme¢ lub produkt.
Zalozenie fanpagea jest calkowicie bezptatne. Uzytkownicy, ktorzy
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s3 zainteresowani otrzymywaniem informacji o firmie, moga klikna¢
»Lubie to” i od tego momentu na ich profilu (tablicy) beda wyswietlane
informacje publikowane przez firme.

Prowadzenie fanpagea technicznie jest sprawg niezwykle prosta.
Wstawianie tekstow, zdje¢ czy filmikéw mozna zrobi¢ poprzez ich wkle-
jenie czy przeciagnigcie kursorem myszy. Problemem jest natomiast
stworzenie takiej tresci, ktdra zainteresuje potencjalnych klientow.

Mozna si¢ zastanawiac, jakie tresci sg atrakcyjne dla odbiorcow fir-
my. S3 to na pewno wszelkie informacje o nowosciach, wyprzedazach,
rabatach czy konkursach. Inna droga zdobywania popularnosci wsréd
klientéw wiedzie przez podawanie istotnych informacji odno$nie do
branzy, firmy czy jej produktéw, np. firma produkujaca artykuty spo-
zywcze dla dzieci moze podawa¢ informacje dotyczace sposobu odzy-
wiania czy pielegnacji dzieci. Kolejnym sposobem sg ankiety i sondy
poruszajace sprawy wazne dla klientéw. Zakres tych tematéw zale-
zy w zasadzie jedynie od kreatywnosci dzialéw marketingu. Osobna
sprawg jest czestotliwo$¢ zamieszczania przez firme postéw na stronie.
Przyjmuje sig, Ze nie powinno to by¢ rzadziej niz raz w tygodniu, ale
raczej nie czesciej niz jeden dziennie. Klient nie moze czu¢ sie osaczo-
ny informacjami o firmie, jednak nie powinien takze zapominac o jej
istnieniu.

17.3.2. Goldenline i Linkedin

Najbardziej popularne portale dla profesjonalistéow w Polsce to rodzi-
my Goldenline i miedzynarodowy Linkedin. Goldenline pod koniec
2014 r. mial 1,7 milionéw uzytkownikéw, a Linkedin w Polsce 1 milion
[http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/linkedin-z-milionem-pol-
skich-internautow-goldenline-z-1-7-mln-jacy-to-uzytkownicy-analiza,
dostep: 15.09.2015].

W Goldenline dostepne sg wszystkie kluczowe formy reklamy. Na-
rzedzia wykorzystywane w tym portalu pozwalaja na doktadne okre-
$lanie grupy docelowej i docieranie do niej bez wigkszego problemu.
Poniewaz wigkszos$¢ uzytkownikéw ujawnia tu swoje zawody i branze,
w ktdrych pracuja, reklamodawcy moga selekcjonowa¢ grupy bardzo
precyzyjnie pod katem stanowisk, branz czy miast, do ktérych chca
skierowa¢ swoj przekaz.

W Goldenline popularne s3 grupy tematyczne, zakladane wo-
kot tematéw zawodowych, branzowych, hobby, spraw biznesowych.
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Uczestnicy grup, z racji tego, ze nie s3 anonimowi, utrzymuja wyzszy
poziom dyskusji, niz ma to miejsce w masowych i anonimowych spo-
tecznosciach. W takich grupach bardzo zle widziany jest ,spam” re-
klamowy, jednakze firma moze uczestniczy¢ w grupie w roli eksperta.
Przy tej okazji bedzie ona miala mozliwos¢ umieszczania linkéw do
swojej strony, a takze zamieszczenia swojego logo w grupie.

Nieco inne zasady i mozliwosci oferuje Linkedin. Na tym porta-
lu mozna umieszcza¢ kilka réznych formatéw bokséw reklamowych,
przygotowa¢ ankiete spersonalizowana, a takze wyswietli¢ animacje.
Serwis ten umozliwia dotarcie do precyzyjnie okreslonych grup za-
wodowych, m.in. finansistow, marketingowcdéw, specjalistow IT czy
pracownikéw matlych i $rednich firm [wwwlinkedin.com, dostep:
15.09.2015].

Odmiennym kanalem komunikacyjnym w LinkedIn jest ustu-
ga InMail, ktéra pozwala na wysylanie komunikatéw reklamowych
na wewnetrzne skrzynki pocztowe. Zasada jest, ze uzytkownik moze
otrzymac tylko jedna reklame na dwa miesigce. Jest zatem bardzo
prawdopodobne, ze takg reklame przeczyta. Reklamodawca na Linke-
dIn moze réwniez zalozy¢ strone firmowa, prezentujac na niej swoje
produkty, ustugi i aktywnie komunikowac¢ si¢ z innymi uczestnikami.
Whpisy na stronie mozna zorganizowac¢ w taki sposéb, by osobno docie-
raly do odmiennych grup zawodowych, np. inne komunikaty otrzyma-
ja marketingowcy, a inne finansisci.

17.3.3. YouTube

YouTube po Google i Facebooku jest trzecim najpopularniejszym miej-
scem w Internecie. W Polsce liczba uzytkownikéw tego portalu liczy
19 miliondw o0séb [http://media2.pl/badania/127417-Megapanel-li-
piec-2015-Wirtualna-Polska-przed-Onetem-traci-Facebook-zyskuje-
-YouTube.html, dostep: 15.09.2015]. Liczba ta nie oddaje jednak rze-
czywistego wplywu YouTube. Filmiki tu zamieszczane sg regularnie
zalaczane do Facebooka i innych portali spolecznosciowych, co zna-
czgco zwigksza ogladalnos¢ materiatéw wideo. Reklamodawcy maja
kilka mozliwosci reklamowania si¢ za pos$rednictwem YouTube. Przede
wszystkim sg to standardowe, graficzne formy reklamy, takie jak ban-
nery czy boksy. Firma moze takze wyemitowa¢ krétki spot reklamowy,
ktoéry pojawi si¢ przed obejrzeniem wlasciwego materiatu filmowego.
Dodatkowo w trakcie wyswietlania filmiku z YouTube moga pojawiac
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sie na polprzezroczyste bannery z krotkimi informacjami. YouTube
jest jednak najczesciej wykorzystywany jako miejsce umieszczania ma-
terialéw wideo, ktore nastgpnie promuje si¢ na wlasnych stronach in-
ternetowych firmy lub portalach spolecznosciowych.

17.3.4. Twitter

Twitter nalezy do kategorii mikroblogéw. Na $wiecie jest jednym z naj-
popularniejszych portali, tymczasem w Polsce, jak do tej pory, nie zy-
skal znaczacej popularnosci, ale ciagle si¢ rozwija. Na Twitterze uzyt-
kownicy majg mozliwo$¢ §ledzenia i zamieszczania krotkich informaciji.
Wykorzystanie Twittera przez firmy polega przede wszystkim na udo-
stepnianiu wpiséw informacyjnych, ktére docieraja do wybranych grup
odbiorcéw oraz upraszczaniu i przy$pieszaniu komunikacji z klientem.
Twitter doskonale sprawdza si¢ rowniez w marketingu wirusowym
[www.twitter.com, dostep: 15.09.2015].

17.3.5. Wykorzystanie blogéw w promocji firmy

Blogi s kojarzone z rodzajem internetowego dziennika, w ktérym au-
torzy w uporzadkowanych wedlug dat wpisach, nazywanych postami,
przedstawiaja swoje teksty. Tematyka blogéw moze by¢ dowolna - od
omawiania biezacych wydarzen dnia codziennego, ktére zdarzyly sie
w zyciu bloggera, poprzez prezentacje przepiséw kulinarnych, az do
prowadzenia profesjonalnego serwisu informacyjnego w ramach kon-
kurowania z fachowymi mediami.

Celem, dla ktérego firmy zaktadaja blogi, jest budowanie wlasnego
wizerunku oraz relacji z klientami. Jezeli firma potrafi prezentowa¢ na
blogu tresci, ktére pozostaja interesujace dla uzytkownikoéw, kanat ten
staje sie atrakcyjnym narzedziem promowania firmy i jej produktow.
Teksty na blog maja jednak inng nature niz teksty na strong interneto-
wa. Zwykle sg pisane lekkim i tatwym dla czytelnikéw stylem, zawie-
rajacym ciekawe informacje. Moze to by¢ trudne do zaakceptowania
przez prestizowe branze, jak np. branze finansowa. Blogi w dzialal-
nosci biznesowej mozna podzieli¢ na dwa gtéwne typy [Smaga, Bonek
2011, 5. 22]:
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1. Centra prasowe — s3 to odpowiedniki tradycyjnych centréw praso-
wych, czesto zakladanych w zakladce oficjalnej strony firmy. Na blogu
podaje sie informacje o biezacych wydarzeniach, nowych produktach,
promocjach czy akcjach, odbiorcami nie sg tu jednak dziennikarze, ale
klienci firmy. Takie blogi najczesciej zakladajg duze firmy.

2. Porady ekspertéw - to odpowiedniki miniserwiséw tematycznych,
dotyczacych specjalistycznych spraw, w ktérych ekspertem moze
by¢ firma. Moga to by¢ tematy zwigzane z profilem firmy, a zara-
zem pomocne dla klientéw. Dla malej i sredniej firmy ten typ blo-
gu najczesciej daje znacznie wiecej mozliwosci zdobycia uzytkowni-
kéw niz centra prasowe.

Firmy mogg tez w swoich dzialaniach promocyjnych wykorzysty-
wac istniejace juz blogi 0s6b prywatnych. Najbardziej popularni blog-
gerzy skupiaja wokol swoich dziennikéw tysigce fanéw zainteresowa-
nych tematyka poruszang na blogu. Jest to spora grupa potencjalnych
klientéw, jesli tematyka wiaze si¢ z dziatalnoscig firmy. Dla przykta-
du, firma odziezowa przekazuje wybrane stroje bloggerce w zamian
za przygotowanie i opublikowanie na blogu stylizacji z ich wykorzy-
staniem i podaniem nazwy producenta. Innym przykladem moze by¢
firma produkujaca wyroby kuchenne. Moze ona udostepnic¢ lub prze-
kaza¢ bloggerce prowadzacej poradnik dla mtodych mam robota, kto-
ry bedzie nagroda w konkursie przygotowanym przez nig dla czytel-
niczek. Wspdlpraca z bloggerami moze mie¢ charakter platny (firma
placi bloggerowi za umieszczanie w swoich wpisach tresci promujacych
produkt) lub barterowy (firma przekazuje lub udostepnia bloggerowi
produkty). Warto szczeg6élowo ustali¢ zasady takiej wspotpracy z blog-
gerem. Dobrze prowadzony blog bedzie si¢ cieszyl duzg popularnos-
cig, a informacje przekazywane przez osobe prywatng (bloggera) beda
odbierane przez klientéw jako bardziej wiarygodne niz przekazywane
przez reklame lub inne $rodki promocji.

17.3.6. Crowdsourcing

Do tej pory media spoleczno$ciowe byly omawiane w kontekscie wspie-
rania, najczesciej w formie reklamy, tradycyjnej formy prowadze-
nia dzialan biznesowych. Media spoteczno$ciowe daja jednak znacz-
nie wiecej mozliwosci niz tylko informowanie spofecznosci o marce
i produktach. Niektore firmy nauczyly sie wykorzystywac spoleczno-
$ci do wspierania swojej biezacej dziatalnosci, np. do rozwigzywania
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probleméw przedsigbiorstwa, tworzenia koncepcji nowych projektéw,

a nawet realizacji tych projektéw. Crowdsourcing wykorzystuje zatem

potege spotecznosci przy pomocy zaawansowanej technologii mediéw

spoleczno$ciowych i znajomosci zachowan ttumu do zbierania, zacho-

wywania i oceniania pomysléw [Bachnik, Szumniak-Samolej 2015,

s. 83]. Przykladem wykorzystujagcym idee crowdsourcingu moze by¢

firma projektujaca ubrania, ktdra organizuje konkurs w sieci na najlep-

szy projekt koszulki. Zwycigzca otrzymuje od firmy nagrode, np. pie-
niezng, a firma ma gotowy projekt, ktéry wykorzystuje do produkcji.

W praktyce rynkowej istnieja dwa sposoby wyboru najlepszego pro-

jektu: albo dokonuje tego autonomicznie firma, albo projekty przygo-

towane przez spoleczno$¢ poddaje sie dalszej ocenie przez te spotecz-
no$¢, a nastepnie wybiera do produkcji model, ktéry uzyskal najwiecej
glosow.

Wykorzystanie ttumu i zaangazowanie go do wspdlpracy z firma
mozna usystematyzowa¢ wokol dwoch kluczowych kryteriéw [Bach-
nik, Szumniak-Samolej 2015, s. 74]:

o otwartos¢ - to kryterium okreslajace zasady udzialu w ttumie: albo
udzial jest otwarty dla wszystkich chetnych, albo firma okresla za-
sady selekcji uczestnikow,

o struktura wlascicielska - okresla, do kogo nalezy wspdlnie tworzo-
ny efekt: czy jedynie do firmy (inicjatora akeji), czy tez wspotwiasci-
cielami sg sami tworcy.

Sukces crowdsourcingu warunkowany jest zdolnoscia matego
i sredniego przedsiebiorstwa do przekonania do udzialu w spoleczno-
$ci takich czlonkéw, ktérzy posiadajg niezbedne umiejetnosci i wiedze,
by zadowalajaco odpowiedzie¢ na potrzeby firmy.

17.4. E-handel w matych i srednich firmach

Wigkszos¢ firm z sektora MSP uwaza, ze Internet jest wazny, a nawet
niezbedny do prowadzenia biznesu. Jak pokazuje raport badawczy IAB
Polska, male i $rednie firmy chetnie korzystajg z narzedzi e-biznesu,
takich jak [Gruszczynski et. al 2014]:

o platformy e-commerce (78%),

 wlasne e-sklepy (77%),

« aukgcje internetowe (33%),

« market-place (11%).
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Ze wzgledu na podmioty biorace udzial w handlu elektronicznym

wyrdznia sie [Chmielarz 2007]:

L.

Handel elektroniczny pomiedzy firmami B2B (Business to Busi-
ness) — platformy B2B to znakomite miejsce budowania relacji bi-
znesowych, wykorzystywane w celach wymiany handlowej miedzy
przedsiebiorstwami. Umozliwiajg one natychmiastowe dotarcie do
interesujgcej oferty i btyskawiczny kontakt z kontrahentem.
Handel elektroniczny pomiedzy firma a konsumentem B2C (Bu-
siness to Customer) — w tym przypadku najistotniejszy jest klient
i jego zadowolenie. Strony WWW powinny by¢ tak skonstruowane,
by ich wyglad zachecal do kupowania, a sam proces byl dla uzyt-
kownika jak najtatwiejszy.

Handel elektroniczny pomiedzy konsumentami C2C (Customer
to Customer) — do takiego rodzaju e-biznesu zaliczy¢ trzeba réz-
nego typu interakcje biznesowe pomiedzy konsumentami z wyko-
rzystaniem $rodkéw elektronicznej komunikacji. Transakcje C2C
odbywaja si¢ na wirtualnych rynkach. Sg nimi najczesciej serwisy
aukcyjne i ogloszeniowe. Rozpowszechniony jest poglad, ze aukcje
internetowe to e-biznes w kategorii C2C. Jednak oprocz samych au-
keji posrod narzedzi interakcji nie mozna pomingé portali oglo-
szeniowych i spoltecznosci kupujacych. Do najpopularniejszych
zaliczane s3 w przypadku aukeji Allegro czy eBay, a w przypadku
ogloszen Gumtree i Olx.pl (dawniej Tablica.pl).

Handel elektroniczny pomiedzy konsumentem a firma C2B
(Customer to Business) — istota C2B polega na umieszczaniu przez
klientéw w specjalnych serwisach ofert zakupu, na ktére odpowia-
daja producenci. Na rynku polskim przykladem takiego serwisu byt
np. zlecenia.przez.net (przejety w 2014 r. przez freelancer.pl).

Do korzysci, ktore przyczyniajg sie do tak intensywnego rozwoju

e-commerce na rynku MSP mozna zaliczy¢:

redukcje kosztéw utrzymania biur i ograniczenie ilo$ci niezbednego
personelu,

zniwelowanie kosztow zwigzanych z magazynowaniem produktow,
ulatwienia w prowadzeniu dokumentaciji,

drastyczne przyspieszenie oraz uproszczenie kontaktu z klientami
i partnerami biznesowymi,

prostote i szybkos¢ w aktualizacji oferty,

mozliwos¢ bezposredniego informowania klientéw o aktualnos-
ciach oraz pozyskiwania informacji o ich preferencjach, potrzebach,
zachowaniach i nawykach,

duzg oszczedno$¢ czasu,
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« opcje na ulatwiony kontakt z serwisem czy obstuge przez calg dobe,

« automatyzacje wielu proceséw, np. odpowiedzi na najczesciej zada-
wane pytania,

« wyrazna redukcje kosztéw reklamy i marketingu oraz nowe pola ich
eksploracji.

Najpopularniejsze platformy e-commerce, ktére sg wykorzystywa-
ne przez male i $rednie firmy do zalozenia sklepu internetowego to
opensourcowe platformy, takie jak: Magento (http://magento.com),
PrestaShop  (http://prestashop.com), Woocommerce (http://www.
woothemes.com/woocommerce)  [http://komercyjnie.com/lista-plat-
form-ecommerce, dostep: 15.09.2015].

17.4.1. Sklepy internetowe

Sklepy internetowe wykorzystywane sg przez sektor MSP na rynkach

elektronicznych B2B i B2C, a ich integralng czeécig jest strona WWW,

na ktorej klienci zapoznajg si¢ z oferta i dokonujg zakupéw. Zdaniem

B. Gregora i M. Stawiszynskiego wyro6znia sie dwa rodzaje sklepéw in-

ternetowych [Gregor, Stawiszynski 2002, s. 129]:

« horyzontalne - sprzedajace szeroki i ptytki asortyment, przezna-
czone dla szerokiej grupy odbiorcow,

« wertykalne - sprzedajace waski asortyment dla wyspecjalizowanej
grupy odbiorcow.
Aby klient mogt poruszac sie i dokonywac zakupow w sposob intui-

cyjny, sklep internetowy powinien posiada¢:

 oszczedna szate graficzng — strona poczatkowa nie powinna prze-
kracza¢ 100 kB w celu zminimalizowania czasu potrzebnego na za-
tadowanie si¢ strony,

» widoczne menu i przejrzysta nawigacje,

« czytelne nazewnictwo elementéw menu,

» wlasciwe wyswietlanie w réznych przegladarkach.
Poza wszystkimi wymienionymi powyzej korzysciami zwigzanymi

z rozwojem e-commerce gléwne zalety prowadzenia e-sklepu to:

o redukcja kosztow zwigzanych z wynajmowaniem powierzchni skle-
powej oraz ograniczeniem liczby personelu,

« mozliwos¢ dotarcia do wiekszej liczby klientow,

 latwos$¢ zwiekszania ilosci sprzedawanych artykuléw bez konieczno-
$ci ich fizycznego posiadania we wlasnych magazynach, az do zupet-
nego outsourcingu procesu magazynowania i dystrybucji towardw,
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automatyzacja procesu zamawiania towaréw, a co za tym idzie,
przyspieszenie obstugi klienta,

tatwos¢ analizy danych (raportowanie, analiza zachowan klienta).
dostepnos¢ sklepu przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu.

Przyktad 1
Studium przypadku firmy A Tak Design

Firme o przewrotnej nazwie A Tak Design zatozyli w roku 2007 matzonkowie Dominika i Krzysz-
tof Wilzak. Od samego poczatku kierunek rozwoju firmy wyznacza ich wtasna dewiza: ,Dobry
design to moralny obowigzek”. Juz w swojej pierwszej siedzibie - zlokalizowanym na 200 m? sho-
wroomie w typowo tédzkim pofabrycznym budynku przy ul. Kopernika - pokazywali klasyki de-
signu i najnowsze kreacje znanych projektantéw z catego swiata.

Meble, oswietlenie i elementy wyposazenia wnetrz, ktére prezentuja i sprzedajg z duzym po-
wodzeniem, zawsze wyrozniaty sie stylem i adresatem, do ktérego sa kierowane. Mozna $miato
powiedzied, ze A Tak Design postawit na nisze produktéw premium przeznaczonych dla bardziej
wymagajacego, ale i zamoznego klienta. Stad w portfolio firmy takie marki, jak: Vitra, USM, Kar-
tell, Magis, Driade, Fritz Hansen, Moooi, Foscarini, Diesel, Porro, Verpan, BD Barcelona, Belux,
Casamania, Artemide, Fatboy, Gandia Blasco, Gan, Hay, Lightyears, Moroso, Tom Dixon, B&B Ita-
lia, Tobias Grau, Muuto oraz wiele znanych nazwisk projektantéw swiatowego formatu.

Juz w roku 2011 powierzchnia wystawowa okazata sie zdecydowanie za mata dla szyb-
ko rosnacej oferty sklepu. Tak dynamiczny rozwéj wymagat przeprowadzki do atelier o trzy-
krotnie wiekszej powierzchni, na ktérego lokalizacje wybrano ul. Zeligowskiego. Réwniez
w tym roku powstat bardzo wazny element w biznesie Panstwa Wilzakéw - sklep internetowy
Atakdesign.pl.

Dzi$ firma moze pochwali¢ sie katalogiem ponad 90 marek, 300 projektantéw i ponad 10 000
produktéw, a wszystko to dostepne w atrakcyjnej wizualnie i wygodnej do nawigacji witrynie
sklepu internetowego. Wtasciciele A Tak Design szczyca sie tym, ze ekspozycja w ich majacym
606 m? showroomie prawie nieustannie sie zmienia w efekcie prezentowania nowych produktéw
i aranzacji.

Wywiad z szefem firmy A Tak Design, Dominika Wilzak:

Co robicie Paristwo dla swoich klientéw?

- Realizujemy projekty prywatne i biurowe - kontrakty w catej Polsce, mamy takze realizacje
poza granicami kraju.

Sklep internetowy - czy naprawde byt potrzebny?

- Tak. Ale nie z tych powoddw, dla ktérych wiekszos¢ sklepdw w Internecie powstaje. Celem nie
byto intensywne poszukiwanie klienta, a raczej utatwienie naszym klientom kontaktu z petna
oferta, ktdra caty czas powiekszata sie, przekraczajac nasze mozliwosci ekspozycyjne.

Czy w takim razie witryna internetowa jest w ogéle dla Was waznym elementem biznesu?
- Oczywiscie. Przyktadamy bardzo duza wage do kontaktu z naszymi odbiorcami. Strona, a w niej
sklep, bardzo to utatwiaja. Klient, nie wychodzac z domu, moze nie tylko doktadnie obejrzeé
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bogata oferte i poznaé szczegdtowo rézne dziaty naszych produktow, lecz takze ma petne mozli-
wosci kupowania/zamawiania towaréw za pomoca sklepu WWW i oczywiscie prostote kontaktu
z naszym zespotem nawet bez konieczno$ci chwytania za telefon.

Jak jeszcze korzystacie znowoczesnych mediow w biznesie?

- Gros naszej pracy jest oparte o tak proste narzedzie, jak e-mail. Chyba w tym przypadku ,,dia-
bet tkwi w szczegétach”, bo naprawde wiele potrafimy zdziataé za jego pomoca. Naturalnie ko-
rzystamy tez z portali spotecznosciowych, takich jak Facebook, Google+ czy Pinterest. Petnia
one bardziej role prezentacyjna i zachecajgca do poznania szczegbtowej oferty sklepu interneto-
wego. Pomagaja tez badac opinie i spostrzezenia 0sob, ktére do nas trafiajg. My powaznie trak-
tujemy stata potrzebe ulepszania sie i dlatego takie informacje zwrotne sa dla nas zawsze bardzo
cenne.

Co robicie, zeby wyréznic sie sposrod innych sklepéw w Internecie?

- Nie stosujemy zadnych moralnie watpliwych trikdw, ktorych przeciez dzisiejszy Internet jest
peten, zwtaszcza w konkurencyjnych branzach. Od samego poczatku postawiliSmy na orga-
niczny wzrost pozycji naszego sklepu, ktory uzyskujemy ciekawym i rzetelnym contentem. Sen-
sownie, prawdziwie, a przede wszystkim samodzielnie opisujemy kazdy z naszych produktéw
dostepnych na stronie sklepu. Staramy sie dawac warto$¢ dodang w stosunku do zawartosci
samego sklepu. Dlatego chetnie wspdtpracujemy z gazetami i portalami o tematyce zwigzanej
z designem. Wspieramy mtodych, obiecujgcych twdrcow, prezentujac ich prace oraz bierzemy
udziat w wydarzeniach kulturalnych zwigzanych z wzornictwem i sztuka uzytkowa. Wszystko to
pozwala tworzyc ciekawe i niebanalne tresci, ktore moze wolniej, ale za to spokojnie i wartoscio-
wo wptywajg na nasza pozycje w wyszukiwarkach. Inna sprawa, ze mamy to szczescie, iz Swia-
domy klient zwykle sam szuka strony A Tak Design - $mieje sie Pani Dominika, koficzac nasz
wywiad.

17.4.2. Aukcje internetowe

Kolejnym narzedziem wykorzystywanym w Internecie przez male
i $rednie firmy jest aukcja internetowa.

Aukgcje internetowe wystepuja zaréwno na rynku B2C (Business to
Customer), jak 1 B2B (Business to Business). Na rynku B2C jest wielu
kupujacych i jeden sprzedajacy, a jedyny parametr licytacji stanowi
cena. Aukcja zwyzkowa konczy sie o dokladnie okreslonej godzinie,
bez mozliwosci jej przedtuzenia. Do platform dzialajgcych na rynku
B2C zalicza si¢ m.in. Allegro, Ebay. Na rynku B2B mamy do czynienia
z sytuacja odwrotna - jeden kupujacy negocjuje warunki zakupu z wie-
loma sprzedajacymi. Wykorzystuje si¢ w nim wiele modeli aukcyj-
nych oraz wiele parametréw podlegajacych licytacji, np. cene, warunki
transportu itp. Wyrdznia sie nastepujace rodzaje aukeji internetowych
[Gregor, Stawiszynski 2002, s. 117-121]:
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a) aukcje klasyczne:

« polegaja nalicytowaniu ceny wyj$ciowej przez osoby uczestniczace
w licytacji,

o aukcja konczy si¢ wraz z koncem trwania licytacji i wylicytowa-
niem ceny przekraczajacej cene wyjsciowa;

b) aukcje holenderskie:

« to licytacja, w ktdrej cena jest stopniowo obnizana od ceny wywo-
tawczej az do minimalnej, po ktdrej sprzedawca jest gotow sprze-
da¢,

« cena jest automatycznie obnizana zgodnie z algorytmem wybra-
nym przez sprzedawce,

« osoby licytujace moga tylko raz poda¢ ceng, ktora sg sklonni za-
placi¢ za licytowany produkt,

« aukcje wygrywa osoba oferujaca najwczesniej najwyzsza z cen;

¢) aukcje wielokrotne:

« sprzedajacy oferuje w trakcie jednej aukgji kilka identycznych pro-
duktéw, ktore zwyciezcy aukcji kupuja po wylicytowanych przez
siebie cenach,

« ceny placone przez kupujacych towar w tej samej aukcji moga sie
réznié;

d) aukcje blyskawiczne:

o charakteryzujg si¢ bardzo mocno skréconym czasem trwania —
zwykle do 60 minut,

« najczesciej nie maja ceny minimalnej, a ich cena wyjsciowa jest
bardzo niska i sktaniajaca do podjecia licytaciji,

« aukcje wygrywa osoba, ktora zaoferuje najwyzsza ceng w okreslo-
nym z gory czasie.

e) aukcje przetargowe:

« zainteresowani nabyciem danego dobra skladaja swoje oferty
z ceny, jaka sa w stanie zaplacic,

« oferenci nie znajg ani ceny minimalnej, ani propozycji pozostatych
uczestnikow aukcji,

« zwyciezcg zostaje ten, kto zaoferuje najwyzsza cene;

f) aukcje odwrdcone:

« jest to swego rodzaju elektroniczna tablica ogloszen, gdzie osoby
zainteresowane konkretng ustuga lub produktem skladajg oferty
zakupu,

« w licytacji biorg udzial osoby chetne sprzeda¢ wskazany towar lub
ustuge;

g) aukcje wertykalne: aukcje branzowe, gdzie wystawia si¢ towary
z jednej branzy, ewentualnie z kilku pokrewnych;

Mate i Srednie przedsiebiorstwa w Internecie 575

Aukcja inter-
netowa jestro-
dzajem aukcji
przeprowadza-
nejza po-
Srednictwem
Internetu.

To publiczna
sprzedaz pro-
duktéw, kto-
rych nabywca
zostaje ten, kto
oferuje naj-
wyzsza cene
[Majewski 2007,
s.97].



h) aukcje horyzontalne: aukcje bardzo réznorodnych towaréw z wielu
branz.
Korzysci z korzystania z aukcji internetowych leza zaréwno po stro-

nie sprzedajacego, jak i kupujacego, a nalezg do nich:

« jasne zasady wyboru produktu,

o przejrzysto$¢ prowadzonych dzialan, tj. kryteria wyboru, warunki
uczestnictwa,

« redukcja kosztow operacyjnych poprzez usprawnienie i skrécenie
dlugotrwalego procesu tradycyjnych negocjaciji,

« mozliwo$¢ uczestnictwa nieograniczonej liczby oséb,

« skutecznos¢ wywolana presjg czasu,

« szybko$¢ podejmowania decyzji.

17.5. Inne zastosowania Internetu w MSP

Przyjrzyjmy sie jeszcze pozostalym obszarom, w ktérych firmy z sekto-
ra MSP moga wykorzystywac Internet.

17.5.1. Internetowy przeptyw pienigdza (bankowos¢
elektroniczna lub internetowa)

Male i §rednie firmy coraz czesciej przekonujg sie do e-rozwigzan réwniez
w przeplywie pienigdza. Jak wskazuja badania przeprowadzone przez Visa
Europe w 2013 r., 75% malych i $rednich przedsiebiorstw korzysta z ban-
kowosci internetowej kilka razy w tygodniu, a 41% uzywa jej kazdego dnia.
Prawie polowa firm z tego sektora cyklicznie korzysta z bankowosci inter-
netowej i jest zadowolona z oferowanych przez banki e-ustug. E-ptatnosci
stanowig ponad 70% wszystkich ptatnosci dokonywanych w MSP [http://
prnews.pl/wiadomosci/msp-coraz-czesciej-placa-przez-bankowosc-inter-
netowa-i-kartami-2860203.html, dostep: 15.09.2015].
Bankowo$¢ elektroniczna daje przedsiebiorstwom z sektora MSP
wiele korzysci, do ktdérych zaliczaja sie przede wszystkim:
+ dostep do konta bankowego przez cala dobe,
» mozliwo$¢ realizacji przelewow z dowolnego urzadzenia polaczone-
go z siecia (komputer, tablet, smartfon),
« nizsze koszty obstugi rachunkéw w bankach internetowych.
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Male i $rednie przedsi¢biorstwa coraz czesciej korzystaja rowniez
z e-podpisu. Uzywanie podpisu elektronicznego przyspiesza przeplyw
informacji, usprawnia dzialania cywilnoprawne, a takze zmniejsza
koszty prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej przedsigbiorstwa. Bez-
pieczny podpis elektroniczny wymagany jest m.in. w niektérych au-
kcjach elektronicznych, przy podpisywaniu e-faktur itp. Do korzy-
stania z e-podpisu niezbedna jest karta kryptograficzna, certyfikat
kwalifikowany, czytnik i stosowne oprogramowanie [Matuszewska
2008]. Do zalet korzystania z e-podpisu mozna zaliczy¢:
« mozliwo$¢ podpisania danych elektronicznych,
« zastosowanie systemu kodowania utrudniajacego podrobienie pod-
pisu,
+ latwos¢ w monitorowaniu wszelkich zmian w dokumencie.
Oczywiscie zawsze istnieje ryzyko utraty prywatnego klucza da-
nych, ale odpowiednie oprogramowanie chronigce pozwala wlascicie-
lom e-kont i e-podpiséw spokojnie korzysta¢ z dogodnosci, jakie daje
Internet.

17.5.2. E-kontakty z urzedami

Z roku na rok przybywa urzedow, ktore sg czynne cala dobe, 7 dni w ty-

godniu i w ktérych mozna zaltatwi¢ rézne sprawy droga elektronicz-

ng. Firmy z sektora MSP bardzo chetnie wykorzystujg te mozliwosci,

a w szczegdlnosci:

 przesylanie dokumentéw do ZUS przy wykorzystaniu ,,Programu
Platnika”,

« rejestracje firmy przez Internet,

« skladanie deklaracji podatkowych w formie elektroniczne;.

W zaleznosci od sposobu kontaktu administracji z przedsiebior-
stwem mozna wyrdzni¢ cztery poziomy dojrzatoéci ustug e-admini-
stracji [Jezierska 2006]:

« poziominformacyjny - urzedy publikuja informacje w sieci WWW,
tak by przedsigbiorcy mogli uzyskac potrzebng wiedzg, przegladajac
serwisy internetowe urzedow,

o poziom interakcyjny - przedsiebiorcy komunikujg sie droga
elektroniczng z pojedynczymi urzgdami, ale urzednicy niekoniecz-
nie komunikuja sie z nimi drogg elektroniczna,
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o poziom transakcyjny - przedsiebiorcy komunikuja sie droga
elektroniczng z pojedynczymi urzedami, a urzedy réwniez ta droga
im odpowiadaja,

o poziom integracyjny - tworzenie portali internetowych udo-
stepniajacych informacje z réznych urzedéw i umozliwiajacych
realizacj¢ relacji na poziomie transakcyjnym np. elektroniczna plat-
forma ustug administracji publicznej (http://epuap.gov.pl).

Do zalet korzystania z e-administracji zalicza sie:

o o0szczednos¢ czasu — w e-urzedach nie ma kolejek,

« zwigkszenie dostepnosci do porad urzednikow,

« mozliwo$¢ szybszej i tatwiejszej eliminacji bteddéw,

» poprawe dostepu do ustug oferowanych przez administracje pan-
stwowg dla oséb niepelnosprawnych (szczegdlnie wazne dla firm
z sektora MSP zatrudniajacych takie osoby).

17.5.3. Internet jako zrédto informacji biznesowej

Rynek MSP coraz chetniej siega takze po narzedzia wspomagajace mo-

nitoring branzy i analityke internetowa, tym bardziej, ze ich klien-

ci coraz czesciej pochodza z pokolenia Y. To pokolenie ludzi mtodych

wychowanych w $wiecie nowych technologii. Osoby te nie funkcjonu-

ja bez komputeréw, smartfonéw i Internetu. Do tego rozwdj nowych

technologii poniekad zmusza i reszte spoleczenstwa do podazania za

nowymi rozwigzaniami IT. Dzigki dziataniom analityki internetowej

tirmy dowiaduja sie:

« ilu odwiedzajacych ma witryna internetowa,

 jak uzytkownicy trafiaja do serwisu (z jakiego zrédta pochodza od-
wiedziny),

o ilu sposrdd nich to nowi uzytkownicy, a ilu jest powracajacych,

 ktore podstrony serwisu generuja najwiekszy ruch, a ktdre s3 pomi-
jane,

« jak dlugo uzytkownicy pozostaja na konkretnych stronach,

« jakie sg ich kolejne kroki po serwisie,

« zjakich urzadzen, przegladarek, systemow operacyjnych korzystaja
uzytkownicy serwisu internetowego,

« jakie sg frazy kluczowe do organicznych wej$¢ na strone,

 wjakich godzinach, dniach, miesigcach czy latach strona ma ile od-
wiedzin.
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Analiza tych informacji umozliwia firmom ustalenie kluczowych in-
formacji oraz podjecie waznych decyzji co do swoich zachowan w sieci:
o czy strona dociera do wlasciwego odbiorcy?

+ jakie sg kroki uzytkownika zanim zostanie klientem (lub wykona
inng pozadang przez wlasciciela strony akcje) oraz jak zoptymali-
zowac ten proces?

« jakajest uzytecznos¢ (usability) serwisu internetowego (czy jego tre-
$ci sg prezentowane w sposob przystepny i utatwiajacy szybkie i bez-
problemowe odnajdowanie poszukiwanych informacji/towaréw)?

o ktore kanaly marketingowe bedg najbardziej efektywne?

o jak usprawni¢ do maksimum sam proces zakupowy?

« jak zmaksymalizowa¢ zysk z pojedynczego klienta, a w tym - jakie
kroki podja¢, zeby klient wracat i jak powiekszy¢ efektywnie koszyk
zakupowy?

Mate i $rednie firmy bardzo czesto badaja ruch klienta w sieci, wy-
korzystujac do tego celu dwa typy badan. Pierwsze z nich to badania od
strony uzytkownika (user-centric), dajace mozliwo$¢ pomiaru profi-
lu uzytkownika oraz charakterystycznego dla danej grupy uzytkowni-
kéw modelu poruszania si¢ po Internecie. Drugie to badania od strony
witryny (site-centric) lub strony serwera (server-centric), koncentru-
jace si¢ na analizie odwiedzin konkretnych serwerdw, rejestrujace spo-
sob poruszania si¢ uzytkownika w obrebie danej strony WWW.

Moéwigc o zrédlach informacji, nie mozna poming¢ faktu, ze dla
przedsiebiorstw z sektora MSP Internet jest miejscem pozyskiwania
danych ze zZrédet pierwotnych i wtérnych. Ciagly monitoring oraz ana-
liza branzy s bowiem niezbedne na tak szybko rozwijajacym si¢ i kon-
kurencyjnym rynku.

17.5.4. E-learning

Funkcjonowanie w zmiennym otoczeniu wymusza potrzebe ciaglego

dostosowania sie do potrzeb rynku. Dlatego firmy z sektora MSP siega-

ja po nowoczesne metody, nalezace do tzw. zdalnej edukacji, ktore po-

wstaly dzigki rozwojowi nowych technologii internetowych.
Pozyskiwanie kompetencji przez Internet ma wiele zalet dla sektora

MSP. Sa to [Rosenberg 2000]:

+ oszczedno$¢ — nizsze koszty w poréwnaniu z tradycyjnymi form-
ami doszkalania, niwelacja kosztow logistycznych, np. dojazddéw,
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zakwaterowania; dodatkowo w czasie trwania e-kursu pracownik Ksztatceniena
. . , . odlegto$é (zdal-
nie musi opuszczac stanowiska pracy;, na edgukaq(a) o

o elastycznos$¢ i mobilnosé — pracownik uczestniczy w procesie ucze-  Vszelkie formy
wspomagania

nia si¢ w dowolnym miejscu lub czasie (np. w godzinach pracy lub iprowadzenia

. . . s rocesu dy-
poza nig) przez 24 godziny na dobe; dostosowuje czas i miejsce pra- [, conego
cy na e-kursie do swoich wlasnych upodoban i mozliwosci, (uczenie sig, na-

. . . uczanie, spraw-

« brak barier czasowych i przestrzennych - w e-szkoleniu moga dzaniewiedzy
bra¢ udzial icv z kazdei czesci $wiat dobie ¢lob i umiejetnosci)
ra¢ udzial pracownicy z kazdej czesci $wiata, co w dobie globa- eyymagaja-

lizacji daje wigksza mozliwos$¢ integracji pracowniczej i wymiany ;?ezgzkﬁ)snétfaest’u

doéwiadczer'l, nauczajgcego
« efektywne zarzadzanie czasem pracy - uczenie si¢ w ramach do- /7505 0"

skonalenia zawodowego i $ciezki kariery przyjetych w danej firmie, ?OfﬁyStlUJe,S‘e
ecnnologle

« wykorzystywanie nowych technologii - dopasowanie do wymo- informacyjne
géw spoleczenstwa informacyjnego. L‘E%T[%gitﬁgwe
« Firmy korzystaja z nastepujacych form podnoszenia kwalifikacji %i szzﬂby*a
swoich pracownikow: o
o blended learning (inaczej nauczanie/uczenie si¢ komplementar-
ne, mieszane, hybrydowe) - proces dydaktyczny realizowany jest
cze$ciowo w sposob tradycyjny, a czesciowo za posrednictwem In-
ternetu,
« e-learning — proces dydaktyczny odbywa si¢ w calosci za posredni-
ctwem Internetu na platformach edukacyjnych,
» mobile learning — uczenie si¢ z wykorzystaniem przeno$nego, bez-
przewodowego sprzetu: laptopa, palmtopa czy nowoczesnego tele-
fonu komdrkowego (smartfonu). Sprzet ten powinien posiadaé sta-
ty, bezprzewodowy dostep do Internetu, pozwalajacy na korzystanie
z zasobow w danym momencie, nawet przez bardzo krdtka chwile,
« wspomaganie (wspieranie) uczenia si¢ oraz nauczania metoda-
mi i technikami ksztalcenia na odleglo$¢ — w tym przypadku ca-
tos¢ szkolenia odbywa si¢ w formie tradycyjnej, a nowoczesne me-
tody i techniki ksztalcenia na odleglos¢ stuzg jego uzupelnieniu
i wsparciu.

Przyktad 2
Studium przypadku firmy To Do Media Sp. z 0.0.

Firma zostata zatozona w todzi w 2013 r. przez grupe przyjaciét dziatajagcych w obszarze sze-
roko definiowanego e-learningu. W latach 2013-2015 przedsiebiorstwo realizowato réznorodne
projekty szkoleniowe dla duzych uczelni publicznych, korporacji biznesowych i mniejszych firm
lokalnych. Projekty te polegaty gtownie na projektowaniu, produkowaniu i implementowaniu
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kurséw online, wdrazaniu platform edukacyjnych dedykowanych konkretnym organizacjom
oraz udostepnianiu ustug pokrewnych i wsparcia z pogranicza IT, HR, PR, reklamy i szkolen.

Réwnie czesto To Do Media wchodzi w partnerstwa z innymi organizacjami, realizujac pro-
jekty wspotfinansowane ze srodkéw UE. Wspétpracuje takze z fundacjamii organizacjami pozyt-
ku publicznego, np. Fundacja Dzieci Niczyje.

Wykorzystujac bogate doswiadczenia z dziedziny metodyki nauczania, projektowania gra-
ficznego, programowania i zarzadzania projektami e-learningowymi, To Do Media ma ambicje
stac sie wiodaca organizacja, ktdrej celem jest promowanie i realizowanie w praktyce idei efek-
tywnego i celowego ksztatcenia catozyciowego, ze szczegblnym akcentowaniem mozliwosci, ja-
kie wspdtczesnie oferuje technologia informacyjna.

Najwazniejsza cechga i priorytetem zespotu projektowego To Do Media jest dopasowanie
i adekwatnosc¢ produktu edukacyjnego, zaréwno w aspekcie tresci, jak i formy, do potrzeb od-
biorcy kofcowego - kursanta, pracownika firmy zamawiajacej szkolenie, uzytkownika multi-
medidw.

E-learning projektowany przez To Do Media to zasoby dobrej jakosci, wzbogacajace i ekono-
mizujace proces szkoleniowy, tresciwe, logiczne, formalnie ciekawe kursy, interaktywne pakiety
uczace, e-booki, aplikacje mobilne, gry i inne elementy integrujace tresc i forme w sposdb uwi-
daczniajacy potege cyberprzestrzeni.

Wywiad z prezes zarzagdu Joanna Opoka:

Jakie Pani zdaniem jest znaczenie Internetu dla rozwoju firmy?

- Aktywno$¢ w Internecie wtasciwie nie ma dzi$ ograniczen, wszystko jest mozliwe, a nawet
konieczne z biznesowego punktu widzenia: wykorzystywanie narzedzi webowych, platform,
portali spotecznosciowych do reklamy, sprzedazy, bankowosci i tego, co dotyczy To Do Media
najbardziej, czyli edukowania, zdobywania informacji, kreowania wiedzy, ksztattowania kom-
petencji, integrowania spotecznosci firmy... To Do Media to ludzie o szerokich kompetencjach
nieograniczajacych sie do aspektéw technicznych. To nam daje przewage pozwalajaca na roz-
poznawanie i realizacje potrzeb klienta na wielu powigzanych ptaszczyznach, czesto niebeda-
cych potrzebami stricte edukacyjnymi czy szkoleniowymi. Dzieki precyzyjnej diagnozie i wspar-
ciu, ktore zapewniamy, nasz klient ma szanse rozwingé dziatalno$¢ w sposéb, jakiego wczesniej
nawet nie przewidywat.

Czy Pani klienci dostrzegaja szanse, jakie niesie za sobg wykorzystanie Internetu?

- Oczywiscie tak. Klienci, nawet jesli nie sa w stanie nazwad narzedzi potrzebnych do realiza-
cji swoich potrzeb, wyczuwaja rosnaca potege Internetu jako przestrzeni dziatania firmy, a co
za tym idzie, zwiekszania zasiegu i wzrostu obrotéw. Mniej lub bardziej odwaznie firmy staraja
sie odpowiadac na wyzwania rynku online, podejmujac dziatalno$¢ w przestrzeni Internetu.
Pragna zaistnie¢ w mediach spotecznosciowych, sieciach ustug mobilnych, na portalach ustu-
gowych, sieciach dystrybucyjnych online itp. Moim zdaniem jest to oczywisty i nieodwracalny
kierunek rozwoju dla gospodarki i biznesu, bez wzgledu na branze. Zmiana nastepuje szybko,
a To Do Media swiadczy ustugi pozwalajgce na usprawnienie przejscia z tzw. realu do cyber-
przestrzeni.
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17.5.5. Wideokonferencje

Wideokonferencje to tak naprawde rodzaj telekonferencji, podczas kto-

rej w czasie rzeczywistym przesylane sg zaréwno sygnaly foniczne, jak

i wizyjne. Celem wideokonferencji jest zorganizowanie spotkania bi-

znesowego (z pracownikiem, dostawca, klientem) odbywajacego sie

w sieci. Przyczyny, dla ktorych przedsigbiorstwa z sektora MSP korzy-

staja z tej formy komunikacji to:

« zmniejszenie kosztow zwigzanych ze spotkaniami biznesowymi -
delegacji, srodkéw transportu, hoteli,

« wzrost efektywnosci pracy - spotkania odbywaja si¢ czedciej i nie
odrywaja uczestnikéw od miejsca pracy,

« szybszy proces decyzyjny - taka forma komunikacji przyspiesza
procesy decyzyjne i prowadzi do szybszego wdrazania nowych pro-
jektow,

« zwiekszenie przeplywu informacji - zaréwno w sytuacjach bieza-
cych, jak i kryzysowych,

+ dostep do wiedzy specjalistow i tworzenie baz wiedzy - podczas
wideokonferencji firmy maja dostep do wiedzy osoéb, ktére bardzo
czesto w normalnych warunkach nie znalazlyby czasu na spotkanie
i podzielenie si¢ swoim do$wiadczeniem.

Firmy z sektora MSP bardzo czgsto wykorzystuja wideokonferen-
cje rowniez do prowadzenia spotkan zwigzanych z rekrutacja nowego
pracownika czy porozumiewania si¢ z pracownikami zatrudnionymi
w formie telepracy. Ta droga realizuja tez wiele projektéw krajowych
i miedzynarodowych.

Cwiczenia

1. Wybierz dowolna firme w Internecie. Opisz i ocen jej strone WWW pod
wzgledem:
« funkcjonalnosci,
« intuicyjnosci obstugi,
« oryginalnosci prezentacji firmy i udostepnianych tresci,
« wykorzystania kanatéw komunikacji,
« estetyki szaty graficznej.
2. Opisziocen trzy wybrane sklepy internetowe pod katem uzytecznosci
(usability) ich strony WWW:
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« czytowary sg prezentowane w sposob przystepny i utatwiajacy szyb-
kie, bezproblemowe odnajdowanie poszukiwanych produktow?
« czysklep jest wyposazony w wyszukiwarke produktéw, ewentualnie
dobrze zorganizowany ich katalog?
« jak wyglada proces zakupowy i czy liczba krokéw potrzebnych do
finalizacji zamowienia jest ograniczona do niezbednego minimum?
« jakie sg formy kontaktu z obstuga sklepu; czy sa wystarczajace oraz
tatwe do odnalezienia na stronie?
« jak do profilu sklepu dopasowana jest jego oprawa graficzna; czy
utatwia zakupy i nie rozprasza oraz czy jest zachecajaca?
3. Opisz, jakie sg stymulanty, a jakie bariery rozwoju narzedzi interneto-
wych wykorzystywanych przez MSP.
4. Podaj trzy przyktady efektywnego wykorzystania medidéw spotecznos-
ciowych przez wybranga firme z sektora MSP.
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