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Abstrakt: Model biznesowy oparty na szeroko rozumianych rozwigzaniach teleinfor-
matycznych staje sie coraz bardziej popularny. Przedsiewziecia realizowane w ramach
tego modelu majg stuzy¢ poprawie efektywnosci, szybkosci i innowacyjno$ci. Maja sta-
nowi¢ rowniez nowy sposéb tworzenia warto$ci w organizacji. Specyfika umiejscowie-
nia ich i funkcjonowania w internecie powoduje konieczno$¢ odmiennego podejscia do
zarzadzania niektérymi aspektami przedsiewzie¢ e-biznesowych w poréwnaniu do
tradycyjnych. Celem artykutu jest wskazanie tych réznic. Szczegélng uwage zwrdécono
na aspekty finansowe, w tym koszty ponoszone na poszczegélnych etapach planowania
przedsiewzie¢, ich realizacji, wdrozenia i zarzadzania w cyklu Zycia.

COST MANAGEMENT OF E-BUSINESS PROJECTS

Keywords: business model, the cost of the project, e-business, internet, project mana-
gement.

Abstract: Business Model based on wide-ranging ICT solutions is becoming more and
more popular. Projects implemented under this model to improve the efficiency, speed
and innovation. They have also a new way of creating value in the organization. The
specifics of the location of their and the functioning of the Internet necessitates a dif-
ferent approach to the management of certain aspects of e-business projects compared
to the traditional. The purpose of the article is an indication of these differences. Par-
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ticular attention was paid to the financial aspects, including the costs incurred on the
various stages of the planning of projects, their implementation, deployment and man-
agement throughout the life cycle.

Translated by Marlena Ciechan-Kujawa & Katarzyna Goldmann

B0 WSTEP

Biznes elektroniczny jest modelem prowadzenia biznesu opierajacym sie na
szeroko rozumianych rozwigzaniach teleinformatycznych, w szczegoélnosci
aplikacjach internetowych?. To pojecie obejmuje m.in. wymiane informacji mie-
dzy producentami, dystrybutorami i odbiorcami produktéw i ustug, zawiera-
nie kontraktéw, przesytanie dokumentéw, prowadzenie telekonferencji, pozy-
skiwanie nowych kontaktow. Biznes elektroniczny jest wykorzystywany przez
coraz wiecej podmiotéw na rynku w ramach relacji?:
= B2B (business-to-business) - dotyczacej realizacji proceséw bizneso-
wych miedzy dwiema firmami;
= B2C (business-to-consumer lub business-to-client) - obejmujacej trans-
akcje miedzy przedsiebiorstwami a konsumentami;
= Intra-business (intranet) - zwiazany z realizacjg wewnetrznych proce-
sow biznesowych przedsiebiorstwa z wykorzystaniem drogi elektro-
nicznej.
Realizowane w tym zakresie przedsiewziecia maja stuzy¢ poprawie efek-
tywnosci, szybko$ci i innowacyjnosci oraz stanowi¢ nowy sposéb tworzenia
wartos$ci w organizacji.

! Pojecie biznesu elektronicznego zostato wprowadzone w 1995 r. przez IBM. Obec-
nie jest ono pojeciem bardzo szerokim, a ciggty rozwoj tego obszaru powoduje, ze zmia-
ny i nowe sposoby ujecia poszczegdélnych zagadnien skutkuja rozbieznosciami w defi-
niowaniu poje¢ z nim zwigzanych, tj. handel elektroniczny (e-commerce), elektronicz-
ne przedsiebiorstwa (e-enterprise), elektroniczna gospodarka (e-economy), elektro-
niczne spoteczenstwo (e-society) czy tez e-banking czy e-learning.

2 Oprécz wymienionych mozemy obecnie spotka¢ takze relacje typu C2C (consu-
mer-to-consumer) - okresla typ zaleznosci biznesowych zachodzacych miedzy konco-
wymi konsumentami dobra czy ustugi; B2P (business-to-public) - obejmuje relacje mie-
dzy przedsiebiorstwem a jego makrootoczeniem, gtéwnie spotecznym; G2C (govern-
ment-to-citizen) - komunikacja instytucji publicznych z obywatelami; G2B (govern-
ment-to-business) - dotyczy relacji miedzy instytucjami publicznymi a biznesem; A2B
(application-to-business) - relacja okreslajgca rodzaj prowadzenia dziatalno$ci bizneso-
wej polegajaca na wynajmowaniu programéw czy ustug komputerowych firmom za po-
Srednictwem Internetu.
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Celem artykutu jest analiza tychze przedsiewzie¢ pod katem specyfiki zlo-

kalizowania i funkcjonowania ich w sieci w kontekscie réznic i podobienstw

w odniesieniu do zarzadzania projektami realizowanymi w tradycyjnych mo-

delach biznesowych.

1. SPECYFIKA PRZEDSIEWZIE('I REALIZOWANYCH W SIECI

Zmiany potrzeb i oczekiwan klientéw oraz rozwdj technologii powoduje, ze

modele e-biznesowe zwiekszaja swoja heterogenicznos$¢. Ewoluuja zaréwno

w zakresie ilo§ciowym, jak i jakoSciowym, co poprawia ich dostepnos¢ i atrak-

cyjnos$¢. W praktyce modele biznesowe oparte na e-biznesie koncentruja sie na

wykorzystywaniu m.in. nastepujgcych rozwigzan3:

elektroniczna witryna i sklep internetowy (e-shop) - najprostszy z mo-
deli stuzacy do promowania firmy, jej towaréw czy ustug, czasem pota-
czony ze sklepem internetowym;

elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement) - elektroniczne sktadanie
ofertizaopatrywanie w towary i ustugi;

elektroniczne centrum handlowe (e-mall) - odmiana sklepdw interneto-
wych, w najprostszej formie sktadajgca sie z wielu elektronicznych skle-
pow prowadzonych przez niezalezne podmioty;

aukcja elektroniczna (e-auction) - w podstawowym zakresie oferuje
elektroniczne mechanizmy prowadzenia licytacji;

wirtualna spoteczno$¢ (virtual community) - zjawisko internetowe wy-
korzystywane przez niektére firmy w swojej dziatalnosci opierajace sie
na grupie podmiotéw skupionych wokdt okreslonego tematu czy sekto-
ra rynku, komunikujacej sie za posrednictwem ustug dostepnych w sie-
ci, tworzacych portale tematyczne, listy dyskusyjne;

platforma wspotpracy (collaboration platform) - dostarcza narzedzia
i Srodowisko informatyczne umozliwiajace wspétprace miedzy firma-
mi; taka platforma najczesciej jest prowadzona przez niezalezng firme,
ktéra wynajmuje jg innym podmiotom gospodarczym;

integrator i dostawca ustug tanicucha wartosci (value-chain integrator) -
model biznesowy koncentrujgcy sie na integracji catego tancucha warto-
$ci w pierwszym wypadku oraz dostarczaniu specyficznych ustug z tan-
cucha wartoSci (np. elektroniczne ptatnosci) w przypadku drugim;

3 Szczegbtowe klasyfikacje modeli biznesowych opisanych w polskiej i obcej litera-
turze przedmiotu podaje (Nojszewski, 2006; Nojszewski, 2007).
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= posrednictwo informacji (information brokerage) - oferujgce ustuge
wyszukiwania i dostarczania firmom pozadanych przez nie informacji;

= ustugizaufania (trust services) - model biznesowy dostarczajacy specy-
ficznych informacji, gwarantujacych zaufanie w procesach biznesowych
miedzy stronami sieci, najczesciej w postaci wydawania lub potwier-
dzania certyfikatéw autentyczno$ci.

Poczatkowo stosowane modele, takie jak e-sklepy czy e-zamoéwienia, byty
odzwierciedleniem tradycyjnego sposobu prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej i wykazywaty niewiele innowacyjno$ci w stosunku do pierwowzoréw,
poza nowym kanatem komunikacji (Internetem). NajczesSciej zawieraty jedynie
statyczne dokumenty obejmujace elektroniczne katalogi produktéw, materia-
ty reklamowe badZ sposoby dostarczania towaréw i ustug. Bardziej innowa-
cyjne modele, takie jak elektroniczne rynki czy integratorzy tancucha war-
tosci, tacza ze sobg sprzedawcow i klientow, umozliwiajgc obnizenie kosztow
oraz udoskonalajac przeptyw informacji miedzy podmiotami na rynku. Modele
ewoluujg w kierunku wirtualnych rynkéw czy sieci powiazan, w ktérych pro-
ducenci i konsumenci poszukujg i tacza sie dynamicznie, czesto w krétkotrwa-
tych zwiazkach, na czas realizacji transakcji biznesowej badz dla osiggniecia
innych zamierzonych celéw biznesowych.

Przedsiewziecia realizowane w takim Srodowisku réznia sie od tradycyj-
nych zaréwno na ptaszczyZnie strategicznej, jak i operacyjnej. Ta odmienno$¢
jest szczegdlnie widoczna w ocenie ryzyka, sferze organizacyjnej, narzedzio-
wejirelacjach z klientami. Mozna wskazac pie¢ podstawowych wymiardw tych
réznic (Doligalski 2006a, 2006b):

= wirtualizacja produktu;

= indywidualizacja kompozycji wartosci;

= usieciowienie;

= marketing wartosci;

= zrozumienie i wykorzystanie cyklu zycia klienta.

Tymoteusz Doligalski twierdzi, Ze przedsiewziecia e-biznesowe charakte-
ryzuja sie o wiele wiekszym nasileniem wskazanych powyzej cech niz przed-
siewziecia tradycyjne, przy czym naturalnie cechy te wystepujg réwniez, cho¢
o wiele rzadziej, w przedsiewzieciach tradycyjnych.

Charakterystyke tych cech i przyktady ich zastosowania w tradycyjnych
i e-biznesowych przedsiewzieciach zaprezentowano w tabeli 1.

Nalezy podkresli¢, Ze przedsiewziecia e-biznesowe nie s3 jednorodne. [st-
niejg przedsiewziecia o niskim, lub wrecz zerowym nasileniu wybranej cechy.
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Uwzglednienie tych cech w zarzadzaniu projektem e-biznesowym moze jed-
nak zapewni¢ spdjnos¢ z modelem biznesowym oraz umozliwic¢ bardziej efek-
tywne wykorzystanie mozliwosci oferowanych przez Internet i technologie te-
leinformatyczne.

Tabela 1. Cechy przedsiewzie¢ tradycyjnych i e-biznesowych

Kryterium

Wykorzystanie
w przedsiewzieciach
tradycyjnych

Wykorzystanie w przed-
siewzieciach
e-biznesowe

Wirtualizacja produktu
(ucyfrowienie)

digitalizacja oraz wzbogacanie pro-
duktu w informacje

cyfrowe mapy dostep-
ne na no$nikach CD

sklepy internetowe,
bilety linii lotniczych,
mp3

Indywidualizacja kom-
pozycji wartosci

oferowanie klientom wartosci do-
stosowanych do ich potrzeb w za-
kresie: produktu, ceny, komunikacji
z klientem

sektor ustug

masowa kastomizacja
— przegladarki inter-
netowe

Usieciowienie
(network effect)

kreacja wartosci dla klienta na pod-
stawie wartosci dostarczanych przez
innych uzytkownikéw

gietdy, bazary, anty-
kwariaty

aukcje, komunikatory
internetowe

Marketing doswiadczen

dostarczenie klientowi zdarzen
wywotujacych u niego pozadane
przezycia, doSwiadczenia i emocje

i budowanie na tej podstawie relacji
z klientem — budowa satysfakcji,
promocja produktu/ustugi, budowa
lojalnosci, sprzedaz produktu pod-
stawowego

renomowane hotele

serwisy produktowe,
sklepy internetowy

Cykl zycia klienta

modyfikacja oferowanej klientowi
kompozycji wartosci adekwatnie do
etapu jego relacji z firmg

branza bankowa

elektroniczny biuletyn,
sprzedaz dodatkowa
itaczona (up-selling,
jak i cross-selling)
—serwisy internetowe

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie: Doligalski 2006a, 2006b.

2.ZARZADZANIE PROJEKTEM E-BIZNESOWYM

Zarzadzanie projektem jest dziataniem zmierzajgcym do zapewnienia efek-
tywnego osiggniecia wyznaczonych celéow gtéwnych i posrednich projektu
w spos6b zapewniajacy neutralizacje wptywu istniejacych ograniczen i wyko-
rzystanie szans oraz budowanie motywacji zespotu projektowego i wtasciwa
komunikacje miedzy uczestnikami projektu.

Ze wzgledu na zakres uprawnien, odpowiedzialnosci i poziom wymaganych
kompetencji istotna role w projekcie odgrywaja:
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= kierownik projektu, do zadan ktérego nalezy koordynacja dziatan, mo-
tywacja zespotu projektowego, komunikacja ze sponsorem projektu
i uczestnikami projektu w celu jasnego precyzowania kierunku kolej-
nych zmian i nowo pojawiajacych sie zagrozen;

= sponsor projektu, ktéry powotuje projekt do zycia i jest jednoczesnie

osoba najbardziej uprawniong do podejmowania kluczowych decyzji,
w tym dotyczacych redefiniowania zakresu, budzetu lub czasu realizacji
projektu.

W metodykach zarzadzania projektami* podkre$la sie, ze kazdy projekt jest
zorientowany na stworzenie unikatowego produktu, ustugi badz innego kon-
kretnego rezultatu. Odbywa sie to zazwyczaj w czterech zasadniczych fazach,
takich jak:

= planowanie: inicjacja, opracowanie zatozen i celéw oraz wskaznikéw

wykonania dla czasu, kosztéw, korzysci, jakosci, zakresu, ryzyk;

= realizacja: delegowanie zadan, przeglad statusu dziatan, weryfikacja,

walidacja, monitoring i nadzdr, zarzadzanie zmiang w projekcie;

= zakonczenie i wdrozenie produktu (wyniku projektu): migracja, inte-

gracja technologiczna i biznesowa z dziatalno$cia operacyjna;

= zarzadzanie w cyklu zycia: ocena rentownoSci, analiza wartosci, identy-

fikacja potrzeb zmian, modyfikacji i doskonalenia produktu.

Schemat 1. Kluczowe aspekty zarzadzania przedsiewzieciami

ava N ~ N
poziom . " . - poziom
.. poziom TE|aCjI poziom organizacjl .
strategii finansowy
\ AN AN vy /
- \ N N ~ 7 ~ [ S N7 ~
zarzadzanie relacjami technolologia zasoby R ocena
cele ryzyko X . " . A . czas budzet | efekty
z interesariuszami . i standardy jakosci ludzkie e
zarzadzanie wnoscl
A AN ~  relacjami s A A\ s A\ .
w zespole - - N
relacie projektowym
oczeki- z ! koope- narze- kompe- | zakres
wania dostaw- ranci procedury dia | Y| ende | a/ufo
klientéw .
cami A Y
N S— M S— [—

Zr6dto: opracowanie whasne.

* Na przyktad PRINCE, PMBoK.
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Kluczowym elementem jest przygotowanie uzasadnienia biznesowego za-
wierajacego: cele, korzysci z realizacji projektu, koszty oraz ocene ryzyk zwia-
zanych z osiggnieciem korzys$ci. Ten dokument ma charakter projektowy - stu-
zy do potwierdzenia zasadnos$ci biznesowej projektu i opracowania dokumentu
o perspektywie organizacyjnej - biznesplanu, ktoéry okresla znacznie wiecej
szczeg6tow, opisujgc organizacje po zakonczeniu realizacji projektu®. Poszcze-
goblne fazy, chociaz mozna je wyodrebni¢, sa powigzane aspektami o charakte-
rze strategicznym, relacyjnym, organizacyjnym i finansowym, ktére przedsta-
wiono na schemacie 1. Przedmiotem niniejszego opracowania bedg te ostatnie,
ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektéw kosztowych. Zostang one przed-
stawione na przyktadzie serwisu zakupow grupowych i scharakteryzowane
w przekroju poszczeg6lnych faz zarzadzania projektem e-biznesowym.

3.ZARZADZANIE KOSZTAMI PRZEDSIE;WZIE;(,I E-BIZNESOWYCH
NA PRZYKLADZIE SERWISU ZAKUPOW GRUPOWYCH

3.1. Zatozenia koncepcyjne przedsiewziecia

Serwis zakupéw grupowych wpisuje sie w trend social commerce, ktory jest
naturalng ewolucjg od e-commerce. Produkty oferowane przez ten serwis
beda dostepne tylko w opcji grupowych zakupéw. Uzytkownik bedzie moégt
dotaczy¢ do zakupu produktu, a po osiagnieciu wymaganej liczby kupujacych,
okreslonej przez serwis, transakcja bedzie realizowana. Najwieksza korzys$cia
dla potencjalnego kupujacego bedzie nizsza od rynkowej cena produktu. Po za-
kupie produktu uzytkownik bedzie mégt napisac¢ opinie na jego temat w serwi-
sie oraz polecic¢ ten produkt swoim znajomym.

Zasada dziatania serwisu bedzie podobna do funkcjonowania serwiséw au-
kcyjnych. Ze wzgledu na szybko zmieniajgce sie ceny, produkty po danej cenie
beda oferowane na okreslony czas np. 3-7 dni. Uzytkownicy bedg mogli dota-
czy¢ do zakupu po uprzednim zarejestrowaniu sie w serwisie. Dotaczenie do
zakupu bedzie rownoznaczne z deklaracja zakupu w cenie dostepnej po zgro-

5 W szczegd6lnosci: plan organizacji i zarzadzania, kwestie zwigzane z klientem
i rynkiem, technologie wdrozonego rozwiazania, budzet projektu wraz z analizg wpty-
wu przedsiewziecia na sytuacje finansowo-ekonomiczng firmy oraz oceng efektywno-
$cidziatan, a takze plany alternatywne i zapasowe okreslajace scenariusze postepowa-
nia w sytuacjach awaryjnych, nagtych zdarzen, w tym alternatywnego wykorzystania
produktéw przedsiewziecia. Szerzej na ten temat (Ciechan-Kujawa 2007).
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madzeniu wymaganej liczby kupujacych. W przypadku zakonczenia sie oferty
i braku wystarczajacej liczby kupujacych oferta zostanie anulowana lub wy-
stawiona na nowo z aktualng ceng, a kazda osoba bioraca udziat w poprzedniej
transakcji dostanie zaproszenie do przystgpienia do nowej. Kazdy uzytkownik
otrzyma konto uzytkownika, gdzie bedzie mdgt np. obserwowac transakcje,
dodawac¢ do ulubionych czy tez rejestrowac historie zakupéw.

Serwis poczatkowo bedzie sprzedawat produkty ze sklepéw interneto-
wych, ktdre sa powigzane programem partnerskim z poréwnywarka cenowg
- serwisem juz dziatajagcym w ramach tego samego przedsiebiorstwa. Dzieki
tej strategii serwis zakupow grupowych bedzie mégt wystawiac do sprzedazy
200-300 tys. produktéw w pierwszym miesigcu funkcjonowania. W nastep-
nych miesigcach bedzie budowana baza produktéw pochodzaca od producen-
tow, hurtownikéw czy bezposrednich importeréw. Pozwoli to na uzyskanie
najnizszych cen, co przetozy sie na atrakcyjnosc¢ oferty.

W przedsiewzieciach e-biznesowych najwazniejszy jest czas wprowadzenia
produktu na rynek (time to market). W przypadku dobrego pomystu i szybkie-
go jego wdrozenia mozna zbudowac¢ konkurencyjng przewage. Konkurencja,
wprowadzajac podobne przedsiewziecie na rynek wirtualny nawet z kilkuty-
godniowym wyprzedzeniem, moze spowodowac, ze nie osiggniemy juz zamie-
rzonego celu. Czesto takie projekty przestaja by¢ optacalne. Dlatego tez serwis
zakup6éw grupowych zostanie wprowadzony do sieci w wersji beta® po czte-
rech miesigcach od rozpoczecia jego realizacji i w ciggu nastepnych czterech
miesiecy jak najszybciej beda dodawane nowe funkcjonalnosci, by po o$miu
miesigcach osiagnaé petna wersje serwisu.

3.2. Kalkulacja kosztéw wykonania, wprowadzenia i utrzymania serwisu

Z punktu widzenia przedsiewziecia e-biznesowego nalezy rozpatrywac koszty
w dwoch kategoriach:

= koszty pieniezne - faktycznie poniesione;

= koszty utraconych mozliwosci - wyboru innego rozwigzania.

Mozemy je przyporzadkowaé¢ do poszczegdlnych etapéw zarzadzania
przedsiewzieciem:

= planowania i wykonania;

= wdrozenia;

6 Wersja testowa z ograniczong funkcjonalno$cig oraz wydajnos$cia.
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= utrzymania, zarzadzania i rozwoju przedsiewziecia.

Na etapie planowania pojawiajg sie w szczegodlnosci koszty utraconych moz-
liwos$ci. Wedtug Stawomira Sojaka (2012: 412) koszty utraconych mozliwo-
$ci przy podejmowaniu decyzji nie moga by¢ ignorowane, poniewaz pominie-
cie ich moze doprowadzi¢ do btednych wnioskéw. W projekcie e-biznesowym
skutkuje to nieuzyteczno$cia zaprojektowanych funkcjonalno$ci. Natomiast
koszty pieniezne dotycza inicjacji projektu.

W rozpatrywanym projekcie uruchomienia serwisu zakupéw grupowych
zostaty podjete nastepujace dziatania generujace koszty o charakterze pie-
nieznym:

= zostata wynajeta powierzchnia biurowa oraz podpisane umowy doty-

czace mediow i ustug telekomunikacyjnych;

= rozpoczeta sie rekrutacja zespotu biznesowego i technicznego: zatrud-

niono czterech programistéw, wsréd ktérych wybrano lidera, grafika
oraz Product Managera, ktory bedzie prowadzit nadzér biznesowy pro-
jektu oraz bedzie petnit funkcje analityka biznesowego;

= zostal zakupiony sprzet techniczny, oprogramowanie, meble i materiaty;

= przytaczono dedykowane tacze internetowe;

= wydzierzawiono serwery i zapewniono hosting.

Koszty przedsiewziecia e-biznesowego powinny by¢ powiekszone o rezer-
wy’ na pokrycie kosztéw zaistnienia ryzyk projektu zgodnie z ich szansa za-
istnienia. W projekcie wykonania serwisu zakupéw grupowych zatozono mie-
sieczng rezerwe dla pierwszych o$miu miesiecy w kwocie 5 tys. zt. Kalkulacje
wyzej wymienionych kosztéw oraz zatoZona rezerwe przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Koszty serwisu zakupéw grupowych
w pierwszym miesigcu realizacji projektu

Koszty* 1 miesigc
1. Powierzchnia biurowa, media, telefony 6000
2. Wynagrodzenia wraz z narzutami 49200
3. Sprzet techniczny, oprogramowanie, meble i materiaty biurowe 30000
4.tacze internetowe 1000

7 Rezerwy nie powinny by¢ przeznaczone na realizacje projektu, jezeli ryzyka nie
spetnity sie. Nadwyzki moga by¢ wykorzystane w dalszym jego rozwoju. Zwykle planu-
je sie rezerwy na nieplanowane przedtuzenie sie projektu, poprawienie btedéw i zmia-
ny w projekcie oraz zmiany w zakresie rozwigzan technologicznych.
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Koszty* 1 miesiac
5. Dzierzawa serwerdw i hosting 2000
6. Ustugi ksiegowe 1000
7. Rezerwa 5000
Razem 94200

* Przyjete koszty odwzorowuja poziom cenowy obowigzujgcy w miastach o liczbie mieszkaricow w przedziale 250—
—350 tys.

Zr6dto: opracowanie whasne.

W fazie realizacji projektu zostaty podjete nastepne dziatania, ktére skut-
kuja ponoszeniem kolejnych kosztéw pienieznych. W drugim miesigcu zatrud-
niono kierownika operacyjnego i specjaliste SEM SEO, natomiast w czwartym
miesigcu zatrudniono pracownika operacyjnego i specjaliste w zakresie mar-
ketingu i PR. W zwigzku z zatrudnieniem pojawity sie koszty dotyczace zakupu
sprzetu technicznego, oprogramowania, mebli i materiatéw. W czasie realizacji
projektu, zgodnie z zaproponowanym przez zesp6t IT rozwigzaniem technolo-
gicznym, poczawszy od drugiego miesigca, beda kupowane wartosci niemate-
rialne i prawne, tj. licencje, bazy danych oraz prawa autorskie. Od czwartego
miesigca pojawia sie koszty reklamy on-line.

Kalkulacja kosztéw serwisu, bedaca konsekwencja powyzszych zatozen dla
drugiego, trzeciego i czwartego miesigca realizacji projektu, zostata przedsta-
wiona w tabeli 3.

Tabela 3. Koszty serwisu zakupéw grupowych
w drugim, trzecim i czwartym miesigcu realizacji projektu

Koszty 2 miesia 3 miesia 4 miesia
1. Powierzchnia biurowa, media, telefony 6000 6000 6000
2. Wynagrodzenia wraz z narzutami 63 600 63 600 72000
3. Sprzet techniczny, oprogramowanie, meble i materiaty biurowe 10 600 800 11000
4.tacze internetowe 1000 1000 1000
5. Dzierzawa serwerdw i hosting 2000 2000 2000
6. Ustugi ksiegowe 1000 1000 1000
7. Licencje, bazy danych i prawa autorskie 2000 2000 2000
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Koszty 2 miesig 3 miesia 4 miesia
8. Reklama = = 10000
9. Rezerwa 5000 5000 5000
Razem 91200 91200 110000

Zr6dto:opracowanie wtasne.

Po zakoniczeniu prac programistycznych nastapi testowanie projektu w za-
kresie wydajno$ciowym, jako$ciowym i funkcjonalnym. Bedzie to proces we-
ryfikacji i sprawdzenia, czy przedsiewziecie spetnia nasze wymagania i ocze-
kiwania.

Dziatania zwigzane z wykonaniem i wprowadzeniem serwisu zakupow
grupowych do sieci w wersji beta po czterech miesigcach wyniosg 386 600 zt.
Od piatego miesiaca wzrosng koszty wynikajace z planowanego zwiekszenia
naktadéw na infrastrukture techniczng - dzierzawa serweréw i hosting, oraz
zwiekszenia zatrudnienia - zatrudnienie pracownikéw operacyjnych w szé-
stym, siddmym i 6smym miesigcu. Zwiekszeniu ulegna réwniez koszty rekla-
my on-line, ktére od 6smego miesigca podwoja swojg wartos¢. Kalkulacja tej
fazy projektu jest przedstawiona w tabeli 4.

Tabela 4. Koszty serwisu zakupéw grupowych
w pigtym, széstym, siddmym i 6smym miesigcu

Koszty 5 miesigc 6 miesigc 7 miesigc 8 miesigc
1. Powierzchnia biurowa, media, telefony 6000 6000 6000 6000
2. Wynagrodzenia wraz z narzutami 72000 75 600 79 200 83800
4. tacze internetowe 1000 1000 1000 1000
5. Dzierzawa serwerdw i hosting 5000 5000 5000 5000
6. Ustugi ksiegowe 1000 1000 1000 1000
7. Licencje, bazy danych i prawa autorskie 2000 2000 2000 2000
8. Reklama 10000 10000 10000 20000
9. Rezerwa 5000 5000 5000 5000
Razem 103 000 111 700 115400 129100

Zr6dto:opracowanie wtasne.



50 Marlena Ciechan-Kujawa, Katarzyna Goldmann

Wykonanie i wprowadzenie serwisu zakupéw grupowych do sieci w petnej
wersji po o§miu miesigcach wyniesie 845 800 zt.

Przychody serwisu, stanowiace prowizje za sprzedane produkty na pozio-
mie 1-5%, powinny pojawi¢ sie juz w pigtym miesigcu w momencie uruchomie-
nia wersji beta. Dodatkowym zr6dtem przychodu bedzie sprzedaz powierzch-
ni reklamowej, ktéra zostanie uruchomiona na poziomie 50 tys. unikalnych
uzytkownikéw serwisu miesiecznie.

Przedsiewziecia e-biznesowe charakteryzuje ciggta zmiana i rozwdj. Pro-
jekty powinny by¢ w taki sposéb rozwijane, aby koszty utrzymania, moder-
nizacji i rozszerzania byty zminimalizowane. Dlatego tez oprogramowanie
powinno by¢ tak wysokiej jakosSci, aby w sposéb przewidywalny mozna byto
utrzymywac je, modernizowac i rozbudowywac¢ bez wiekszych naktadéw czy
ryzyka.

Analiza przedstawionego przedsiewziecia e-biznesowego pozwala stwier-
dzi¢, ze czes¢ kategorii kosztéw wymienionych w poszczegélnych etapach,
tj. np.: optaty za wynajem i utrzymanie powierzchni biurowej, dostawe me-
di6éw, ustugi IT czy ustugi ksiegowe, wystepuje niezaleznie od tego, czy plano-
wane i realizowane przedsiewziecie ma charakter tradycyjny, czy e-bizneso-
wy. Zasadnicza réznice mozna jednak zaobserwowac w poziomie i charakterze
kosztow zwigzanych z produkcja oprogramowania. Te koszty maja odzwier-
ciedlenie m.in. w kosztach wynagrodzen, licencji, baz danych i praw autor-
skich. W tego typu przedsiewzieciach koszt zatrudnienia wysokiej klasy spe-
cjalistow do stworzenia zaawansowanego oprogramowania jest konsekwencja
proby zapewnienia jak najlepszego efektu w obszarze wirtualizacji produktu,
indywidualizacji kompozycji warto$ci oraz usieciowienia. Tylko takie podej-
$cie umozliwia w projektach e-biznesowych uzyskanie korzysci wynikajacych
z interakcji i komunikacji miedzy przysztymi uzytkownikami serwisu. Inaczej
niz w klasycznych ustugach, klient e-biznesowych przedsiewzie¢ czesto staje
sie stopniowo ich bezposrednim uczestnikiem. W zwigzku z powyzszym stwo-
rzenie jak najlepszej przestrzeni dla uzytkownika w zakresie edukacji, estety-
ki, rozrywki oraz aktywnego uczestnictwa determinuje jego faktyczne zaan-
gazowanie w korzystanie z ustugi.

Ze wzgledu na specyfike produktu w projektach e-biznesowych, czesciej niz
w tradycyjnych, budowanie relacji z potencjalnym klientem jest uwzglednia-
ne juz na poziomie zatozen koncepcyjnych i znajduje odzwierciedlenie w funk-
cjonalnosci oprogramowania. Ponadto, koszty utrzymania, modernizacji i roz-
szerzenia funkcjonalnosci oprogramowania s3 istotnym elementem réwniez
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w pOzniejszych etapach realizacji projektow e-biznesowych. Sg one konse-
kwencjg ciaggtej koniecznosci potwierdzania adekwatnos$ci rozwigzan ofero-
wanych przez produkt z potrzebami i oczekiwaniami uzytkownika.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w poréwnaniu do przedsiewziecia tra-
dycyjnego, przedsiewziecie e-biznesowe zazwyczaj charakteryzuje sie nizszy-
mi kosztami operacyjnymi, pozyskania nowych klientéw, zarzadzania relacja-
mi z uzytkownikami i kosztami promocji oraz reklamy, ale wymaga wyzszych
Srodkéw zwigzanych z wykonaniem i utrzymaniem adekwatno$ci dedykowa-
nych rozwigzan teleinformatycznych.

B ZAKONCZENIE

Zarzadzanie przedsiewzieciem e-biznesowym ma zapewni¢ réwnowage pro-
jektu przez zarzadzanie zaréwno na etapie przygotowania, wdrazania, jak
i wprowadzania zmian: celami, wymaganiami funkcjonalnymi, czasem, kosz-
tami, jakos$cig, ryzykiem, relacjami. Finansowe aspekty przedsiewziecia e-biz-
nesowego majace odzwierciedlenie w rachunku ekonomicznym sa jednym
z gtéwnych ograniczen projektowych. Powinny one by¢ planowane i kontrolo-
wane na rowni z zakresem i czasem realizacji projektu. Kluczowe koszty i ko-
rzysci sg okres$lane juz na etapie uzasadnienia biznesowego i wynikajg z usta-
lonych celéw i zidentyfikowanych ryzyk zwigzanych z ich osiggnieciem. Nalezy
podkresli¢, ze wszystkie wymienione aspekty sa Scisle ze sobg powigzane.
Ustalenie zakresu projektu i harmonogramu wptywa na jego koszty, ustalenie
ram budzetu natomiast determinuje zakres i czas projektu.

Przedsiewziecie e-biznesowe charakteryzuje wysoki stopien innowacyjno-
$ciiw zwigzku z tym jest ono narazone na wysokie ryzyko, wyzsze niz w przy-
padku projektow tradycyjnych. W dziatalnosci internetowej, czesciej niz
w innych, poniesione koszty moga nigdy sie nie zwrocic. Dlatego tez w takim
projekcie nalezy szczegdlnie zwraca¢ uwage na koszty alternatywne, jakimi sg
koszty utraconych mozliwosci.
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