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6. Logistyczne aspekty handlu elektronicznego

Dagmara Zajgc"

6.1. Wstep

Internet to w powszechnym znaczeniu sie¢ komputerowa, czyli wie-
le potaczonych ze sobg komputeréw. Ta globalna sie¢ ma obecnie zna-
czacy wplyw na nasze zycie: jest zrédtem informacji i rozrywki, umoz-
liwia komunikowanie sie niezaleznie od tego, w jakim miejscu Swiata
znajdujg sie rozmawiajacy, ale — co najwazniejsze — Internet stat sie
miejscem prowadzenia biznesu, gtdwnie handlu. Mozna $miato posta-
wic hipoteze, ze w najblizszej przysztosci przetrwa¢ bedg mogty tylko
te firmy, ktére przynajmniej czes$¢ dziatalnosci przeniosg do Internetu.
Z tego wzgledu obserwujemy gwattowny wzrost liczby polskich sklepéw
internetowych, ktérych moze by¢ nawet 10 tysiecy.

Internet jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym sie kana-
tem dystrybucji polskiego handlu. Wedtug ADV.pl, warto$¢ tego rynku
w 2011 r. mogta wzrosng¢ nawet o 11%, osiggajac ponad 18 mid zi'.
Trudno sie dziwi¢ takim liczbom, skoro co trzeci zakup w Polsce odby-
wa sie w Internecie.

Na tak szybki rozwdj wartosci sprzedazy w Internecie i rosnaca licz-
be e-sklepédw najwiekszy wptyw ma niewatpliwie coraz wieksze prze-
konanie Polakéw do kupowania w sieci. Klienci dostrzegaja ogromne
mozliwosci e-handlu, a z drugiej strony e-sklepy robig wszystko, by
sprosta¢ wymaganiom swoich klientéw i zapewni¢ im jak najwiekszy
komfort zakupdéw, dajac mozliwosé wyboru sposobu zaptaty, rodzaju
przesytki czy tez podgladu stanu magazynowego. W efekcie — dziatania
sklepéw internetowych skupiajg sie na logistycznej obstudze klienta.

* Mgr Dagmara Zajac - Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu
todzkiego, ul. Matejki 22/26, 90-237 Lo6dz.

" http://lead.download.idg.pl/sbwps/b782ce7472f72124a0ff28eb0b451cbb/4f390
3b0/is/Raport_eCommerce_2011.pdf [z dn. 13.02.2012].
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Celem rozdziatu jest przedstawienie aspektéw logistycznych zwig-
zanych z prawidlowym funkcjonowaniem sklepu internetowego. Wyniki
badan wiasnych zostaty opracowane na podstawie elektronicznej ankie-
ty, przeprowadzonej na przetomie stycznia i lutego 2012 r. z udziatem
ponad 100 e-sklepdéw. Analiza dotyczyta gtdwnie logistyczno-marketin-
gowego zarzadzania e-sklepem.

6.2. Logistyka w handlu elektronicznym
6.2.1. Produkt i cena w Internecie

Asortyment sklepow internetowych nie jest ograniczony wielkos-
cig powierzchni punktow sprzedazy. Przyktadem ogromnego wyboru to-
waréw moze by¢ oferta ksiegarni Amazon.com czy polskiego Merlin.pl,
ktore sq w stanie dostarczy¢ ok. 90% wydawnictw ksigzkowych, mu-
zycznych i multimedialnych dostepnych w kraju, a ponadto umozliwiajg
zakup pozycji, ktérych naktad sie wyczerpat i nie sg juz dostepne w in-
nych ksiegarniach lub hurtowniach. O zblizeniu sie do takiej wielkosci
oferty tradycyjne ksiegarnie nie mogg nawet marzy¢. Wyobrazmy so-
bie, jak ogromna musiataby by¢ powierzchnia sklepu oferujgcego taki
wybor towardw i z jakimi kosztami wigzatoby sie jej wynajecie. Klient
bytby jednoczesnie zmuszony straci¢ wiele czasu na przemierzanie tak
ogromnego sklepu w poszukiwaniu wymarzonej pozycji?.

Wedftug Ph. Kotlera produkt to kazda rzecz oferowana na rynku na-
bywcom w celu zwroécenia ich uwagi, nabycia, uzytkowania lub kon-
sumpcji, ktéra moze zaspokoi¢ okreslong potrzebe lub pragnienie. Na
podstawie tak szerokiej definicji, za produkt uznajemy zaréwno rzecz fi-
zyczng, jak i ustuge, osobe, miejsce, organizacje, idee badz zespdt tych
elementows.

Osig produktu w koncepcji prezentowanej przez Kotlera jest pozy-
tek, korzys¢ kupowana przez nabywce, oferowana przez produkt w for-
mie podstawowej. Wyzsze poziomy modelu to*:

e produkt oczekiwany - cechy oczekiwane przez nabywcow,

e produkt ulepszony - cechy odrdzniajgce oferte od konkurentéw,

e produkt potencjalny - mozliwosci rozwoju produktu; to, jaki produkt
moze byé w przysztosci.

2 U, Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek. Inwestorzy. Przedsiebiorstwa.
Klienci, Wyd. Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego, Kielce
2008, s. 92.

3 Ph. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 615.

4T. Maciejowski, Firma w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 160.
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Kotler uwaza, ze produkt powinien by¢ analizowany na trzech za-
sadniczych poziomach (rys. 14). Rdzen produktu znajduje sie w samym
centrum produktu catkowitego i oznacza podstawowg korzys¢ lub zdol-
no$¢ produktu do rozwigzania okreslonego problemu nabywcy, z uwa-
gi na ktérg jest kupowanys. Przyktadowo, kobieta kupujgca sukienke
nie poszukuje tylko czegos, w co sie ubierze, ale oczekuje, ze zakupio-
ny produkt przyniesie jej korzy$¢ w postaci lepszego wygladu i zwrdce-
nia na siebie uwagi.

P rOd u kt sdostawa | warunki ptatnosci

sgwarancja
eserwis posprzedazowy

posze rzony sinstalowanie

sopakowanie

Produkt '_m:rlfﬁ-
. #jal c_»sc
rzeczywisty i
Rdzen
spodstawowa korzysc lub ustuga
produktu

Rysunek 14. Trzy poziomy produktu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 615

Wokot rdzenia produktu budowany jest produkt rzeczywisty, na kté-
ry sktada sie pie¢ elementéw: okreslony poziom jakosci produktu, jego
specyficzne cechy, stylistyka (np. niestandardowy ksztatt i kolor), mar-
ka i opakowanie®. Przyktadem produktu rzeczywistego moze by¢ od-
twarzacz mp3 polskiej marki Vedia, charakteryzujacy sie niewielkimi
wymiarami przy duzej pojemnosci pamieci i mozliwosci poszerzenia jej
poprzez dokupienie karty pamieci, odpornoscig na wstrzasy i upadki
z duzej wysokosci ze wzgledu na dodatkowe silikonowe opakowanie.
Ponadto odtwarzacz ma funkcje dyktafonu, radia i mozliwos$¢ odczytu
plikéw tekstowych.

5 Ph. Kotler, Marketing..., s. 616.
& Tamze.



144 Dagmara Zajgc

Na produkt poszerzony sktadajg sie dodatkowe korzysci i ustugi
zwigzane z dang ofertg’. Wracajqc do przyktadu odtwarzacza mp3 -
producent oferuje co$ wiecej niz mozliwos¢ stuchania i nagrywania mu-
zyki w kazdych warunkach i o kazdej porze. Produkt posiada 2-letnig
gwarancje z opcja jej przedtuzenia do 5 lat za doptatg oraz mozliwosé
aktualizowania oprogramowania odtwarzacza poprzez Sciagniecie za
darmo najnowszej wersji programu ze strony internetowej producenta
wraz z instrukcja, jak takiej aktualizacji dokonac.

Odpowiedz na pytanie, dlaczego warto wspomnie¢ o produkcie
w kontekscie logistyki e-commerce jest prosta — bez produktu nie by-
toby logistyki. Zadaniem logistyki jest dostarczenie odpowiedniego pro-
duktu klientowi. W odniesieniu do zakupow internetowych logistyka od-
grywa role nadrzedna, gdyz warunki i szybkos$¢ dostawy sg wartoscig
dodang do produktu, czesto majacq decydujacy wptyw na decyzje za-
kupowe. Logistyka jest tu niczym innym jak produktem poszerzonym.

Z logistykg silnie zwigzana jest takze klasyfikacja produktéw do-
stepnych w Internecie, gdyz od ich rodzaju zalezy dostawa towaru do
klienta. Zasadniczo wyrdznia sie dwa rodzaje takich produktow: pro-
dukty tradycyjne i produkty internetowe, jednak w nowoczesnej gospo-
darce oba typy produktéw zaczynajg sie wzajemnie przenikac, tworzac
trzeci typ produktu — produkty mieszane.

Przyktadem produktu czysto internetowego moze by¢ program
komputerowy napisany i dystrybuowany wytacznie w sieci lub grafika
wystawiona do sprzedazy na stronie internetowej®. Rynek wirtualny jest
naturalnym sSrodowiskiem sprzedazy produktéow informacyjnych, czy-
li produktow, ktére mozna zapisa¢ w formie bitow, np. elektronicznych
ksigzek, baz danych, pism, filméw, portali informacyjnych. Produkty te
mogaq by¢ dostarczane bezposrednio i natychmiast przez Internet uzyt-
kownikom, bez koniecznosci ich fizycznego transportu®. Jedyne, co jest
potrzebne sprzedawcy, to swego rodzaju ,magazyn” plikéw, jakim jest
serwer internetowy.

Internet stwarza olbrzymie mozliwosci roznicowania produktéw in-
formacyjnych dla réznych segmentéw rynku, np. dostawca encyklope-
dii internetowej moze oferowac jej podstawowgq, tanig wersje uczniom
szkot podstawowych oraz wersje najobszerniejszg - bibliotekom. Inne
sposoby réznicowania produktéw informacyjnych opierajq sie na od-
miennosci interfejsu uzytkownika (dostepnos$¢ réznych opcji programu

7 Tamze.

8 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 160.

° C. Shapiro, H. R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospo-
darce sieciowej, Helion, Gliwice 2007, s. 69-73.
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w zaleznosci od potrzeb uzytkownikéw), czasu dostarczania produktu
(np. sprzedaz najnowszych utworéw muzycznych przed premierg ptyty)
czy rozdzielczosci obrazu (np. réznicowanie ceny w zaleznosci od jako-
Sci obrazu przez firmy oferujace sprzedaz zdjec)°.

Produkty informacyjne (np. konta pocztowe, programy kompute-
rowe) cechuje ponadto wtasciwos¢ zwiekszania ich wartosci dla konco-
wego uzytkownika w zaleznosci od rosnacej liczby uzytkownikéw, czy-
li osiggania efektu sieciowego!!. Oznacza to, ze uzytecznos¢ produktow
dla klienta rosnie w zaleznosci od uzywania tego produktu przez innych
uzytkownikow, np. w sytuacji jednakowego oprogramowania wykorzy-
stywanego przez réznych uzytkownikéw znika obawa o trudnos$¢ wza-
jemnej wymiany plikow!2,

Produktem tradycyjnym jest dobro istniejgce w realnej rzeczywi-
stosci, dostepne takze bez posrednictwa Internetu w tradycyjnym skle-
pie. To wszelkie produkty materialne, zaczynajac od dostepnych juz
w Internecie produktow zywnosciowych'3, poprzez ksigzki, kosmetyki
i ubrania, konczac na sprzecie AGD/RTV.

Nie ulega watpliwosci, ze Internet wywiera ogromny wptyw na pro-
dukty, ze wzgledu na silng konkurencje miedzy handlem tradycyjnym
a wygodnym i szybkim handlem internetowym. Jednak, mimo ogrom-
nego wyboru produktéw w Internecie, nie udaje sie zwirtualizowac
sprzedazy niektorych produktow. Na rynku wirtualnym brak jest mozli-
wosci Swiadczenia ustug powstajacych w bezposrednim kontakcie z na-
bywca lub jego rzeczami i majacych bezposredni efekt, np. fryzjerskich,
prania chemicznego'*. Przyktadami innych produktéw, ktérych dystry-
bucja napotyka na trudnosci w Internecie sg!°:

e towary delikatne, ktére mogg ulec uszkodzeniu w czasie dostawy,

e towary wymagajace fizycznego ogladu ze wzgledu na ich jakos¢, ko-
lor, zapach, wrazenia dotykowe itp.,

e towary nietrwate, tatwo psujace sig,

e towary o wysokiej cenie, za wyjatkiem zestandaryzowanych towa-
row, ktorych jakosci konsument moze by¢ pewien.

10 Tamze.

1 Tamze, s. 25.

12, Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 92.

13 Sprzedaz zywnosci przez Internet oferuje w najwiekszych polskich miastach np.
sie¢ delikateséw Alma. Klient sktada zaméwienie przez Internet, a Swieze towary sg mu
dostarczane do domu w cigqgu kilku godzin.

14 U. Swierczynhska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 93.

1s p, Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, Gdanskie Wyd.
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 209-210.
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Na trudnosci w sprzedazy internetowej napotykajg te produkty,
ktére konsument kupuje, opierajac sie na wrazeniach dotykowych, np.
kobieta nie moze w pieknym otoczeniu przymierzy¢ brylantowej ko-
lii i zobaczy¢, jak pasuje ona do jej ulubionej sukni i dlatego sklepy
internetowe sprzedajqce bizuterie nie zagrazajq tradycyjnym salonom
jubilerskim. Podobny aspekt wystepuje w przypadku wiekszosci towa-
row luksusowych - w sytuacjach sprzedazy, w ktorych klient potrzebuje
emocjonalnej wiezi z wybranym towarem, a takze satysfakcji zwigzanej
z dokonaniem zakupu i warunkami, w jakich tego dokonat.

Wraz z rozwojem Internetu zanikajg zwyczajowe formy niektérych
produktow, czego przyktadem mogaq by¢ bilety lotnicze. Przeobraza sie
rowniez oferta poszczegdlnych branz, np. branzy fotograficznej (wiek-
szos$¢ zdje¢ w zapisie cyfrowym), ustug finansowych (tradycyjne kon-
to oszczednosciowe z dostepem do Internetu). Sg to wtasnie przyktady
produktow mieszanych, majacych cechy zaréwno produktu tradycyj-
nego, jak i internetowego. Wracajgqc do przyktadu odtwarzacza mp3
- mozna uznac, iz jest on produktem mieszanym, bo jego aktualizacji
dokonuje sie przez Internet. Takie produkty wymagajg zaréwno dystry-
bucji fizycznej - dostarczenia odtwarzacza klientowi, czy to poprzez ku-
riera, czy przez zwykty zakup w sklepie, jak i dystrybucji cyfrowej zak-
tualizowanego oprogramowania.

Podsumowujac charakterystyke produktéw dostepnych w Interne-
cie, nalezy przedstawic¢ trzy najwazniejsze cechy wspodtczesnych e-pro-
duktow, majac na mysli zarowno produkty tradycyjne, jak i te stricte
wirtualne'’:
¢ nasycenie informacyjne,

e skrocony cykl zycia produktow,
e mozliwo$¢ kompozycji na zadanie.

J. Wielki stwierdza, ze najwazniejszym wyrdznikiem produktéw do-
stepnych w Internecie jest mozliwos¢ ich informacyjnego nasycenia'®.
Internet posiada wrecz nieograniczong pojemnos¢, dzieki ktérej do-
stawcy towardw i ustug mogg do woli mnozy¢ informacje na swoich
stronach internetowych, umieszczajgc tam opisy produktow, zdjecia,
filmy, instrukcje montazu i uzytkowania, opinie innych uzytkownikow
i specjalistow?®,

16 . Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 93.

17 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 161.

18 3. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroctaw
2000, s. 105.

19T, Maciejowski, Firma w Internecie, s. 162.
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Przyktadem takiego wykorzystania Internetu do sprzedazy trady-
cyjnych produktéw AGD/RTV moze byc¢ sklep Euro, majacy swojq stro-
ne internetowg pod adresem www.euro.com.pl. Klient sklepu ma moz-
liwos¢ obejrzenia w Internecie catego asortymentu sklepu, poréwnania
ze sobg maksymalnie czterech produktéw oraz zapoznania sie z opinia-
mi oso6b bedacych juz uzytkownikami produktu. Ponadto zna cene to-
waru i oferowane ustugi dodatkowe?°. Co wazne, jesli klient obawia sie
kupowaé w sieci, moze - ,uzbrojony” w wiedze o produkcie — udac sie

do najblizszego sklepu i dokonac¢ zakupu w tradycyjny sposéb.

Tradycyjny cykl zycia produktu obejmuje pie¢ zasadniczych faz*!

(rys. 15):

1) rozwdj produktu,
2) wprowadzenie,
3) wzrost,

4) dojrzatosg,

5) spadek.

Sprzedaz
i zysk

Sprzedai

Zyski

Rozwoj
produktu

Straty/
wydatki

Dojrzatosc

Rysunek 15. Cykl zycia produktu
Zrédto: jak do rys. 14, s. 687

20 Jedng z ustug dodatkowych oferowanych w sklepie Euro jest wniesienie nowego

Spadek

Czas

sprzetu do domu, jego instalacja i zabranie do utylizacji starego urzadzenia.

21 Ph. Kotler, Marketing..., s. 686.
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Internet bardzo silnie oddziatuje na cykl zycia produktu - dzieki
znacznemu przyspieszeniu obiegu informacji dochodzi do obnizenia ba-
rier wejscia na rynek. W rezultacie cykl zycia produktow znacznie sie
skraca. Wprowadzane na rynek dobra i ustugi sg szybko identyfikowane
przez konkurencje, co przyczynia sie czesto do skrécenia czasu trwania
fazy wzrostu, a takze fazy dojrzatosci.

Produkt musi by¢ czesto modyfikowany, w przeciwnym razie bedzie
szybko kopiowany przez konkurencje, co ostatecznie moze doprowadzié
do utraty klientéw przez oferujaca go firme?2.

Nowoczesna technologia informatyczna umozliwia tworzenie pro-
duktow zindywidualizowanych, oferowanych na zyczenie — mozna tu
pokusi¢ sie o okreslenie ich mianem produktow na zadanie (product
on demand)?. Konstrukcja produktu na zadanie przy pomocy Interne-
tu moze by¢ réwniez realizowana przez dostawcéw débr tradycyjnych,
czego przyktadem jest oferta Opla. Na stronie www.opel.pl internauta
ma mozliwos$¢ skonfigurowania wtasnego samochodu. Po wybraniu mo-
delu wskazuje silnik, rodzaj skrzyni biegéw, tapicerke czy kolor nad-
wozia. Jednoczesnie po kazdym wyborze aktualizuje sie automatycznie
cena tak skonfigurowanego samochodu.

Wedtug T. Gajewskiej do najwazniejszych atutdow internetowej for-
my sprzedazy zaliczane sq: nizsza cena w poréwnaniu do cen sklepéw
tradycyjnych i oszczedno$¢ czasu spowodowana brakiem koniecznosci
wychodzenia z domu?*.

Pojecie ceny mozna rozpatrywac¢ w dwoch zakresach?:

e wezszym - cena jest suma pieniedzy zadanych za produkt lub ustuge,
e szerszym - cena to suma wszystkich wartosci, jakie konsument wy-
mienia w zamian za posiadanie lub uzytkowanie produktu lub ustugi.

Specyfika Internetu wptywa na ceny i sposoby ich ustalania. Cena
produktu w Internecie jest zazwyczaj nizsza, co wynika z faktu nizszych
kosztow operacyjnych e-sklepu. Klient internetowy ,sam sie obstugu-
je” i sam dokonuje ptatnosci, a system komputerowy bez udziatu czto-
wieka przetwarza te dane, informujgc pracownika sklepu, jaki produkt
i dokad nalezy wysta¢. Mozna powiedzie¢, ze w gestii samego e-sklepu
pozostaje tylko logistyka i to wtasnie obstuga logistyczna generuje naj-
wieksze koszty oraz wptywa na koricowg cene produktu.

22T, Maciejowski, Firma w Internecie, s. 163.

23 Tamze.

24 T. Gajewska, Logistyczne aspekty wynikajgce z funkcjonowania handlu elektro-
nicznego w ujeciu teorii i praktyki, ,LogForum” 2009, t. 5, z. 3, nr 4, s. 2; wersja elektro-
niczna: www.logforum.net/pdf/5_3_4_09.pdf, s. 2.

25 Ph. Kotler, Marketing..., s. 742.
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Cena byta do niedawna gtéwnym czynnikiem warunkujgcym decy-
zje zakupowe. Jednak w ciggu ostatnich kilkudziesieciu lat dla kupuja-
cych nabraty znaczenia czynniki pozacenowe, takie jak jakos$¢ czy choc-
by opakowanie produktu. W XXI w. w kontekscie rozwoju e-commerce
na pierwszym miejscu znalazta sie logistyka, majaca zapewnié najwyz-
szy poziom obstugi klienta przy mozliwie najnizszych kosztach, rozu-
miany tutaj jako najszybsza i najtansza dostawa. Cena samego produk-
tu jest tylko czescig kosztéw, jakie ponosi kupujacy, poniewaz musi on
takze zaptaci¢ za dostawe towaru do domu. Mozna powiedzie¢, ze ptaci
on za wygode dokonania zakupu bez ruszania sie z domu.

Cena dla kupujacego = cena produktu + koszt dostawy

Na koszt dostawy sktada sie koszt opakowania produktu, tak by nie
ulegt on zniszczeniu w transporcie, koszt samego transportu (czesto za-
lezny od czasu oczekiwania na przesyike) i ewentualne ubezpieczenie
towaru w przypadku towarow o duzej wartosci.

Klienci zazwyczaj sami dokonujg wyboru formy dostawy zakupione-
go produktu do domu. W Polsce wcigz najczesciej wybierang formg do-
stawy sq przesytki Poczty Polskiej?®, poniewaz sg one najtansze.

Aby sktoni¢ klienta do zakupéw w Internecie, rozpowszechnio-
ng praktyka jest stosowanie réznego rodzaju promocji cenowych, ta-
kich jak?”:

e promocje za zakup w sieci — polegajace na wynagrodzeniu internauty
za sam fakt dokonania zakupu w wirtualnej placowce zamiast w tra-
dycyjnym sklepie?s,

e promocje okresowe — obnizki cen trwajace przez okreslony czas,
majace zacheci¢ internautéw do skifadania zamodwien np. w okresie
przedéwigtecznym czy wakacyjnego zastoju,

e rabaty — udzielane zazwyczaj ze wzgledu na wielko$¢ ztozonego za-
mowienia. Mogg to by¢ rabaty gotéwkowe (np. cena nizsza o 10%)
lub tez udzielane na zakup kolejnego produktu (np. mozliwos¢ zaku-
pienia jeszcze jednej ksigzki za potowe ceny)?°,

26 Internet Standard, e-Commerce 2010. Badanie polskich sklepdw internetowych,
wrzesien 2010.

27 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 173.

28 Taki zabieg stosuje czesto wspomniany juz sklep Euro — niektére produkty sag
objete promocjq tylko w Internecie, w tradycyjnym sklepie produkt nie jest objety
promocja cenowq.

2 W tym wypadku, gdy proponowany jest konkretny produkt, méwimy o promocji
krzyzowej - promocja cenowa okreslonego produktu A przy zakupie produktu B.
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e bezptatne ustugi towarzyszace - zwykle réwniez zalezne od wielkosci
ztozonego zamodwienia.

Na witrynach sieciowych sklepdéw czesto spotykamy formute typu
.za zakupy powyzej kwoty X zt dostawa gratis”. To wtasnie przyktad
bezptatnej ustugi towarzyszacej. W ten sposdb konkuruje ze sobg co-
raz wiecej sklepow internetowych, biorgc na siebie koszty logistyki pod
warunkiem, ze klient dokona odpowiednio duzych zakupoéw. Klient pta-
ci tylko za zakupione produkty.

Powyzsze analizy pokazujg, ze rownie waznym czynnikiem dla in-
ternetowych konsumentéw obok atrakcyjnej ceny jest oszczednosé
czasu. Wynika ona nie tylko z mozliwosci szybkiego ztozenia zamo-
wienia, ale réwniez z aspektu logistycznego, tj. dostarczenia w jak naj-
krétszym czasie zamdwionego towaru klientowi. Odbiorca za posredni-
ctwem przegladarki internetowej ma mozliwo$¢ obejrzenia towaru bez
wychodzenia z domu. Ma przy tym okazje do fatwego i szybkiego ze-
brania potrzebnych informacji, a gdy zdecyduje sie na zakup - krotkie-
go oczekiwania na zamoéwiony produkt. Wptyw na ocene jakosci proce-
su zakupu ma wysoka dbato$¢ o opakowanie i zabezpieczenie towaru
wysytanego do klienta3°.

6.2.2. Proces realizacji internetowego zamoéwienia

Na tradycyjnym rynku wyroznia sie nastepujgce etapy sprzedazy3':

1) poszukiwanie klientow,

2) otwarcie sprzedazy,

3) diagnoza potrzeb klienta,

4) prezentacja oferty,

5) rozwiewanie obiekcji i zastrzezen klienta, finalizacja,
6) podtrzymanie kontaktu sprzedazowego.

W procesie wirtualnej sprzedazy etapy otwarcia sprzedazy, diagno-
zy potrzeb, prezentacji oferty czy rozwiewania obiekcji przenikajq sie
wzajemnie i sg trudne do jednoznacznego wyodrebnienia. Na rys. 16
przedstawiono przebieg procesu sprzedazy na rynku wirtualnym, odno-
szgc go do tradycyjnego modelu prowadzenia rozmowy sprzedazowej.

30 A, Kawa, Logistyczna obstuga handlu elektronicznego - problemy i rozwigzania,
,CEO - Magazyn Kadry Zarzadzajacej” 2007, nr 11.
3tU. éwierczyﬁska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 98.
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Rysunek 16. Porownanie etapdw sprzedazy na rynku wirtualnym i tradycyjnym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: U. Swierczyrska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu-
alny rynek. Inwestorzy. Przedsiebiorstwa. Klienci, Wyd. Uniwersytetu Humanistyczno-
-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego, Kielce 2008, s. 99

Poszukiwanie klientéw

Na tradycyjnym rynku sprzedawcy dysponujg wieloma narzedzia-
mi aktywnego docierania do klientéw: od nawigzywania kontaktu na
podstawie numerdw z ksigzki telefonicznej, poprzez informacje udzie-
lone przez dotychczasowych klientéw, po pozyskiwanie danych klien-
tow w trakcie roznego rodzaju wydarzen (np. prezentacji w firmie, na
festynie)32,

Na rynku internetowym szukanie klientow opiera sie na wtasciwej
catosciowej komunikacji, m.in. na dobrze zaprojektowanej stronie in-
ternetowej, wysytaniu e-maili prezentujacych firme i jej oferte, rekla-
mie internetowej, zamieszczeniu ofert w porownywarkach cen. Metoda-
mi pozyskiwania danych klientéw sg33:
¢ zbieranie adresow e-mailowych klientéw bezposrednio z witryny in-

ternetowej firmy i opracowanie listy e-mailingowej,

32U, Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 99.
33 P, Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, s. 288-291.
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e zamieszczenie na stronie autorespondera, czyli mechanizmu, w kté-
rym klienci zamawiajgq pocztg elektroniczng okreslone informacije,

e wysytanie informacji na istniejgce witryny,

e zbieranie adresow e-maili z grup dyskusyjnych,

e zakup listy e-mailingowej.

Pozyskiwanie klientdw jest tatwiejsze w momencie, gdy witryna
sklepu ma wysokg pozycje na liscie wynikdéw wyszukiwarek, np. Google.
Jesli internauta, wpisujac dowolne zapytanie, w jednym z pierwszych
linkdw znajdzie odniesienie do strony danego dostawcy, to prawdopo-
dobienstwo nawigzania kontaktu znacznie sie zwieksza - z wyszukiwa-
rek korzysta 92% internautéw, z czego zdecydowana wiekszos¢ z nich
nie sprawdza linkow poza trzecig strong wynikéw34,

Informowanie

W pierwszych kilku minutach tradycyjnego spotkania sprzedazowe-
go nastepuje nawigzanie kontaktu pomiedzy sprzedajacym a kupuja-
cym. Zadaniem sprzedawcy jest dopasowanie swojego zachowania do
sposobu komunikacji nabywcy - jego ekspresyjnosci, stownictwa, ge-
stykulacji.

Na tradycyjnym rynku sprzedawca poprzez zadawanie pytan usta-
la potrzeby i oczekiwania klienta w zakresie produktu, serwisu, sposobu
dostawy, obaw zwigzanych z jego uzytkowaniem. Nastepnym zadaniem
sprzedawcy jest poprowadzenie dobrej prezentacji produktu w odwo-
taniu do zdiagnozowanych potrzeb klienta oraz w sposéb akcentuja-
cy indywidualne korzysci, jakie klient odniesie z zakupu. Wielu klien-
tow zgtasza w trakcie sprzedazy zastrzezenia dotyczace produktu, jego
uzytkowania, jak rowniez zastrzezenia majace charakter emocjonalny.
Rozwiewanie obiekcji klienta stanowi zatem kolejny etap prowadzenia
rozmowy handlowej®.

W handlu internetowym, gdy transakcja w catosci przeprowadzana
jest na wirtualnym rynku, funkcje sprzedawcy petni witryna dostawcy,
bedaca podstawowym zrodtem informacji dla konsumenta. Projekto-
wanie dobrej witryny sprzedazowej wymaga odpowiedzi na nastepuja-
ce pytanias®:

e jak ma wygladac¢ interakcja pomiedzy klientami a marka na rynku
wirtualnym?

34 A. Mitko, M. Gatecki, Dobieranie stow w e-PR, ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 9.
35 U, Swierczynhska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 100.
36 P, Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, s. 172.
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¢ jakie czynniki powodujq zbudowanie dobrej, wysokiej jakosci relacji
z klientami?

e jak inicjowac i podtrzymywac dialog w Internecie?

¢ jakiego rodzaju doswiadczenia internetowe wzmocnig postrzeganie
mojej marki przez klientéw?

Poszczegdlne elementy witryny majg rézne znaczenie w procesie
sprzedazy, np. spersonalizowane powitanie stuzy budowaniu dobre-
go kontaktu z klientem, natomiast umieszczenie zaktadki ,Pomoc” lub
»~Najczesciej zadawane pytania” pozwala rozwiac¢ watpliwosci klientow.

Wirtualni dostawcy dysponujga mozliwoscig zbudowania indywidu-
alnej relacji z kazdym klientem. Wykorzystanie w e-sprzedazy baz da-
nych zarédwno na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym pozwala
na prowadzenie marketingu partnerskiego, opartego na personaliza-
cji ofert. Szczegdlnie na rynku internetowym widoczna jest prawda, ze
»rynek dzieli sie nie na segmenty, lecz na indywidualnych nabywcow"*’.
Personalizacja kontaktu umozliwia lepsze dostosowanie kolejnych ofert
do profilu danego nabywcy, np. poprzez wprowadzenie zmian w wygla-
dzie witryny zgodnych ze wzorami nawigacji klienta i schematem po-
przednich zakupow oraz dostosowanie polityki rabatowej, przyjmujac
jako podstawe wczesniejsze zakupy i poszukiwania klienta3s.

Szczegdtowosé zamieszczanych na stronie WWW informacji uzalez-
niona jest od charakteru sprzedawanego produktu oraz od tego, czy fir-
ma posiada zaplecze w postaci tradycyjnych kanatéw dystrybucji. Dla
firm sprzedajacych zaréwno w sieci, jak i na tradycyjnym rynku za-
mieszczanie obszernych informacji na stronach internetowych para-
doksalnie moze sie wigzac z niebezpieczenstwem utraty klientéw, jesli
firma dostatecznie szybko nie potrafi nawigzac¢ z nimi bezposredniego
kontaktu.

Charakter sprzedawanego produktu wyznacza ramy emocjonalno-
éci i racjonalnosci przekazu zawartego na witrynie. Dla produktéw ku-
powanych racjonalnie, jak np. lodéwka, ksero, podstawowe znaczenie
beda miaty szczegdtowe informacje techniczne zwigzane z produktem,
natomiast dla produktow kupowanych emocjonalnie, np. perfum, fil-
mow itp., istotne znaczenie majg elementy peryferyjne przekazu, m.in.
bohater reklamy, muzyka, ciekawa kolorystyka, ekspozycja logo®.
A. Sznajder ze wzgledu na przekaz zawarty na witrynach wyodrebnit wi-

371. H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 30.
38 ). Dyche, CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 51.
39 U. Swierczynhska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 105.
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tryny emocjonalno-informacyjne, emocjonalne, informacyjne oraz wi-
tryny podstawowe?°.

Realizacja zamoéwienia

Dobrze poprowadzona sprzedaz konczy sie przyjeciem od klienta
zamowienia. Na rynku internetowym o finalizacji zamoéwienia decydu-
je klient, wypetniajac odpowiednie formularze zamdwienia, wybierajac
forme ptatnosci i podajac adres wystania towaru. Zachecaniu klienta do
finalizacji stuzy*!:
e wyrazne zaznaczenie koszyka zakupu,
¢ wyjasnienie procesu sktadania zamdwienia,
e mozliwo$¢ wydrukowania wystanego formularza zamdwienia bezpo-

srednio po zakonczeniu transakcji,

e zapewnienie bezpieczenstwa ptatnosci.

Realizacje zamowienia konczy dostarczenie towaru klientowi, sze-
rzej opisane w podrozdziale 6.2.5. Dystrybucja fizyczna i ptatnosci.

Obstuga posprzedazowa

Obstuga posprzedazna klienta obejmuje m.in. rozpatrywanie zgta-
szanych reklamacji (problemy z dostawg, uszkodzenia produktu, pro-
dukt niezgodny ze ztozonym zaméwieniem) oraz rozpatrywanie gwa-
rancji zapewnianych przez producenta.

Wiele sklepéw pomija ten obszar dziatania firmy. Badania przepro-
wadzone w 1999 r. przez Federalng Komisje Handlu Stanéw Zjedno-
czonych wskazaty, ze zaledwie 26% firm bioracych udziat w sondazu
zamiescito na swoich witrynach informacje o mozliwosci zwrotu pienie-
dzy, a jedynie 9% sklepdéw opublikowato warunki odwotania*?. W sytu-
acji, gdy klient dokonuje zwrotu zakupionego towaru, istotne sgq dwa
aspekty: zagwarantowanie samego prawa zwrotu oraz zapewnienie od-
powiedniej logistyki umozliwiajacej jego dokonanie*3.

Gwarancji i rekojmi mogg udziela¢ zaréwno dostawcy internetowi,
jak i strony trzecie. W przypadku umozliwienia korzystania z gwaran-
cji i reklamowania wadliwych produktéw najwazniejszy jest czas reak-
cji oraz wygoda dla kupujacego. Jesli nie jest mozliwe oddanie towaru
czy jego naprawienie za posrednictwem Internetu (tak jak to ma miej-
sce w przypadku choc¢by programoéw komputerowych), to waznym ele-

4 A, Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 116-119.
41 U, Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 106.

42 p, Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, s. 176.

43 U, Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtualny rynek..., s. 107.
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mentem jest posiadanie odpowiedniego zaplecza zapewniajgcego ser-
wis czy mozliwos¢ zwrotu towaru. Takim zapleczem dysponujg firmy
prowadzace dziatalnos$¢ takze przy pomocy tradycyjnych kanatéw dys-
trybucji. Klient moze np. odda¢ wadliwy towar do najblizszego sklepu
danej sieci. Rozwigzanie to ogranicza koszty klienta zwigzane z samym
odsytaniem produktu, np. poczta kurierska*.

Budowa relacji

Pozyskanie nowego klienta jest siedmiokrotnie drozsze od utrzy-
mania dotychczasowego, dlatego tak wazna jest zaréwno dla tradycyj-
nych sklepow, jak i tych internetowych lojalnos¢ statych klientow, ktérej
podstawg jest komunikacja z klientem i biezace $ledzenie jego prefe-
rencji. Niezbedne stato sie wykorzystanie przez e-commerce narzedzi,
ktére w tradycyjnym handlu sg znacznie trudniejsze do zastosowania.
Oszczedzajac czas nabywcy, mozna, poprzez odpowiednie kwestiona-
riusze lub $ledzenie jego Sciezki poruszania sie po Internecie, zebrac
dokfadne dane na jego temat. Pozwala to na budowanie i state aktu-
alizowanie bazy danych. W tym sie¢ daje ogromng przewage. Firma
dysponujac informacjg o potrzebach i preferencjach, moze przedstawic
klientowi wtasciwg oferte w okreslonym miejscu i czasie?®.

Informowanie e-klientdw za pomocg poczty elektronicznej o no-
wosciach pojawiajacych sie w sklepie, promocjach oraz wysytanie $wiqg-
tecznych i urodzinowych zyczen to w dzisiejszych czasach standard.
E-sklepy wychodzac naprzeciw wymaganiom, tworzg profile na porta-
lach spotecznosciowych i angazujg swoich klientéw do czynnego udzia-
tu w budowaniu $wiadomosci marki.

Jednak sam marketing nie jest gwarantem sukcesu w sieci, gdyz
e-klient stat sie mniej wrazliwy na kierowane do niego reklamy i $wia-
domy ich celowosci. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze w XXI w. dla
konsumenta najwiekszg warto$¢ ma czas. Jak juz wspomniano, cha-
rakterystyczne dla internetowych zakupdéw jest odroczenie konsump-
cji, tzn. towar dostarczany jest do konsumenta nawet kilka dni po jego
zamowieniu, a ponadto klient nie ma mozliwosci fizycznego obejrzenia
produktu. Dlatego tak wazna staje sie logistyka e-commerce.

Dlaczego logistyka odgrywa tak wazng role w procesie interneto-
wych zakupéw? Odpowiedz zawiera sie w podstawowych zasadach logi-

4 Tamze.

45 P, Drygas, Lojalno$¢ klienta w wirtualnym biznesie, [w:] A. Tubielewicz (red.),
Electronic commerce - gospodarka XXI wieku, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2001,
s. 41.
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styki, tzw. 7W*6. Zakupow w Internecie moze dokonywac ogromna licz-
ba oséb jednoczesnie, dlatego to na sprzedawcy spoczywa obowigzek,
by kazdy z zamawiajacych otrzymat doktadnie to, co zamawiat, zgod-
nie z warunkami zakupu okreslonymi przez sklep. Wspodtczesni klien-
ci sg mato tolerancyjni na pomyiki sklepu, typu pomylone zamodwie-
nia lub kolor zamawianego towaru. Coraz czesciej to sprzedajacy jest
obwiniany za opdznienia w dostawie przesytki, czesto niewynikajgce
z jego winy, tylko firmy kurierskiej, dlatego logistyka jest tak istotna we
wspoétczesnym e-biznesie.

6.2.3. Zaopatrzenie e-sklepu

Podobnie jak tradycyjny sklep, tak samo sklep internetowy, by pro-
wadzi¢ swojq dziatalnos$¢, musi zaopatrzy¢ sie w towary sprzedawane
pozniej w sieci. Internet jest bardzo przydatnym narzedziem w organi-
zacji procesow logistyki dostaw. Znacznie poprawia i przyspiesza prze-
ptyw informacji miedzy dostawcq a odbiorcq: firma jest w stanie na
biezgco kontrolowac oferty dostawcow, moze im rowniez udostepnic in-
formacje o witasnych zapasach. Przedsiebiorstwa internetowe, poszu-
kujac zrodet tanich dostaw, coraz czesciej korzystajq z elektronicznych
platform handlowych lub budujg wtasne systemy wspierania sprzedazy
przez Internet. Wszystko to prowadzi do optymalizacji logistyki dostaw,
a co za tym idzie - powoduje znaczne oszczednosci?’.

Dzieki Internetowi e-sklep jest w stanie na biezaco orientowac sie
w ofertach dostawcéw. Niekiedy firma-dostawca udostepnia zama-
wiajacym swojgq baze danych, dzieki czemu mogq oni stale kontrolo-
wac¢ mozliwosci organizacji dostaw, wraz z czasem ich dostarczenia
i przewidywanymi kosztami“®. Ponadto firma moze $ledzi¢ oferty innych
potencjalnych dostawcow, poszukujac optymalnych rozwigzan“e.

Innym rozwigzaniem (opartym takze na ekstranecie) jest udostep-
nienie dostawcy informacji na temat wtasnych stanéw magazynowych.
Dotyczy to wybranych, statych dostawcoéw zwigzanych z firma dtugoter-
minowymi umowami. W takim przypadku dostawca moze zalogowac sie
na odpowiednig strone internetowg klienta, na ktdérej znajdujq sie aktu-

46 Zasada 7W: wiasciwy towar, wiasciwemu klientowi, we wiasciwej ilosci jakosci,
we wilasciwym miejscu i czasie oraz po wilasciwej cenie.

47 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 251-252.

48 Jest to rozwigzanie typu ekstranet.

4 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 252.
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alne informacje o stanie magazynu, i na tej podstawie sporzadzi¢ plan
najblizszych dostaw. Zaawansowany system informatyczny moze row-
niez wysyta¢ komunikat e-mail do dostawcy, sygnalizujac optymalny
moment realizacji dostawy. System, w ktorym dostawca zarzadza zapa-
sami producenta lub dystrybutora, odwracajac w ten sposdéb tradycyjne
relacje handlowe, nosi nazwe VMI (Vendor Managed Inventory), inna
nazwa to Supplier Managed Inventory - zarzadzanie zapasami przez
dostawce.

Z doswiadczen na rynku wynika, ze produktami najbardziej odpo-
wiednimi do stosowania VMI sg te, ktérych wykorzystanie jest tatwe
w planowaniu, jak réwniez produkty, dla ktérych czynnikiem determi-
nujacym koszty sq wydatki na procesy zaopatrzeniowe, a nie cena oraz
takie, dla ktérych producent wymaga diugoterminowej umowy z do-
stawca?®.

Dla kazdego rodzaju produktéw mozna jednak dokonac analizy, czy
moze on by¢ wiaczony w system VMI, czy tez nie. Przy kontrolowa-
nym i regularnym zuzyciu danego produktu, ktérego specyfikacja jest
zdefiniowana, czestotliwos$¢ zakupu rowniez kontrolowana i regularna,
a cena i dostawca sq stali, mozna w petni korzystac¢ z VMI. Ten produkt
spetnia bowiem wymogi, jakie niesie ze sobg stosowanie VMI. W przy-
padku zdefiniowanej specyfikacji produktu, przy jego nieregularnym,
cho¢ zestandaryzowanym zuzyciu, rowniez istnieje zgodnos$¢ z wymo-
gami VMI. Dodatkowymi warunkami sg: wysoka czestotliwo$¢ zakupu,
staty dostawca oraz stata cena. Po spetnieniu tych warunkéw mozna
wdrozy¢ zasady VMI dla analizowanego produktus!.

Systemy takie sg czesto zintegrowane z systemem obstugujacym
sprzedaz. Klient dokonujacy zakupdéw w sieci widzi, ile sztuk danego
produktu znajduje sie na magazynie sprzedawcy, za$ po dokonaniu za-
kupu informacja o zmniejszonym stanie magazynowym trafia nie tyl-
ko do systemu sprzedawcy i na strone internetowa, lecz takze do jego
dostawcy.

Systemem organizacji zaopatrzenia przyczyniajgcym sie do uspraw-
nienia procesu dokonywania zakupow w przedsiebiorstwie jest e-pro-
curement. Umozliwia on efektywng i w petni kontrolowana wspétprace
firmy z dostawcami. Obejmuje caty proces zaopatrzeniowy - od zgto-
szenia zapotrzebowania az po weryfikacje ptatnosci. Obieg dokumen-

50 www.logistyka.net.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=4118&Item
id=40 [z dn. 26.09.2011].
5t Tamze.
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tow jest zautomatyzowany i odbywa drogg elektroniczng. System spet-

nia trzy podstawowe funkcje®?:

1) automatyzacja procesu zakupowego: e-procurement obejmuje caty
proces zaopatrzeniowy w catej organizacji i na wszystkich jej po-
ziomach. Obieg dokumentéw, wykorzystywanie e-podpisu, e-faktura
odbywaja sie drogq elektroniczng,

2) kontrola zakupéw: e-procurement umozliwia prowadzenie centralnej
koordynacji planowania, budzetowania oraz monitorowania procesu
zakupdéw. Pozwala to na uwolnienie departamentu zakupdw od bie-
zacych zadan i skoncentrowanie sie na strategicznym wyborze do-
stawcow oraz monitorowaniu wspotpracy,

3) standaryzacja asortymentu: wraz z e-procurement wprowadza sie
weryfikacje kupowanego asortymentu i portfela dostawcoéw. Popra-
wia to planowanie i wspotprace z dostawcami.

W rozwigzaniu typu e-procurement wyréznia sie trzy podstawowe
elementy®3:

e system obstugi zaopatrzenia,

e system obstugi zamodwien,

e platforme handlu B2B.

System umozliwia dostawcy m.in. stworzenie elektronicznego kata-
logu produktéw i ustug. Katalog taki moze zawiera¢ bardzo szczegéto-
we informacje o oferowanych towarach oraz rézne cenniki, w zalezno-
$ci od tego, jakie ceny zostaty wynegocjowane z danym kontrahentem.

Modut obstugi zaopatrzenia wdrazany jest w firmie kupujacej.
W razie powstania zapotrzebowania na okreslony towar, pracownik fir-
my ma mozliwos¢ przeszukania elektronicznych katalogéw zawieraja-
cych szczegdtowe informacje o produktach oferowanych przez poszcze-
golnych dostawcow, ich specyfikacje techniczne oraz wynegocjowane
ceny. Po wybraniu konkretnego produktu uzytkownik sprawdza jego
dostepnos¢ i sktada zapotrzebowanie. Tak sporzadzone zapotrzebowa-
nie jest najczesciej dodatkowo weryfikowane wewnatrz firmy. Spraw-
dza sie np., czy towar, na ktory ztozono zapotrzebowanie, nie jest zbyt
drogi i czy miesci sie w limicie wydatkéw wyznaczonym przez firme.
Gdy proces weryfikacji zostanie zakonczony pomysinie, osoba weryfi-
kujaca zatwierdza zapotrzebowanie, ktére jest nastepnie automatycz-
nie przetwarzane na zamowienie lub zamowienia i wysytane do danego
dostawcy lub dostawcow (jesli zapotrzebowanie obejmowato produk-

52 http://pl.wikipedia.org/wiki/E-procurement [z dn. 26.11.2012].
53 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, Wyd. Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 44.
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ty/ustugi pochodzace od kilku dostawcéw). Dzieki takiemu rozwigza-
niu pracownik nie musi dzwoni¢ do poszczegdlnych dostawcéw z py-
taniem o dostepno$¢ produktow, nie sktada tradycyjnych zamowien,
zatem caty proces jest znacznie przyspieszony. Istotng zaletg rozwigza-
nia e-procurement jest to, ze system nie przeoczy, iz ulubiony dostaw-
ca podnidst ,po cichu” ceny badz ostatnim razem wystat odbiorcy pro-
dukty wadliwe czy przeterminowane>4.

Zamowienie w postaci e-dokumentu jest wysytane do dostawcy za
posrednictwem platformy B2B. Dostawca moze takie zamdwienie przy-
ja¢, odrzuci¢ lub zmieni¢ status jego realizacji. Gdy zmodwienie zosta-
nie zaakceptowane, wysytana jest przesytka z zamdéwionym towarem.
Po jej otrzymaniu firma kupujgca rejestruje w systemie potwierdzenie
odbioru oraz informacje o jakosci towaru, a nastepnie akceptuje wysta-
wiang przez dostawce fakture. Jesli otrzymany towar jest wadliwy badz
nie jest zgodny ze specyfikacjg okreslong w zamdwieniu, uruchamiana
jest procedura reklamacyjna (fakt otrzymania dostawy niespetniajacej
warunkéw zamédwienia jest odnotowywany w systemie e-procurement,
a faktura wystawiona przez dostawce pozostaje niezaakceptowana az
do chwili otrzymania wtasciwego towaru)>s.

CENMNIK 3 -

PRZYIECIE ZLECENIA

o2 Ficfiadishl o e B e

POTWIERDZENIE DOSTAWY elektronicznie
ROZLUICZENIE TRANSAKCII elektroniczne- faktura, przelew

Rysunek 17. Wymogi stawiane operatorowi logistycznemu w handlu B2B

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji.
Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 95

54 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 45.
5> Tamze.
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Logistyka stanowi podstawe, fundamentalng czes$c¢ zaplecza obstu-
gujacego transakcje elektroniczne rynku B2B, do jakich mozna zaliczy¢
zaopatrzenie e-sklepu. Rola operatora logistycznego polega na wspot-
dziataniu z wieloma gietdami. Na niektorych rynkach moze on uzyskac
wylacznos¢ partnerska, a z kolei na innych - musi by¢ konkurentem
w ramach aukcji*®. Wymagania, jakie stawia sie operatorowi logistycz-
nemu, przedstawiono na rys. 17.

Warto w tym miejscu wspomniec o e-fulfillment — ustudze zoriento-
wanej na klienta. Terminologia e-commerce i e-fulfillment wymaga roz-
réznienia. E-commerce to wszystkie transakcje zwigzane z pozyskiwa-
niem $rodkow finansowych, towardw i informacji, odbywajace sie przez
Internet, poczynajac od znalezienia produktu, negocjacji handlowych
i wreszcie zakupu oraz dostaw. E-fulfillment obejmuje tylko i wytgcznie
czynnosci realizacyjne, tzn. kalkulacje cenowe, ustalenie planu dostaw
dla konkretnego klienta, znalezienie srodka optymalnego transportu,
sktadowisk itp., jak rowniez przygotowanie i wymiane elektronicznej
dokumentacji, system ptatnosci, najczesciej za pomocg listu kredyto-
wego, oraz przygotowanie asortymentu>’.

Rysunki 18 i 19 przedstawiajq role operatora logistycznego w han-
dlu elektronicznym oraz ustugi e-fulfillment, czyli strategie zorientowa-
na na konkretnego klienta.

OPERATOR
LOK CZNY

KLIENT

Rysunek 18. Rola operatora logistycznego w handlu elektronicznym

Zrodio: opracowanie wtasne na podstawie: E. Januta, T. Tru$, Gospodarka
elektroniczna, Difin, Warszawa 2010, s. 96

% Tamze.
57 E. Januta, T. Trus$, Gospodarka elektroniczna, Difin, Warszawa 2010, s. 96.
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*porownanie cen
*porownanie informacji i produktow
sposzukiwanie dostawcy

ee- fulfillment: ceny, rezerwacja transportu online i miejsca w
magazynie, sledzenie przesylki, odprawa celna, dokumentacja

splatnosc
*ustugi dodatkowe

Rysunek 19. E-fulfillment
Zrédto: jak do rys. 18, s. 97

Wszystkie ustugi oferowane przez operatora logistycznego w ra-
mach e-fulfillment musza by¢ dostepne online, stanowi to bowiem pod-
stawe zakresu ustug oferowanych przez operatora. Gwarancjg obecnosci
na rynku sg czynniki, takie jak wysoki standard ustug, a ich miernika-
mi sg: terminowos¢, dostawa doktadnie na czas, a takze bez jakichkol-
wiek szkod.

W ustugach e-fullfilment moga wystepowac trzy fazy rozwigzans:
e rozwigzanie bazowe - integracja ustug transportowych i logistycz-

nych offline,

e rozwigzanie zintegrowane — ustugi transportowe i logistyczne (usta-
lanie cen, dostaw, zamawianie ustug - online), wymagania to otwar-
te sieci informatyczne, ktére bedq sie mogty taczyé z sieciami innych
podmiotow,

e rozwigzanie zaawansowane - wystawianie faktur online, zamédwien
online oraz elektroniczny obieg dokumentacji.

Operator logistyczny musi stale budowa¢ swojg pozycje w handlu
elektronicznym poprzez zintegrowane ustugi o wartosci dodanej, ofero-
wanie pakietdw ustugowych wraz z innymi ustugodawcami, wystanda-
ryzowany portfel ustug dla klientéw online, dostosowywanie procesow
do szybkosci i potrzeb globalnych oraz jednakowe standardy w catej or-
ganizacji.

Operator logistyczny w warunkach platformy B2B wykorzystuje ele-
menty i narzedzia tradycyjnej gospodarki. Jednak Internet oraz za-

58 Tamze, s. 97.
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awansowane technologie tgcznosci komdrkowej tworzg zupetnie inne
mozliwosci. Tego typu dziatalnosc¢ jest widoczna w rozwoju rynku B2B.
Funkcjonowanie rynku czy gietdy handlu elektronicznego, aby mogto
sie odbywac w sobie wiasciwy sposdb, musi rowniez zawiera¢ w sobie
ustuge logistyczng®°.

6.2.4. Magazynowanie i gospodarka zapasami

Kazda firma handlowa musi przechowywac towary przeznaczone na
sprzedaz. Ponizej przedstawione zostaly rozwigzania dotyczace logisty-
ki magazynowej sklepu internetowego (rys. 20).

Brak wtasnych magazynéw | rozwigzania posrednie Wiasne magazyny

Rysunek 20. Sposoby rozwigzania dystrybucji i zaopatrzenia w sklepie elektronicznym

Zrodto: T. Gajewska, Logistyczne aspekty wynikajace z funkcjonowania handlu
elektronicznego w ujeciu teorii i praktyki, ,LogForum” 2009, t. 5, z. 3, nr4, s. 4

Pierwsze rozwigzanie powigzane jest z funkcjonowaniem firmy jako
typowego posrednika, ktérego zadaniem jest zdobycie zamoéwienia od
klienta oraz realizacja tego zamowienia®. Odbywa sie to dwuetapowo®!:
1) oferent sktada zamdwienie u producenta na wybrany przez odbiorce

produkt,
2) oferent wynajmuje firme kurierskg, ktérej zadaniem jest dostarcze-
nie zmdwienia bezposrednio do odbiorcy.

Takie rozwigzanie jest dogodne dla sprzedawcy, poniewaz nie jest on
zmuszony do utrzymywania wtasnych magazynow, ktére musiatby regu-
larnie kontrolowac i zatrudnia¢ wykwalifikowang kadre do ich obstugi.

Powyzszy model ma zastosowanie w przypadku firm dopiero rozpo-
czynajacych dziatalno$¢ w Internecie, majacych swiadomos$¢ ponoszo-
nego ryzyka i obawy odnosnie sprzedawanego asortymentu oraz przy-

%9 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre
praktyki, Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 94.

80 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 31.

61 Tamze, s. 32.
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sztego sukcesu i powodzenia dziatalnosci®?. Omdwione rozwigzanie ma
szanse zaistnie¢ przy stosunkowo niewielkich obrotach firmy.

Podtoze prawidiowego dziatania zgodnie z tym modelem zwigzane
jest z koniecznoscig wynegocjowania bardzo korzystnych dla e-sklepu
rabatéw u producentéw po to, aby nie podwyzszac cen. W gestii firmy
lezy réwniez zadbanie o organizacje skutecznej komunikacji pomiedzy
nig a partnerami, a takze wybdr niezawodnej i elastycznej firmy ku-
rierskiej, bowiem w przypadku zwiekszonej liczby zamdwien wymaga-
ne beda zmiany, gdyz celem klienta jest otrzymanie towaru w jak naj-
krotszym czasie®3.

Na drugie, skrajne rozwigzanie mogg zdecydowac sie jedynie fir-
my dysponujace duzym kapitatem inwestycyjnym. To rozwigzanie wig-
ze sie z przetrzymywaniem w magazynach catej oferty produktéw. Na
to mogaq sobie pozwoli¢ jedynie producenci, ktérzy prosperujg na tra-
dycyjnych rynkach®+.

Posiadanie wtasnych magazynéw taczy sie przede wszystkim z wy-
sokimi kosztami ich utrzymania, zatrudnieniem kadry nadzorujacej za-
rowno zaopatrzenie, jak i przemieszczanie, sortowanie i wydawanie
przechowywanych towardw. Stworzenie wtasnych magazyndw jest row-
niez zwigzane z koniecznoscig ciggtego nabywania produktow w celu
zapetnienia powierzchni magazynowych. Dla przedsiebiorstwa dziata-
jacego wytacznie na rynku elektronicznym rozwigzanie to jest zaréwno
kosztowne, jak i ryzykowne®s, gdyz przedsiebiorca, aby utrzymacé ptyn-
nos$c¢ sprzedazy, musi posiada¢ nie tylko atrakcyjne towary, ale réw-
niez te rzadziej kupowane. Na zamrozenie czesci kapitatu w towarach
rzadziej nabywanych moga wiec sobie pozwoli¢ firmy, ktére prowadzg
dziatalnos$¢ internetowg jako dodatkowy kanat dystrybucji®.

Z omowionych wyzej rozwigzan najkorzystniejsze wydaje sie roz-
wigzanie posrednie, gdy firma dysponuje niewielkim zapasem produk-
tow, ktére osiggajg najwiekszy zbyt. Godne polecenia jest takze maga-
zynowanie niewielkiej ilosci wyrobdw, ktére maja pewny, staty poziom
zbytu, cho¢ niekoniecznie nalezg do produktow bardzo popularnych,
w przypadku ktérych czas oczekiwania na dostawe od producenta byt-
by bardzo dtugi®’.

62 T. Gajewska, Logistyczne aspekty..., s. 4.

63 Tamze.

64 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 32.

65 B, Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wyd. Branta, Bydgoszcz 2002.
56 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 32.

87 T. Gajewska, Logistyczne aspekty..., s. 4.
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Rozwigzanie logistyczne polegajace na stworzeniu niewielkich wtas-
nych powierzchni magazynowych, stuzacych do przechowywania pro-
duktow, ktorych dostarczenie musi nastgpi¢ w bardzo krétkim cza-
sie, najbardziej atrakcyjnych dla klientow, wydaje sie najlepsze, gdyz
sprzedawca moze szybko zaspokoi¢ potrzeby klienta, a jednoczesnie
nie ponosi duzych kosztéw w zwigzku z funkcjonowaniem magazynu®s.

Wspotczesnie jednak firmy mogaq korzystac z centrow logistycznych,
dajacych mozliwos¢ wynajecia tylko niewielkiej czesci ich powierzchni,
zaprojektowanych raczej w celu sprawnego przemieszczania produk-
tow, a nie ich diugotrwatego przetrzymywania. Najczesciej wtascicielem
takiego centrum jest operator logistyczny, ktéry jednoczesnie moze za-
jac sie catg logistyczng obstugg zamowien sklepu internetowego.

6.2.5. Dystrybucja fizyczna i ptatnosci

Najwazniejszym logistycznym aspektem funkcjonowania handlu
elektronicznego jest problem dystrybucji towaréw do odbiorcy.

W elektronicznych kanatach dystrybucji przeptywy realizowane sg
w dwdch wymiarach®®:

e elektronicznym, obejmujacym zardwno ogniwa wirtualne, jak i ich
powigzania,
e fizycznym, obejmujacym tradycyjne systemy dystrybucji.

Sposdb dystrybucji jest uzalezniony od rodzaju sprzedawanych pro-
duktow, uczestnikdw kanatu i ich mozliwosci technologicznych oraz po-
siadanych zasobow. W przypadku produktow cyfrowych dostawa od-
bywa sie przez Internet. Jesli chodzi o produkty materialne, dostawa
zawsze odbywa sie fizycznie i stanowi najwazniejszy etap realizacji za-
mowienia klientow. Dystrybucja fizyczna taczy sie z wyborem odpo-
wiedniej firmy kurierskiej i kwestiq optat za przesytke. Wspomniane
koszty stanowig o tgqcznej cenie przesyitki i sg kluczowym argumentem
przy decydowaniu sie na zakup towaru przez Internet’.

Optymalnym rozwigzaniem problemu prawidtowego przebiegu dys-
trybucji w handlu elektronicznym jest zaoferowanie klientowi kilku roz-
wigzan i pozostawienie w jego gestii mozliwosci wyboru firmy kurier-

88 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 32.

60 W. Szymanowski, System dystrybucji internetowej jako nowe wyzwanie dla sys-
temu dystrybucji w Polsce, ,Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej. Transport” 2010,
z. 75, s.103.

70 Tamze.
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REALIZACIAZAMOWIENIA
ZINTEGROWANY SYSTEM ZAMOWIEN

nig azynach

DOSTAWADO KLIENTA
NATYCHMIASTOWA WYSYEKA DO
KLIENTA

swysoka skutecznosc dostaw

= pwarantowany czas dostawy

*zorientowanie na klienta

» dostawa wieczorna lub na ckreslong godzing

» mozliwosc Sledzenia przeystek online przez
konsumentow i przez firmy

Rysunek 21. Logistyka dystrybucji sklepu internetowego
Zrédto: jak do rys. 18, s. 102

skiej. Jednak tylko duze firmy, ktére dysponujg sporym kapitatem,
mogq pozwoli¢ sobie na wynegocjowanie korzystnych stawek i zmniej-
szyC optaty za przesytke badz catkowicie z nich zrezygnowad. Strategicz-
nym punktem mniejszych firm powinno by¢ przynajmniej okazjonalne
umozliwienie darmowej dostawy wybranych produktéw. Darmowe wy-
syfanie towaréw kupowanych przez Internet moze by¢ kluczowg stra-
tegig w osiggnieciu zamierzonych celéw. Z danych pochodzacych z Ju-
piter Media Metrix wynika, ze w 2001 r. koszty wysytki zniechecity do
zakupow elektronicznych az 63% klientéw’t. Dziatania takie wymagajq
wiekszych naktaddw pracy i generujg wysokie koszty logistyczne, dlate-
go tez sprzedaz towarow i ustug, ktdre mozna przenies¢ do cyberprze-
strzeni, rosnie w wiekszym tempie niz produktéw materialnych.

W systemie logistyki dystrybucji w handlu elektronicznym B2C
mozna wskazac rézne modele fizycznej dystrybucji. Wedtug K. Rutkow-
skiego, tworzac modele fizycznej dystrybucji, bierze sie pod uwage dwa
czynniki’?:

e kanat dystrybucji (sklep i centrum dystrybucji),
e sposob dostawy towaru (w obecnosci klienta i pod nieobecnos¢ klienta).

7t ,Modern Marketing” 2001, nr 7/8, s. 12.
72 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji..., s. 232.
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Model dostawy z fizycznego sklepu - klient oczekuje dostawy

Wyrdznia sie nastepujace cechy modelu”3:

e najnizszy poziom inwestycji wstepnej,

e najwyzsze koszty operacyjne ze wzgledu na model dystrybucji oraz
fakt, ze dostawa w okreslonym czasie wymaga kosztownej optymali-
zacji obstugi transportowej,

e ograniczone mozliwosci generowania dodatkowej wartosci dla klienta,

e ograniczona mozliwos¢ wprowadzenia ustug dodatkowych, w tym
rowniez programow lojalnosciowych, tylko do tego, co mozna za-
wrzec na stronie internetowej.

Model dostawy z fizycznego sklepu oraz z centrum dystrybucji jest
sposobem szybkiego wejscia na rynek, ale teoretycznie trudno osiag-
nac¢ w ten sposdb zysk. Wybodr takiego modelu dostawy pozwolit brytyj-
skiemu detaliscie Tesco zosta¢ najwiekszym detalistg online na Swiecie.
Dzieki takiemu rozwigzaniu dotart on do prawie kazdego gospodarstwa
domowego przy relatywnie niskim koszcie. Inwestycja wstepna wynio-
sta ok. 56 mIn USD.

Model dostawy z fizycznego sklepu - klient nie oczekuje dostawy
Cechy modelu+:

e potrzeba zainstalowania skrzynki odbiorczej (lub innego rozwigzania)
na koszt sprzedawcy lub klienta,

o koszty wstepne zalezg od pierwotnej liczby klientéw i ksztattujg sie
na srednim poziomie,

e opcja uzycia zwrotnej skrzynki na zakupy obnizytaby poziom wstep-
nej inwestycji, jednak ograniczytaby réwniez mozliwos¢ rozszerzania
pakietu ustug i zwiekszania lojalnosci klienta,

e koszty operacyjne bedace wynikiem wyboru tego modelu dystrybucji
(gtéwnie kompletowanie zamdwienia) sg ciggle wysokie, jednak cat-
kowite koszty zmienne s juz nizsze dzieki mniej kosztownemu mo-
delowi dostawy,

e z powodu wiekszych mozliwosci planowania tras ten model jest takze
tatwiejszy do zoptymalizowania; efektywnos¢ systemu transportowe-
go moze by¢ osiggnieta nawet przy matej bazie klientéw,

e istnieje mozliwos$¢ potaczenia tej opcji z modelem pierwszym oraz za-
proponowania klientom wyboru wariantu dostawy,

e istnieje mozliwo$¢ wprowadzania ustug dodajacych wartosci, np.
don’t run out Streamline’a (e-grocer automatycznie uzupetnia zapa-

73 W. Szymanowski, System dystrybucji internetowej..., s. 104.
74 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji..., s. 236.
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sy stale zuzywanych przez klienta débr bez koniecznosci sktadania
kolejnych zamédwien, co pozwala osiggna¢ wysoki poziom lojalnosci
klienta).

Model dostawy z dedykowanego centrum dystrybucji — klient

oczekuje dostawy

Wyrdznia sie nastepujace cechy modelu’s:

e wysokie koszty wstepne,

¢ niskie koszty kompletowania zamdwienia,

e jest korzystniejszy ze wzgledu na koszty operacyjne,

e rozmiar inwestycji wstepnej oraz wydajnos$¢ kompletowania zamo-
wien zalezg od stopnia zautomatyzowania centrum dystrybucji,

e optacalnosc¢ przedsiewziecia wystepuje przy wysokiej liczbie klientéw,

e wystepujg silne wahania liczby zamoéwien w skali dnia, tygodnia
i roku, w zwigzku z tym trudno uzyskac tu réwne wykorzystanie mocy
przerobowej,

e konieczno$¢ utrzymywania duzych mocy przerobowych, gdyz cen-
trum dystrybucji musi by¢ w stanie obstuzy¢ klientéw w okresach
szczytu,

e ograniczona mozliwos¢ dodania innych ustug i oferowania innych ty-
pow produktow.

Najbardziej znanym przyktadem tego modelu byt Webvan. Wraz ze
wzrostem wolumenu sprzedazy firma chciata przejs¢ na system zaku-
pow bezposrednio od producentdw i importeréow débr oraz bazowac na
dostawach od lokalnych producentéw. Po wypetnieniu zamdwienia na
stronie www.webvan.com najblizsze klientowi centrum dystrybucji roz-
poczynato kompletowanie zamodwienia. Dzieki rozwigzaniom organiza-
cyjno-informatycznym realizacja zamodwienia byta maksymalnie zauto-
matyzowana.

Model dostawy z dedykowanego centrum dystrybucji - klient
nie oczekuje dostawy
Cechy modelus:
e najwyzsze koszty inwestycji,
¢ najnizsze koszty operacyjne - transport i kompletowanie mozliwe do
zoptymalizowania,

75 Tamze.
76 Tamze, s. 241.
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e maksymalna wygoda i wartosc¢ dla klienta - Swietna platforma do do-
dawania nowych ustug i produktéw jako dodatkéw do standardowych
towardw spozywczych,

e e-grocer ma tu przewage przetargowg wobec dostawcow, gdyz z jed-
nej strony odczuwa silne przywigzanie klientow (urzadzenia do skfa-
dowania produktow, oferowanie wygodnych ustug dodatkowych),
z drugiej - jest przy duzej ilosciowo skali operacji powaznym gra-
czem na rynku. Dodatkowo umacnia swojg pozycje poprzez mozli-
we do przeprowadzenia nadzorowanie, raportowanie zachowan kon-
sumpcyjnych swoich klientéw i oferowanie tych danych dostawcom,

e model jest trudny w zarzadzaniu,

e wymaga duzej skali operacji, aby uzyskac optacalnosc.

Tabela 25. Zestawienie poréwnawcze czterech modeli dostawy

Kategoria Sklep - klient Cent_rum Sklep - klient Cent_rum
. - - klient ) ] - klient
porownywana oczekuje . nie oczekuje . :
oczekuje nie oczekuje
Niezbedna
inwestycja niska wysoka $rednia wysoka
wstepna
Koszty komple-
towania zamé- | wysokie niskie wysokie niskie
wienia
Koszty . . S L
transportu wysokie wysokie niskie niskie
Udogc_>dn|en|e niewielkie niewielkie duze duze
dla klienta
Mozliwos¢
szybkiego nieduza duza $rednia problematyczna
rozwoju
Mozliwos¢
ustug dodaja- ograniczona ograniczona $rednia bardzo duza
cych wartosci
tﬁg?;sc niska niska wysoka wysoka
Mozliwo$¢ do-
dania nowych niska przecietna przecietna wysoka
produktow
Przyk_lad_y Tesco, Y-halli Webvan, S-Kanava Streamline
wdrozenia Matomera

Zrédto: K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Do-
bre praktyki, Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 242.
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Najtanszym i najwygodniejszym z punktu widzenia logistyki rozwia-
zaniem dla e-handlu jest osobisty odbiér towaru przez klienta. Klient
odbiera towar w siedzibie firmy badz najblizszym mu tradycyjnym skle-
pie. Ponosi on wtedy tylko koszt zwigzany z dostarczeniem zakupione-
go w sieci produktu do punktu jego odbioru.

Koszt dostawy towaru uzalezniony jest od sposobu i czasu dostawy,
a takze od wartosci zamdwienia.

Oprocz systematycznej dostawy towaru w okreslonym czasie wazne
jest takze zapewnienie bezpieczenstwa dostarczanego towaru i komfort
klienta. Pracownik firmy specjalistycznej dba, aby wszystkie przesyiki
w zaleznosci od ich zawartosci i przeznaczenia dotarty do celu nieuszko-
dzone. Zapewnia rowniez pomoc przy roztadunku towaru.

Podstawowym zadaniem firm spedycyjnych jest organizowanie
przewozu przesytek i zatatwianie formalnosci z tym zwigzanych. Ina-
czej rzecz ujmujac, spedytor posredniczy w wymianie towarowej po-
miedzy dwoma kontrahentami”’.

Spetniajac funkcje organizatora procesdéw przemieszczania, firma
spedycyjna ma zasadniczy wptyw na usprawnianie funkcjonowania ca-
tego systemu transportowego, tak wiec mowigc o procesie transporto-
wym, wyrdznié¢ nalezy’s:

e proces przewozowy, na ktory sktada sie: zatadunek, przewdz, przeta-
dunek, przewdz i wytadunek,

e spedycje, ktora poprzedza i konczy proces przewozowy, zajmujac
sie przygotowaniem fadunku do transportu (m.in. kompletowaniem),
magazynowaniem przejsciowym, organizacjg transportu i czynnos-
ciami zdawczo-odbiorczymi.

Obecnie firmy spedycyjno-transportowe dazg do integracji procesu
transportowego, poprzez integracje sprzetu, metod, procedur, danych
i sposobow organizacji, w celu zaoferowania klientom kompleksowej
ustugi logistycznej. Operator logistyczny zajmujacy sie organizacja, za-
rzadzaniem i realizacjg kompleksowych proceséw transportowych, po-
dejmuje istotne decyzje zwigzane z fizyczng dystrybucjg towardw®.

Wysoki standard ustug moze zaoferowac tylko taki podmiot, ktory
dysponuje wtasng siecig oddziatéw w kraju i za granicg, odpowiednim
potencjalemm magazynowym, przetadunkowym i zapleczem technicz-
nym, niezawodng facznoscig i sprawnymi metodami kontroli przebie-

77M. Kiba, Rola EDI w ustugach spedycyjno-transportowych, [w:] A. Tubielewicz
(red.), Electronic commerce..., s. 62.

78 Tamze.

7 Tamze.
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gu proceséw transportowych, a przede wszystkim doswiadczong i fa-
chowa kadra.

Coraz czesciej firmy spedycyjno-transportowe tgcza sie w réznego
rodzaju spotki lub kooperacje w celu stworzenia wspdlnego centrum lo-
gistycznego. Dzieki takim rozwigzaniom przedsiebiorstwa sgq w stanie
Swiadczy¢ szerszy wachlarz ustug logistycznych oraz stajg sie bardziej
elastyczne w odniesieniu do potrzeb klienta, jednoczesnie minimalizu-
jac koszty.

W najprostszy sposob Internet mozna wykorzystac w transpor-
cie do Sledzenia przesytek poprzez strone WWW spedytora. Bardziej
zaawansowane rozwigzanie polega na kompleksowym wspomaganiu
spedycji w Internecie — w takim przypadku konieczne jest stworzenie
silniejszych wiezi miedzy spedytorem a zleceniodawcq (nie ma ekono-
micznego sensu uruchamianie narzedzi internetowych do jednorazowej
ustugi)®.

Najpopularniejszg ustugq internetowg zwigzang z fizycznym trans-
portem jest monitoring transportu online. Stuzg do tego systemy auto-
matycznej lokalizacji (webtracker). Klient, nadajac przesytke kurierska
w tradycyjny sposdb, otrzymuje potwierdzenie wraz z numerem tzw. li-
stu przewozowego lub numerem przesytki. Na stronie internetowej ku-
riera wystarczy wpisa¢ éw numer — wéwczas wyswietlg sie informacje
na temat przesytki, m.in. miejsce przeznaczenia, przewidywana data
odbioru oraz informacje o statusie przesyiki (czy jest w drodze, w ja-
kim centrum dystrybucji sie znajduje, czy zostata dostarczona itd.)%!.

Sprzedaz ustug logistycznych gwattownie wzrasta pod koniec roku,
tj. w listopadzie i grudniu, poniewaz jest to okres przedswigteczny, cha-
rakteryzujacy sie najwiekszym obcigzeniem sklepow internetowych.
W tym czasie liczba paczek krgzacych pomiedzy adresatami i nadaw-
cami jest dwa razy wieksza niz ma to miejsce w innych miesigcach.
Poniewaz liczba oséb obstugi pozostaje stata, proporcje zostajg zabu-
rzone na niekorzys$c¢ klientéw. Pojawiajg sie problemy z obstugg tylu
zlecen, a takze z logistycznym dostarczeniem wszystkich przesytek na
czas. Mogg one prowadzi¢ do opdznien w dostawach i obnizenia jako-
Sci ustug®?.

Czes$¢ sklepdw stara sie znalezé rozwigzanie, zwiekszajac liczbe
personelu realizujgcego zamdwienia. W dalszym cigqgu jednak gtow-
ng przeszkoda pozostaje logistyka. W przypadku najwiekszych firm

80 T. Maciejowski, Firma w Internecie, s. 256.
81 Tamze.
82T, Gajewska, Logistyczne aspekty..., s. 3.
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ogromna liczba otrzymywanych zamoéwien zmusza je do skorzystania
z ustug zewnetrznych firm dystrybucyjnych. W odniesieniu do firm spe-
cjalistycznych, mogacych zainwestowa¢ we witasng logistyke, problem
moze mie¢ tagodniejsze skutki. Mozliwos¢ kupna dodatkowych samo-
choddéw dostawczych znacznie polepsza sytuacje firmy, jednak generu-
je wysokie koszty. Wskazane wyzej rozwigzanie pozwala na prawidtowe
funkcjonowanie systemu tancucha dostaw bez koniecznosci korzystania
z ustug poczty lub firm kurierskich?®3,

Klient oprocz wyboru formy dostawy moze takze wybraé sposéb za-
ptaty za swoje zakupy. Ptatnosci za towar dokonuje sie w sposéb trady-
cyjny lub drogq elektroniczng. Wsrod tradycyjnych mozna wyrdznicé:
e przelew bankowy,

e przekaz na konto (przekaz pieniezny),
e zaliczenie pocztowe (ptatnosc przy odbiorze),
e zaptate czekiem?®®.
Natomiast elektroniczne formy ptatnosci tose:
e czek elektroniczny,
e zaptata za pomoca karty ptatniczej (lub kredytowej),
e zaptata za pomoca elektronicznych pieniedzy.

Ponadto wraz z rozwojem ustug internetowych wprowadzono nowe
formy ptatnosci, np. przez SMS®’ czy za posrednictwem e-maila®e.

W Polsce najbardziej popularnym systemem optat za towar zamoé-
wiony za posrednictwem Internetu jest pobranie pocztowe przy odbio-
rze towaru przez klienta. Szacuje sie, iz w ten sposob optaca sie 67%
wszystkich transakcji zawieranych w Internecie®, a oferuje je prawie
90% sklepéw internetowych.

Za popularnoscia ptatnosci za pobraniem przemawia przede wszyst-
kim powszechna znajomos¢ tego systemu wsrdd klientdw i tatwosc jego
obstugi (wymagana jest jedynie zaptata i podpis) oraz dostepnosc -

83 Tamze.

84 R, Kanski, Podstawy i rozwdj e-biznesu, Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu,
I-Bis, Wroctaw 2005, s. 60.

85 Obecnie ptatnosci czekiem nie sg juz stosowane.

8 Tamze.

87 Pfatnosci SMS dotyczg czesto drobnych ustug stricte internetowych, np. optaty za
wejscie do ptatnej czesci serwisu lub mozliwos¢ Sciggniecia pliku.

88 \W Polsce ptatnosci e-mail umozliwia serwis PayPal i wzorowany na nim serwis
PayU. Platnosci e-mail polegajg na wystaniu zadania zaptaty, np. w postaci faktury ele-
ktronicznej, a klient po otrzymaniu takiego specjalnego e-maila dokonuje bezpiecznej
ptatnosci w serwisie.

8 A, Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 63.
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z rozwigzania moze skorzystaé praktycznie kazdy klient w Polsce. Ar-
gumentem ,za” jest takze bezpieczenstwo, poniewaz zaréowno dane fi-
nansowe, jak i pienigdze nie sg przekazywane poza kontrolg klienta,
a optata nastepuje przy fizycznym odbiorze produktu®®. Dla sklepu to
rozwigzanie jest najprostsze i nie wymaga naktadéw finansowych oraz
pracochtonnosci przy jego wdrozeniu.

Optaty pobraniowe nie sg takze pozbawione wad. Przede wszystkim
wymagaja posiadania przez klienta gotowki, co przy wiekszych kwotach
moze sprawic¢ problemy. Po drugie, nalezy sie liczy¢ z wyzszymi koszta-
mi zwigzanymi z optatg za pobranie ze strony firm kurierskich czy pocz-
ty°!. Ryzyko podejmuje takze sklep internetowy - kiedy klient nie od-
bierze przesyiki, sklep ponosi koszty jej zwrotu.

Chociaz wiekszos$¢ serwiséw umozliwia ptacenie kartami kredyto-
wymi, uzytkownicy sg raczej niechetni tej formie zaptaty, nie ufajagc me-
chanizmom bezpieczenstwa®?.

Niektore sklepy, aby zachecic¢ klientow do zakupow, podpisaty umo-
wy z konkretnymi bankami, ktére umozliwiajg ptatnosci z uwzglednie-
niem swoich rozwigzan bezpieczenstwa®3.

Zaletami kart ptatniczych sg: szybkie, bezgotéwkowe rozliczenie
transakcji, coraz wieksza powszechnos$¢ w Polsce i na Swiecie, bezpie-
czenstwo stosowania (w przypadku bezposredniego przekazywania da-
nych do centrum autoryzacji sklep nie ma wgladu w dane karty, wiec
nie ma mozliwosci wtamania).

Wraz z rozwojem bankowosci elektronicznej i ustug typu e-kon-
to, powszechne staty sie ptatnosci ,z gory” przelewem bankowym. To-
war jest wysytany zazwyczaj zaraz po zaksiegowaniu wptaty na koncie
sprzedajacego, jednak klient podejmuje ryzyko, bowiem nie ma pewno-
Sci, czy towar zostanie wystany, a pienigdze nie przepadna.

Najpopularniejszy serwis aukcyjny w Polsce, Allegro.pl, wprowadzit
wilasny system e-ptatnosci o nazwie ,ptace z Allegro”. Po dokonaniu za-
kupow w serwisie Allegro klient wybiera sposob dostawy towaru. Kosz-
ty wybranej formy przesyitki sq doliczane do ceny towaru i system au-
tomatycznie przekierowuje klienta na strone wybranego przez niego
banku, w ktorym posiada on konto, lub na serwis obstugujacy ptatno-
éci kartg kredytowa. Jednoczesnie do sprzedajacego i kupujacego wy-

% Tamze.

°t A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, s. 63.

92 R. Barcik, Logistyka dystrybucji, Wyd. ATH, Bielsko-Biata 2005, s. 327.
93 Tamze.
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syfane sgq maile informujgce o dokonaniu transakcji, wyborze sposobu
zaptaty, dokonaniu ptatnosci i otrzymaniu zaptaty przez sprzedajacego.

Nowg metoda ptatnosci, dostepna tylko w Swiecie wirtualnym, jest
ptatnos¢ elektronicznymi pieniedzmi.

Pienigdz elektroniczny to wartos¢ pieniezna stanowigca elektronicz-
ny odpowiednik znakdw pienieznych, ktdra spetnia fgcznie nastepuja-
ce warunki®:

e jest przechowywana na elektronicznych nosnikach informacii,

e jest wydawana do dyspozycji na podstawie umowy, w zamian za
$rodki pieniezne o nominalnej wartosci nie mniejszej niz ta wartosc¢,

e jest przyjmowana jako srodek ptatniczy przez przedsiebiorcow innych
niz wydajacy jq do dyspozycji,

¢ na zadanie jest wymieniana przez wydawce na s$rodki pieniezne,

e jest wyrazona w jednostkach pienieznych.

Najprosciej mechanizm dziatania pieniedzy elektronicznych mozna
porownac do ,elektronicznego portfela”, ktéry w kazdej chwili mozna
zatadowac pieniedzmi. Rozwigzanie to jest w petni bezpieczne, nie ma
obawy, ze kto$ dokona ptatnosci na nasz koszt, poniewaz ptaci¢c mozna
tylko wtedy, gdy w portmonetce znajduja sie pienigdze.

6.2.6. Logistyka zwrotna

Logistyka zwrotna stanowi stosunkowo nowy obszar badawczy, za-
rowno w warstwie teoretycznej, jak i empirycznej. W literaturze an-
glojezycznej mozna spotkac takie pojecia, jak dystrybucja odwrotna
(reverse distribution), logistyka zwrotow (return logistics), odwrdcona
logistyka (reversed logistics) czy logistyka dziatajaca wstecz (retro logis-
tics), ktore w istocie odnoszg sie do tych samych zagadnien.

Logistyka zwrotna w sposdéb zasadniczy rdzni sie od takich dzie-
dzin, jak zarzadzanie odpadami, ktore odnosi sie gtdwnie do skutecz-
nego i efektywnego zbierania oraz przetwarzania odpadow. W zarza-
dzaniu odpadami przyjmuje sie, ze pojecie odpaddw okresla produkty,
dla ktorych nie istnieje nowe zastosowanie. Wyptywa stad wniosek, iz
problemy z uscisleniem koncepcji logistyki zwrotnej oraz jej odgrani-
czeniem od innych, pokrewnych dziedzin nauki, sprowadzajq sie do ro-
zumienia pojecia ,odpady” wraz ze wszystkimi wynikajacymi z definicji
konsekwencjami. Logistyka zwrotna dotyczy takich strumieni przepty-

94 R. Kanski, Podstawy i rozwdj e-biznesu, s. 61.
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wow, w ktorych istnieje mozliwos$¢ odtworzenia wartosci z wycofywa-
nych produktéw oraz sytuacji, gdy wyjscie stanowi zasilenie dla nowe-
go fancucha dostaw®s.

Produktami logistyki zwrotnej sa:

e produkty uszkodzone,

e produkty btednie dostarczone,
e produkty zuzyte,

e produkty zbedne,

e opakowania,

e odpady.

Przy projektowaniu kompletnego systemu logistyki dla e-handlu
trzeba uwzgledni¢ przeptywy produktéw w obie strony, czyli ujac¢ logisty-
ke zwrotng. Kanaty dystrybucji elektronicznej musza by¢ dostosowane
do obstugi zwrotéw i reklamacji od pojedynczych klientéw. Powinny
uwzglednia¢ mozliwo$¢ zwrotu produktu z powodu jego wad, uszko-
dzen lub niespetnienia oczekiwan oraz utworzenie systemu obstugi, kto-
ry wptywa na poziom obstugi klienta i tym samym jego zadowolenie.

W handlu elektronicznym mozna wyrdzni¢ nastepujace obszary lo-
gistyki zwrotnej:

e zwroty produktéw nieuszkodzonych,
e reklamacje i gwarancje,

e utylizacja zuzytego sprzetu,

e gospodarka opakowaniami.

Sprzedawcy internetowi, aby zacheci¢ klientow do robienia zaku-
pow w sieci i zapewni¢ wysoki poziom obstugi, wprowadzili liberalng
polityke zwrotdéw, gwarantujgc mozliwo$¢ oddania zakupionego towaru
bez wzgledu na powdd rezygnacji z zakupionego produktu.

Do najczestszych przyczyn zwracania towaréw kupionych w Inter-
necie nalezq: wady produktéw i ich uszkodzenia, niezgodnos$¢ co do ilo-
éci lub rodzaju otrzymanych produktéw z zamdwieniem, zwroty nie-
sprawnych urzadzen na gwarancji, niespetnienie oczekiwan klienta®.

Odsetek zwrotow zakupow online rézni sie w zaleznosci od bran-
zy i rodzaju ddbr, ale z reguty jest od 50 do 100% wyzszy w porow-
naniu z tradycyjnym handlem. W przypadku zakupu odziezy obserwuje
sie rosnacy tendencje do stosowania tego typu praktyk. Klienci zama-
wiajg okreslong rzecz w kilku rozmiarach, a po przymierzeniu zwraca-
ja niepasujace®’.

%5 A. Sadowski, Zarys rozwoju logistyki zwrotnej, ,Logistyka” 2009, nr 5.
% K. Rutkowski, Logistyka dystrybuciji..., s. 229.
%7 Tamze.
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W przypadku zakupu towaru przez Internet, na podstawie ustawy
z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpiecz-
ny, mamy prawo do zwrotu towaru bez podania jakiejkolwiek przyczyny
w okresie do 10 dni od jego otrzymania, a w przypadku, kiedy sprze-
dawca nie poinformowat nas o tym prawie, ten czas wydtuza sie nawet
do 3 miesiecy®.

Nalezy jednak pamietac, iz w przypadku zwrotu towaru to klient po-
nosi koszty jego odestania, a zwrotowi podlega tylko kwota rowna war-
tosci towaru, czyli klient jest stratny o dwukrotne koszty przesyiki.

W przypadku uszkodzen wynikajacych z niewtasciwego transpor-
tu towaru i widocznego uszkodzenia przesyitki nalezy otworzy¢ pacz-
ke w obecnosci listonosza (kuriera) i poprosi¢c o odpowiednig adno-
tacje o uszkodzeniu opakowania (nawet, gdy towar nie wydaje sie
uszkodzony)®°.

W przypadku ujawnienia sie wady, mozemy wedle swego uznania
skorzystac¢ z gwarancji producenta (o ile taka byta udzielona i nie mi-
nat okres gwarancyjny) lub instytucji niezgodnosci towaru z umowa na
podstawie ustawy z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach
sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego?®,

Menedzerowie e-sklepéw nie mogg ignorowac tego problemu, a po-
lityke i system zwrotdw powinni opracowa¢ w momencie tworzenia
strategii dystrybucji. Dla e-sprzedazy obstuga zwrotow stanowi duzo
wiekszy problem niz dla tradycyjnego biznesu, poniewaz trzeba okre-
Sli¢ i zorganizowac¢ efektywne procedury odbioru pojedynczych débr od
konsumentdéw, a trudno jest okresli¢ zapotrzebowanie na te ustugi pod
wzgledem ilosci, jakosci oddawanych dobr, a co za tym idzie, nie moz-
na jednoznacznie zaplanowac obcigzenia tras powrotnych dla towardw
i zdecydowadé, czy wykonywac te czynnosci we wtasnym zakresie czy je
outsourcingowac!or,

W procesie obstugi zwrotow waznym etapem jest okreslenie przy-
czyny zwrotu i na tej podstawie okreslenie drogi powrotnej towarow.
Taki zabieg pozwala na minimalizacje kosztow obstugi logistycznej

% Ustawa z dn. 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny, Dz.U. z 2000 r.,
nr 22, poz. 271 z pézn. zm.

%9 R. Barcik, Logistyka dystrybucji, s. 330.

100 Ystawa z dn. 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenck-
iej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego, Dz.U. z 2002 r., nr 141, poz. 1176 z p6zn. zm.

101 K, Rutkowski, Logistyka dystrybucji..., s. 229.
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zwrotéw. Zamiast wysyta¢ od razu wszystkie produkty w gore tancu-
cha dostaw, nalezy w punkcie przyjmowania zwrotéw sprawdzi¢ pro-
dukt pod wzgledem jakosci oraz ustali¢ rodzaj usterki i na tej podstawie
podejmowacd dalsze decyzje co do produktu. Produkty w dobrym sta-
nie, nieuszkodzone, mogg wroci¢ do sprzedazy, zas uszkodzone nalezy
naprawic¢ i zwrocic klientowi lub wprowadzi¢ do wtdérnej sprzedazy. Pro-
dukty, ktérych nie mozna naprawic¢ lub ponownie sprzeda¢, trzeba od-
dac na ztom lub do recyklingu.

Osobnym problemem jest gospodarka opakowaniami. Przepisy
z zakresu gospodarki opakowaniami i odpadami opakowaniowymi, kto-
re stanowig transpozycje postanowien unijnej dyrektywy , opakowanio-
wej”, obowigzuja w Polsce od ponad 7 lat. Juz w 2007 r. Polska powinna
osiagna¢ poziom odzysku 50% i recyklingu 25% tacznej masy opako-
wan wprowadzanych na rynek krajowy wraz z wyrobami. Oznacza to, ze
potowa opakowan wykorzystywanych w Polsce do pakowania produk-
tow, po utracie swojej funkcjonalnosci nie miata prawa trafi¢ na skfado-
wiska. Wymogi w tym zakresie stale rosng, do 2014 r. Polska jest zobo-
wigzana osiggna¢ odzysk opakowan na poziomie 60%, zas recykling na
poziomie minimum 55%.

Bezposrednig odpowiedzialnos¢ za realizacje tych zobowigzan pono-
szg przedsiebiorcy wprowadzajacy na rynek produkty w opakowaniach.
W mysl zasady ,zanieczyszczajacy ptaci” muszg oni zadbac o swdj pro-
dukt w catym cyklu jego zycia. Co za tym idzie, powinni rowniez zapew-
ni¢ wymagany prawem poziom odzysku i recyklingu odpadow, ktére po-
wstang z opakowan ich produktow.

Wspomniane wyzej zobowigzania zostaty w Polsce wprowadzone na
mocy dwoch ustaw, bedacych implementacjq postanowien dyrektywy
Parlamentu i Rady Europejskiej nr 94/62/WE z dnia 20 grudnia 1994 r.
w sprawie opakowan i odpadow opakowaniowych:

e ustawy z dnia 11 maja 2001 r. o obowigzkach przedsiebiorcéw w za-
kresie gospodarowania niektorymi odpadami oraz o optacie produk-
towej i optacie depozytowej (tekst jedn.: Dz.U. z 2007 r., nr 90, poz.
607 z pozn. zm.),

e ustawy z dnia 11 maja 2001 r. o opakowaniach i odpadach opakowa-
niowych (Dz.U. z 2001 r., nr 63, poz. 638 z p6zn. zm.).

Obie ustawy weszty w zycie 1 stycznia 2002 r. Swoim zakresem do-
tyczacym obowigzku odzysku i recyklingu opakowan objety nastepuja-
ce grupy przedsiebiorcéw:

o wytwdrcow produktédw w opakowaniach,

e importeréow oraz firmy dokonujgce wewnatrzwspolnotowego nabycia
towaru (WNT z wykluczeniem importu lub WNT w celach eksportu,
albo wewnatrzwspdlnotowej dostawy towaréw — WDT),
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e przedsiebiorcow prowadzacych jednostke handlu detalicznego o po-
wierzchni handlowej powyzej 500 m? sprzedajacych produkty tam
pakowane,

e przedsiebiorcow prowadzacych wiecej niz jedng jednostke handlu de-
talicznego o tacznej powierzchni handlowej powyzej 5000 m?, sprze-
dajacych produkty tam pakowane,

e przedsiebiorcow, ktorzy pakujg produkty wytworzone przez innego
przedsiebiorce i wprowadzajq je na rynek krajowy,

e przedsiebiorcow niebedacych wytworcami produktu, ktorzy zlecili
wytworzenie tego produktu oraz ktérych oznaczenie zostato umiesz-
czone na produkcie lub opakowaniu.

Firmy te sq zobowigzane do zapewnienia okreslonego prawem po-
ziomu odzysku i recyklingu odpadow powstatych z opakowan produk-
tow wprowadzanych na polski rynek.

Opakowania, z ktérych przedsiebiorcy powinni sie rozlicza¢, obej-
mujg te wykonane z tworzyw sztucznych, aluminium, stali, papieru
i tektury, szkta gospodarczego oraz drewna. Przepisom ustawy podle-
gajq takze opakowania wielomateriatowe, obcigzajace obowigzkiem od-
zysku i recyklingu w zakresie przewazajgcej grupy materiatowej (np.
kartony do pakowania ptynnej zywnosci, w ok. 70% sktadajace sie z pa-
pieru, rozliczane bedq jako opakowania z papieru i tektury).

Rozliczenie wprowadzanych na rynek opakowan nastepuje na ko-
niec roku kalendarzowego. W przypadku nieosiggniecia okreslonych pra-
wem poziomow odzysku i recyklingu, przedsiebiorcy sq zobowigzani do
uiszczenia do urzedu marszatkowskiego optaty produktowej. Jest to naj-
bardziej kosztowny sposdb realizacji obowigzkdéw. Optata ta ma charak-
ter sankcyjny, majacy zmusic¢ przedsiebiorcow do poszukiwania innych,
bardziej ekologicznych sposobow realizacji ustawowych obowigzkow.

W celu unikniecia wysokich kosztéw, przedsiebiorcy mogg zaanga-
zowac sie w odzysk i recykling. Majg dwie mozliwosci: samodzielng re-
alizacje obowigzkoéw lub przekazanie ich organizacji odzysku.

Decydujac sie na te pierwsza opcje, nalezy dokonac¢ fizycznego
przetworzenia odpadow lub zorganizowac sie¢ selektywnego ich zbiera-
nia w celu zapewnienia recyklingu. Decydujac sie na samodzielng rea-
lizacje ustawowych obowigzkdéw, nie mozna zapominac o szczegdtowej
weryfikacji firm recyklingowych pod katem wymogow prawnych. Doku-
menty potwierdzajace odzysk i recykling (DPO i DPR) wystawione przez
firmy nieposiadajgce do tego stosownych uprawnien bedg w Swietle
prawa niewazne. W ten sposob realizacja obowigzku odzysku i recyklin-
gu bedzie nieskuteczna, co spowoduje koniecznos$¢ uiszczenia optaty
produktowej do urzedu marszatkowskiego.
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Prostym sposobem unikniecia tych problemoéw jest przekazanie cia-
zacych na przedsiebiorcach obowigzkéw organizacji odzysku. Firma ta
na mocy ustawy jest podmiotem Scisle wyspecjalizowanym w zakresie
realizacji obowigzku odzysku i recyklingu. Organizacja odzysku musi
zadbac¢ o monitorowanie dziatania firm recyklingowych, bo to ona po-
nosi odpowiedzialnos¢ za wszelkie nieprawidiowosci w tym zakresie.
Nawigzujac wspotprace z organizacjg odzysku, przedsiebiorca unika
zarowno ryzyka zwigzanego z niewfasciwym gospodarowaniem odpa-
dami, jak i obowigzku sprawozdawczego, ktdry zostaje przeniesiony na
organizacje odzysku. Rozliczenie za posrednictwem organizacji odzysku
jest w chwili obecnej najpopularniejszym sposobem wywigzywania sie
z postanowien ustawy o optacie produktowej.

6.3. Aspekty logistyczne polskiego rynku e-commerce
w swietle wynikow badan wiasnych

6.3.1. Metodyka badan

Jak juz wczesniej wspomniano, bez dobrze zorganizowanej logisty-
ki sklep internetowy nie mégtby prawidiowo funkcjonowac. Kluczowq
kwestig e-zakupow jest szybkos¢ dostarczenia zakupionego towaru do
klienta. Majq na to wptyw dwa kluczowe czynniki:

e sposoOb ptatnosci - w przypadku ptatnosci z géry towar jest wysyta-
ny dopiero po zaksiegowaniu wptaty na koncie sklepu, co moze po-
wodowac opdznienie w wysytce o czas potrzebny na operacje banko-
we; w przypadku ptatnosci za pobraniem wysytka nastepuje od razu
po ztozeniu zamdwienia,

e wybor firmy kurierskiej — ustugi prywatnych firm kurierskich sq za-
zwyczaj ,szybsze” od ustug pocztowych.

W celu zbadania logistyki polskich sklepéw internetowych, na prze-
tomie stycznia i lutego 2012 r. rozestano do sklepdw internetowych pra-
wie 1200 zaproszen do udziatu w badaniu.

Sklepy miaty dwie mozliwosci uczestniczenia w badaniu - poprzez
wypetnienie ankiety umieszczonej na portalu moje-ankiety.pl lub ode-
stanie ankiety zataczonej w zaproszeniu. Ankieta sktadata sie z 25 py-
tan jedno- i wielokrotnego wyboru, ktére mozna podzieli¢ na kilka ka-
tegorii. Pytania dotyczyty:

e branzy, w jakiej sklep dziata, liczby zatrudnionych pracownikéw i cza-
su istnienia sklepu,
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e zaopatrzenia sklepu i jego gospodarki magazynowej,

ptatnosci, jakie oferuje sklep,

form dystrybucji oferty w Internecie oraz sposobu dostarczania to-
waru do klienta,

logistycznej obstugi klienta.

W badaniu wzieto udziat 110 sklepow - 103 z nich wypetnity ankiete
online, 7 odestato mailem. Taka liczba biorgcych udziat w badaniu sta-
nowi nieco ponad 1,1% populacji, co pozwala uzna¢ wyniki badania za
wiarygodne.

6.3.2. Analiza wynikéw badan wiasnych

Struktura polskich e-sklepow

Pytanie pierwsze dotyczyto branzy, w jakiej dziata sklep. Ankietowa-
ni mieli do wyboru jedng z 20 branz, a takze mozliwos¢ wpisania wias-
nej odpowiedzi. Tak duze rozdrobnienie sklepéw pozwala na doktadniej-
szg ich analize i scharakteryzowanie specyficznych cech (wykres 2).

Najpopularniejszg okazata sie branza ,dom i ogréd”, ktérej pro-
dukty oferuje co piaty sklep. Drugie miejsce zajety sklepy sprzedaja-
ce odziez i obuwie, na trzecim znalazty sie ex aequo: sklepy z branzy
komputery i Internet oraz zajmujqace sie sprzedazg produktéw dla dzie-
ci. Do najmniej popularnych branz naleza: filmy, fotografia i gry, kto-
re wskazat niecaty jeden procent sklepéw, a takze (z wynikiem prawie
2%) branze: delikatesy, motoryzacja, muzyka i instrumenty, przemyst,
telefony i akcesoria, ustugi oraz zwierzeta. Delikatesy to sklepy oferu-
jace sprzedaz online produktow spozywczych. Takie sklepy nie dziatajq
w zasiegu catego kraju, lecz jedynie lokalnie - najczesciej w najwiek-
szych polskich miastach i w ramach tych miast oferujg dostawe towa-
ru do domu klienta.

W kategorii inne, ktorg wskazato ponad 4,5% sklepdéw, znalazty sie
branze: ekologia, elektronika uzytkowa, rolnictwo, przedmioty recznie
wykonane oraz elektronarzedzia. Kazda z wymienionych branz dotyczy
0,91% ankietowanych. Nikt nie wskazat branzy nieruchomosci.

Jak przedstawiono na wykresie 3, prawie 43% polskich sklepéw to
mikroprzedsiebiorstwa - sklepy jednoosobowe, z ktérych prawie 20%
to te dziatajace krocej niz rok, a 40,43% funkcjonuje od roku do dwdch
lat. Swiadczy to o tym, Ze przedsiebiorcy dostrzegaja ogromny poten-
cjat prowadzenia biznesu w sieci i nie boja sie podjaé zwigzanego z tym
ryzyka. Cztery na dziesie¢ sklepdédw obstugiwanych jest przez co naj-
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mniej dwie osoby. Co dziesigty sklep zatrudnia ponad 30 pracownikdw,
z czego 8% to duze sklepy obstugiwane przez ponad 50 os6b. Charakte-
rystyczne jest, ze 7 na 9 najwiekszych sklepdw istnieje od ponad 6 lat,
Co zapewne przyczynito sie do ich rozwoju.

Inne (jakie?):
Zwierzeta

Zdrowie i Uroda
Ustugi

Telefony i Akcesoria
Sporti Turystyka
RTV i AGD

Przemyst

Odziez, Obuwie
Muzykai Instrumenty
Motoryzacja

Ksigzkii Komiksy
Komputery i Internet
Hobby

Filmy, Fotografia, Gry
Domi Ograéd 20,91%

Dla Dzieci

Delikatesy 1,82%
3,64%
4,55%

4,55%

Bizuteria i Zegarki
Biuro
AntykiiSztuka

Wykres 2. Polskie e-sklepy - podziat na branze

Zrédito: opracowanie wiasne

1,829 B18%
A o

1
2-10

m11-30

#31-50

=50i wiecej

Wykres 3. Zatrudnienie w polskich sklepach internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne
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12,73%

# Mniej niz rok

m1-2 lata
@ 3-5lat

6 wiecej lat

24,55%

Wykres 4. Okres funkcjonowania e-sklepow

Zrédito: opracowanie whasne

Z badania wynika, iz wiekszos$¢ polskich e-sklepéw dziata od po-
nad 6 lat (wykres 4). Taka informacja pozwala stawia¢ hipoteze, ze pol-
ski rynek e-commerce sie rozwija, bowiem drugg co do liczebnosci gru-
pa sq sklepy mtode — prawie co trzeci ma nie wiecej niz 2 lata, a ponad
12% to sklepy dziatajace nie diuzej niz rok. Co czwarty sklep funkcjo-
nuje od 3 do 5 lat.

Zaopatrzenie i magazynowanie

Przyttaczajgca wiekszos¢ e-sklepdw (80%) ma w swojej ofercie po-
nad 100 produktéw, ok. 11% posiada w asortymencie od 50 do 100
produktow, a ponad 7% nie wiecej niz 50. Prawie 2% sklepow oferuje
mniej niz 10 produktéw (wykres 5).

W celu sprawnej obstugi, a co za tym idzie, szybkiej wysyiki towaru
do klienta przy tak licznej ofercie sklepéw, muszg one regularnie uzu-
petnia¢ swdj asortyment, przy czym prawie co trzeci sklep zaopatruje
sie kilka razy w miesigcu. 22% pytanych uzupetnia asortyment codzien-
nie i sg to sklepy o asortymencie ponad 100 towaréw. Prawie co czwar-
ty sklep dokonuje wiasnych zakupéw przynajmniej raz w tygodniu. Raz
w miesigcu uzupetnia towar 9% badanych, a jeszcze rzadziej 16%, jed-
nak w tej grupie znalazto sie 80% sklepow z asortymentem ponizej 50
produktow (wykres 6).

Jedna trzecia sklepéw dziatajacych w sieci dokonuje wtasnych za-
kupow przez Internet (wykres 7). Z badan wynika jednak, ze potowa
sklepow zaopatruje sie bezposrednio u producentéw swoich towardéw.
Jako inne formy zamowien wskazano skup towaru oraz wiasng produk-
cje (dotyczy to firm, ktére w swoim e-sklepie sprzedajg wiasne produk-
ty). Z formy skupu korzystajq sklepy z branzy antyki i sztuka, co ttu-
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m1-10
#11-50

# 51-100
:100i wiecej

Wykres 5. Asortyment polskich sklepéw internetowych

Zrédito: opracowanie wiasne

16,36%

# Codziennie

& Raz w tygodniu

# Raz w miesigcu

8,18%

# Kilka razy w tygodniu

15,45% : Kilka razy w miesigcu

# Rzadziej niz raz w miesigcL

Wykres 6. Czestotliwos$¢ uzupetniania asortymentu przez polskie e-sklepy

Zrédto: opracowanie wiasne

i Zakupy bezposrednie u
producenta

f Produkcja wiasna

= Skup

B Zamowienia przez Internet

# Zakupy u posrednika (hurt)

Wykres 7. Formy zamowien wykorzystywanych przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne
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maczy takg forme zakupow. 5,71% sklepow wskazato na wszystkie trzy
formy zamowien: internetowe, u producenta i w hurcie.

Analizy wykazaty, ze polskie sklepy internetowe zaopatrujg sie
gtownie na rynku krajowym - takiej odpowiedzi udzielito ponad 87% re-
spondentéw. Na rynkach zagranicznych kupuje prawie 45%, a co trzeci
sklep korzysta z obu rozwigzan. Ponad potowa badanych dokonuje za-
kupdw wytacznie u polskich przedsiebiorcéw, natomiast 13% importuje
towary z zagranicy (wykres 8).

Rynek wewnetrzny (krajowy)
# Import

# Rynek wewnetrzny (krajowy)
orazimport

12,73%

Wykres 8. Rynki zaopatrzenia polskich e-sklepow

Zrodto: opracowanie wiasne

Wszystkie sklepy, ktére wspodtpracujg z ponad 50 dostawcami, majq
w ofercie ponad 100 produktéw (wykresy 9 i 10). Najliczniejsza grupe,
bo nieco ponad 37% pytanych, tworzg sklepy majgce nie wiecej niz 5
dostawcow, z czego az 56% moze pochwali¢ sie asortymentem wiek-
szym niz 100 produktéw, a prawie 22% miesci sie w przedziale 51-100
pozycji towarowych. Niecate 20% sklepéw majacych do 5 dostawcéw
posiada w ofercie wiecej niz 10 produktéw, ale mniej niz 50. Potowa
sklepéw z asortymentem do 10 produktow wspotpracuje z nie wiecej niz
5 dostawcami, co w tej grupie stanowi 2,44%. Co piaty sklep zaopatru-
je sie u 6-10 dostawcow, 12,73% badanych u 11-20, natomiast 14,5%
sklepéw ma pomiedzy 21 a 50 dostawcow.

Ponad 99% respondentow deklaruje, ze powtarza zakupy u tych
samych dostawcéw. Niewielki odsetek niepowtarzajacych zakupdéw to
sklepy z branzy muzyka i instrumenty (wykres 11). Powtarzalnos$¢ za-
kupow wynika w gtébwnej mierze z cen zakupu - takg odpowiedz zazna-
czyto ponad 60% ankietowanych. Na drugim miejscu znalazta sie solid-
no$¢ dostawcy - wskazato jg 55%. Jako kolejne powody wymieniono:
przyzwyczajenie do zakupow u dostawcy oraz jego terminowos¢ (wy-
kres 12).
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14,55% #1-5
E6-10
%11-20

2 21-50

#50i wiecej
12,73%

21,82%

Wykres 9. Liczba dostawcow polskich sklepdw internetowych

Zrodto: opracowanie wiasne

2,44%

#1-10
#11-50
56,10% ®51-100
#1001 wigcej

Wykres 10. Zalezno$¢ miedzy wielkoscig asortymentu a iloscig dostawcow
polskich e-sklepéw

Zrédto: opracowanie wiasne

0,91%

# Tak

% Nie

Wykres 11. Powtarzalnos¢ zakupéw u tych samych dostawcow
przez polskie sklepy internetowe

Zrodto: opracowanie wiasne



6. Logistyczne aspekty handlu elektronicznego 185

Inne (jakie?): 17,43%

Przyzwyczajenia 19,27%

Terminowaosci 18,35%

Cen zakupu 61,47%

Solidnosci dostawcy 55,05%

|

Wykres 12. Przyczyny powtarzalnosci zakupdw u tych samych dostawcow
przez polskie sklepy internetowe

Zrodto: opracowanie wiasne

17% sklepdéw podato takze inne powody, dla ktérych powtarza za-
kupy u tych samych dostawcéw. Wsrdd nich ponad potowa wskazata
na unikalnos$¢ produktéw oferowanych przez dostawce. 36,84% ankie-
towanych jest zwigzanych ze swoimi dostawcami umowami handlowy-
mi. Po 5,26% badanych podato jako inny powdd jakos$¢ produktéw oraz
przedstawicielstwa (wykres 13).

5,26%

5,26%

: Unikalnos¢ towaru

& Umowy handlowe

# Jakosc produktu

& Przedstawicielstwa

Wykres 13. Inne powody powtarzalnosci zakupdéw u tych samych dostawcéw
przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne

Biorgc pod uwage wieloletnig wspotprace e-sklepéw ze swoimi do-
stawcami, naturalne wydaje sie tworzenie relacyjnego charakteru wspot-
pracy miedzy kontrahentami (wykresy 14 i 15). Sposrdd 53,64% skle-
pow wspotpracujacych ze swoimi gtéwnymi dostawcami od ponad 3 lat,
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18,18%

# Krocej niz rok
#1-3lata

Diuzejniz 3 lata

Wykres 14. Dtugos¢ wspotpracy polskich sklepdw internetowych
z kluczowymi dostawcami

Zrédto: opracowanie wiasne

& Transakcyjny

# Relacyjny (tworzenie wiezi)

Wykres 15. Charakter wspotpracy polskich e-sklepéw z dostawcami

Zrodto: opracowanie wiasne

ponad 71% utrzymuje z nimi blizsze kontakty. W grupie sklepéw po-
wtarzajacych zakupy od roku do trzech lat znalazto sie 28% pytanych,
z ktérych potowa zadeklarowata tworzenie wiezi ze swoim dostawca. Je-
dynie co trzeci sklep zaopatrujacy sie w tym samym miejscu od niecate-
go roku deklarowat relacyjny charakter wspoétpracy z dostawca.

Blizsza wspotpraca miedzy sklepem internetowym a jego dostaw-
cg przejawia sie gtdwnie, bo w 72% przypadkdw, specjalnym traktowa-
niem, takim jak upusty czy odroczony termin ptatnosci (kredyt kupie-
cki). Dwie trzecie sklepow utrzymuje z dostawcag regularne kontakty,
a co czwarty zadeklarowat, ze relacyjny charakter wspétpracy przejawia
sie regularnymi spotkaniami kontrahentow (wykres 16).

W czterech na dziesie¢ przypadkow mamy do czynienia zaréwno ze
specjalnym traktowaniem, jak i utrzymywaniem regularnych kontak-
tow. Nieco ponad 12% respondentow regularnie sie kontaktuje i spoty-
ka z przedstawicielami dostawcy, natomiast w co dziesiqgtym przypadku
mamy do czynienia ze spotkaniami i specjalnym traktowaniem.
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Specjalnym traktowaniem 72,31%
Spotkaniami 24,62%
Utrzymywaniem regularnych kontaktow 66,15%

Wykres 16. Przejawy relacyjnego charakteru wspétpracy miedzy dostawcg a e-sklepem

Zrodto: opracowanie wiasne

Na poczatku 2012 r. 23,64% sklepdédw nie posiadato magazyndéw
(wykres 17). Najwiekszy odsetek sklepow dysponuje nieduzym maga-
zynem do 100 m?, z czego ponad 12% ma symboliczny magazyn zaj-
mujacy nie wiecej niz 10 m? powierzchni. Prawie 12% ankietowanych
wskazato, ze posiada magazyn wielkosci 101-500 m?, a co pigty sklep
korzysta z bardzo duzych magazyndéw o powierzchni ponad 500 m2.

20,00%

# Brak magazynu

#1-10m2

11,82% & £11-100m2

& 101-500m2

12,73%

& Powyzej 500 m2

31800

Wykres 17. Wielko$¢ magazyndéw polskich sklepéw internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne

Wielko$¢ magazynu jest skorelowana z liczbg oferowanych produk-
tow. 95% sklepow dysponujacych duzym magazynem, powyzej 500
m?, jednoczesnie ma w ofercie ponad 100 roznych produktéw, a 77%
obstuguje miesiecznie ponad 200 zamowien.

Sposréd sklepow posiadajacych magazyn blisko 87% ma go na
wiasnos¢ (wykres 18). Wynajmuje magazyn ponad 28% responden-
téw, zas 13,10% posiada zaréwno wiasny, jak i wynajmowany maga-
zyn. W ostatniej grupie potowa sklepoéw, co wydaje sie naturalne, moze
pochwali¢ sie ponad 500-metrowym magazynem.
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= Magazyny wlasne

# Magazyny wynajmowane

Wykres 18. Formy wtasnosci magazyndow polskich e-sklepow

Zrédto: opracowanie wiasne

Ptatnosci

Chcac wyjs¢ naprzeciw zapotrzebowaniom klientédw, polskie sklepy
internetowe oferujg szerokg game mozliwosci zaptaty — od przelewow
bankowych i kart ptatniczych, poprzez szybkie e-przelewy, po gotéwke.
Dla klienta najwazniejsze jest, aby metody ptatnosci wykorzystywane
w sektorze e-handlu byty niezawodne i bezpieczne, a takze zapewniaty
jak najszybszy czas obstugi.

Najpowszechniejszym sposobem ptatnosci jest przelew bankowy na
konto sklepu, udostepniany przez 95% ankietowanych. Ten sposodb jest
wybierany przez klientéw w blisko trzech na cztery przypadki (wykre-
sy 19 i 20). O potowe mniejsza popularnoscig cieszg sie ptatnosci za
pobraniem, oferowane w o$miu na dziesie¢ sklepow. Tak duze zainte-
resowanie tg forma zaptaty za towar moze $wiadczy¢ o ciggtym braku
zaufania do zakupdw w sieci, mimo ich rosnacej popularnosci. Klienci
wybierajac ptatnos$¢ za pobraniem, zapewniajg sobie poczucie bezpie-
czenstwa, gdyz mogg obejrze¢ towar w obecnosci kuriera zanim za nie-
go zaptaca.

Podobng forma do ptatnosci za pobraniem jest ptatnosé przy od-
biorze. Sadzac po wynikach, mozna postawic hipoteze, ze co najmniej
trzy czwarte sklepéw dziatajgcych w Internecie posiada takze tradycyj-
ny stacjonarny sklep, w ktorym mozna odebrac¢ zakupiony towar. Takie
rozwigzanie nie cieszy sie jednakze duzg popularnoscig, ze wzgledu na
stabo rozwinietg sie¢ sklepdw stacjonarnych.

40% e-sklepéw daje mozliwos¢ zaptaty kartg ptatniczg badz kredy-
towgq, z czego korzysta co dziesigty kupujacy. Sprzedaz na raty jest do-
stepna w 7% przypadkow, jednak cieszy sie matg popularnoscia (2%).
Mikroptatnosci w formie SMS-6w oferujg sklepy sprzedajace w sieci
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Przelew elektroniczny
Sms

Kredyt kupiecki
Leasing

Raty

Ptatnosé przy odbiorze 73,64%

Ptatnosc za pobraniem 81,82%

Ptatnosc kartg ptatnicza/ kredyt... 40,00%

Ptatnosc przelewem bankowym 94,55%

Wykres 19. Formy ptatnosci udostepniane przez polskie e-sklepy

Zrédto: opracowanie wiasne

Przelew elektroniczny

Sms

Raty

Ptatnosc przy odbiorze

Platnosc za pobraniem

Ptatnosc kartg ptatnicza/ kredyt...

Platnos¢ przelewem bankowym 72,73%

Wykres 20. Popularnos¢ form ptatnosci w polskich sklepach internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne

utwory muzyczne i pozwalajace Sciggna¢ utwor bezposrednio ze stro-
ny internetowej po wpisaniu kodu otrzymanego w odpowiedzi na SMS.

Warto zwrdci¢ uwage, iz tradycyjne przelewy na konto sg wypiera-
ne przez szybkie e-przelewy. Klienci sklepow internetowych poszuku-
ja nowych mozliwosci realizacji ptatnosci, pozwalajacych zaptaci¢ na-
tychmiast po dokonaniu zakupu, bez ponoszenia dodatkowych kosztéw
transakcji. W Polsce dostepnych jest juz kilka rozbudowanych i wyspe-
cjalizowanych serwiséw ptatnosci internetowych, jednak nie wszystkie
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banki z nimi wspédtpracujg. Przelew elektroniczny mozliwy jest w co
trzecim e-sklepie i w potowie przypadkow juz stat sie najpopularniejszy.

Potowa udziatdéw w rynku przypadta spétce PayU, wiascicielowi plat-
nosci.pl dziatajacych do niedawna jako osobny serwis e-finansow. Sy-
stemy stworzone i obstugiwane przez PayU S.A.1%2 to:

e www.payu.pl - oferta dla uzytkownikéw indywidualnych (konto PayU),

e www.payu.pl/sklepy - oferta dla sklepéw internetowych (dawne plat-
nosci.pl),

e www.paygsm.pl — dotadowania telefonéw komdrkowych,

e www.placezallegro.pl - obstuga transakcji na platformie aukcyjnej
Allegro.

W wiecej niz jednym na cztery przypadki sklepy internetowe ofe-
rujg szybki przelew dzieki serwisowi PayPal. 15% sklepéw wspdtpracu-
je z serwisem Przelewy24, a prawie 9% korzysta z ustug finansowych
Dotpay (wykres 21).

8,829

8,82%
o

# platnosci.pl

# przelewy24
& paypal
# payu

26,47%
# dotpay

1%

'

Wykres 21. Oferowane przez polskie sklepy internetowe
serwisy elektronicznych przelewdw

Zrodto: opracowanie wiasne

Za udziatami rynkowymi kroczy popularnos¢ serwiséw e-ptatnosci
(wykres 22). W szesciu na dziesie¢ przypadkow kupujacy wybierajq
ustugi PayU (liczac tacznie z dawnym serwisem platnosci.pl). Nieco po-

102 5 maja 2005 r. na platformie Allegro, PayU (w tamtym czasie bedace jeszcze czes-
cig PAYBACK Sp. z 0.0.) rozpoczeto procesowanie ptatnosci online. Formalnie PayU S.A.
zostata utworzona w listopadzie 2006 r. w celu przejecia obstugi systemdw ptatnosci in-
ternetowych wydzielonych z PAYBACK Sp. z 0.0. Celem spotki jest integracja istniejgcych
i tworzenie nowych ustug w zakresie ptatnosci online oraz dostarczenie narzedzi utatwia-
jacych dziatalno$¢ handlowa w Internecie, za: www.payu.pl/informacje-ogolne,1732.html
[z dn. 11.10.2012].
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5,88%

11,76%

# platnosci.pl
® przelewy24
# paypal

& payu

17,65%

# dotpay

17,65

Wykres 22. Popularnos¢ serwisow przelewdéw elektronicznych w Polsce

Zrodto: opracowanie wtasne

nad 17% korzysta z rozwigzania Przelewy24. Tyle samo respondentéw
zaznaczyto serwis PayPal. Najmniejszg popularnoscig cieszg sie ptatno-
Sci w Dotpay, ktory wskazato 6% ankietowanych.

Nalezy podkresli¢, ze wspomniane serwisy obstugujg takze ptatno-
Sci kartami kredytowymi i ptatniczymi, dlatego gdyby zsumowac wyni-
ki popularnosci szybkich przelewéw internetowych oraz ptatnosci kar-
tg, to okazatoby sie, ze serwisy e-finansowe zyskaty juz 25% udziatéw
w rynku.

Dystrybucja i dostawa
Internet umozliwia e-sklepom szeroki wachlarz mozliwosci prezen-

tacji swojej oferty, poczynajac od wtasnej strony internetowej, a na pa-
sazach i katalogach skonczywszy (wykres 23).

Pasaz internetowy

Portal aukcyjny

Wiasna witryna 98,18%

Wykres 23. Formy prezentacji oferty polskich e-sklepéw

Zrédto: opracowanie wiasne
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Jak na sklep internetowy przystato, prawie kazdy z nich posiada
wlasng witryne internetowa. Potowa sprzedaje produkty na serwisach
aukcyjnych, a kazdy sklep korzysta z serwisu Allegro.pl. W pasazach
i katalogach internetowych reklamuje sie ponad 27% sklepdw handlu-
jacych w sieci.

Badania wykazaty, ze e-sklepy stosujg wiele rozwigzan. Dystrybucje
wytacznie poprzez wtasng e-witryne prowadzi 44,5% pytanych, a 1%
sprzedaje tylko na Allego.pl. Co piaty sklep wykorzystuje wszystkie trzy
sposoby dystrybucji. Najpopularniejszym potaczeniem sposobdéw pre-
zentacji wtasnej oferty jest strona internetowa i portal aukcyjny. Z ta-
kiego rozwigzania korzysta co najmniej 27% respondentéw. Nieco po-
nad 6% tqczy dystrybucje poprzez wiasng e-strone i pasaz internetowy.
Niespetna 1% sklepow nieposiadajacych wtasnej witryny prowadzi han-
del na portalu aukcyjnym i w pasazu (wykres 24).

6,36%_ 0,91% s Wylgcznie witryna wiasna

|

H Wylacznie portal aukcyjny

& Witryna wiasna+portal

27,27% & . .
aukcyjny+pasaz internetowy

® Witryna wtasna+ portal
aukeyjny

# Witryna wlasna+ pasaz
internetowy

# Portal aukcyjny+pasaz
0,91% internetowy

Wykres 24. Sposoby dystrybucji internetowej wykorzystywane
przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne

Sposrdd internetowych sklepéw handlujacych na Allegro.pl, ponad
7% prezentuje swoje towary na portalu Ebay, a po 5,5% ankietowanych
korzysta réwniez z serwiséw Swistak i Aukcjusz (wykres 25).

Wiekszos¢ (90%) polskich sklepéw internetowych oferuje swoim
klientom dostawe towaru kurierem (wykres 26). Przesytke pocztowq
udostepnia wcigz ponad 61% ankietowanych. Tak wysoki wynik moze
by¢ spowodowany, po pierwsze, powszechnoscig ustug pocztowych oraz
przyzwyczajeniem Polakow do tradycyjnej poczty, a po drugie, ustugi
pocztowe, szczegdlnie w przypadku matych, ekonomicznych przesytek,
ktére mozna wystac np. w formie listu w kopercie babelkowej, sg o wie-
le tansze w poréwnaniu z przesytkg kurierska. 94% ankietowanych ofe-
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Ebay.pl 7,41%
Aukcjusz.pl 5,56%
Swistak.pl 5,56%
Allegro.pl 100,00%

Wykres 25. Portale aukcyjne, na ktérych handlujg polskie e-sklepy

Zrédto: opracowanie wiasne

On-line

Paczkomaty

Dostawa wtasna sklepu
Przesytka kurierska 90,00%

Przesytka pocztowa

Odbidr whasny

Wykres 26. Formy dostawy towaru oferowane przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne

rujacych ustugi pocztowe wspotpracuje takze z firmami kurierskimi. Bli-
sko trzy czwarte respondentow oferuje mozliwos$¢ osobistego odbioru
zakupionego towaru i, mimo ze nie cieszy sie on najwieksza popular-
noscig ze wzgledu na wspominang juz stabo rozwinietg sie¢ fizycznych
punktow, jest to najbezpieczniejsza metoda odbioru towaru i jedno-
czesnie najtansza, poniewaz nie wigze sie z dodatkowymi kosztami ob-
cigzajacymi klienta. Ponadto wynik ten potwierdza identyczny odsetek
sklepow dajacych mozliwo$¢ zaptaty przy odbiorze. W odniesieniu do
wszystkich czterech wymienionych form odbioru przesyitki, 12% skle-
pow oferuje wszystkie mozliwosci. Co trzeci sklep dostarcza towar do
klienta wtasnym transportem. Wsrod innych form dostawy pytani wy-
mienili paczkomaty°® i dostawe online.

103 paczkomaty InPost to system skrytek pocztowych, stuzacy do odbierania paczek 24
godziny na dobe przez 7 dni w tygodniu. Osoba robigca zakupy przez Internet po zamdwie-
niu przesytki do Paczkomatu InPost otrzymuje SMS i e-mail z kodem odbioru. Aby odebraé
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Klienci najchetniej wybierajg przesytki kurierskie ze wzgledu na
duzo krotszy czas oczekiwania na przesytke w poréwnaniu do ustug
tradycyjnej poczty oraz mniejsze prawdopodobienstwo zgubienia lub
uszkodzenia towaru. Preferujg ten sposéb dostawy takze w przypad-
ku duzych paczek, ze wzgledu na poréwnywalne koszty dodatkowo ob-
cigzajace kupujacego. Tradycyjna przesytka pocztg cieszy sie popular-
noscig w co trzecim sklepie, a o potowe mniejszg moze sie pochwali¢
odbior wiasny i dostawa wtasna sklepu. Identyczny wynik popularnosci
(4,55%), jak i dostepnosci uzyskata dostawa przez Internet, oferowana
przez sklepy z branzy komputery, ustugi, ksigzki i muzyka. Co istotne,
sklepy te oferujq wytacznie te forme dostawy (wykres 27).

On-line
Dostawa wtasna sklepu
Przesytka kurierska 72,73%

Przesytka pocztowa

Odbiorwiasny

Wykres 27. Popularnos¢ form dostawy w polskich e-sklepach

Zrédto: opracowanie wiasne

Sposrod 94,5% sklepow oferujacych inne formy dostawy niz wy-
tacznie dostawa internetowa oraz dostawa wtasna, potowa wspotpra-
cuje z Pocztg Polska (wykres 28). Wsrdod prywatnych firm kurierskich
miejsce lidera zajat UPS z wynikiem 37,5%, a zaraz za nim uplasowata
sie firma DPD, z ktorg wspodtpracuje co trzeci sklep. Na trzecim miejscu
znalazt sie DHL z wynikiem blisko 28%. Co dziesiaty sklep dostarcza to-
wary za posrednictwem General Logistics. Po 8,65% uzyskaty Siédem-
ka i InPost. Wsrdd firm kurierskich wskazanych w opcji ,Inne” prawie
3% sklepdw wymienito K-EX, a 2% firme Schenker. Niespetna 1% skle-
pow wspotpracuje z firmami Opek oraz Pekaes.

przesytke, wystarczy wpisa¢ na panelu Paczkomatu InPost numer telefonu komérkowego
oraz otrzymany kod odbioru, a skrytka z oczekiwang przesytka otworzy sie. W ciggu 2 dni
roboczych od momentu nadania paczki przesytka znajduje sie w paczkomacie. Odbidr pa-
czki jest mozliwy o dowolnej porze dnia i nocy, za: www.paczkomaty.pl/o_usludze,12.html
[z dn. 12.02.2012].
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Pekaes 0,96%
Opek 0,96%
K-EX 2,88%
Schenker 1,92%
In Post
Siodemka
General Logistics
DPD
DHL
UpPs

Poczta polska 50,96%

Wykres 28. Firmy kurierskie, z ustug ktérych korzystajg polskie e-sklepy
Zrodto: opracowanie wiasne

Ponad 65% ankietowanych nawigzato wspotprace z wiecej niz jed-
ng firma logistyczng, a 17% korzysta z ustug co najmniej trzech ope-
ratorow.

6.3.3. Obstuga klienta

Réwno potowa polskich e-sklepdw obstuguje miesiecznie mniej niz
50 zaméwien, jednak taki wynik nie dziwi, gdyz blisko 62% z nich ist-
nieje ok. 2 lat. Znacznie lepsze wyniki osiggajq sklepy o dtuzszym stazu,
istniejgce na rynku od co najmniej 3 lat. 91% z nich moze sie pochwa-
li¢ liczbg 200 i wiecej zamdwien miesiecznie. Co piaty sklep obstugu-
je od 50 do 200 zamodwien. 14,5% respondentéw znalazto sie w prze-
dziale 200-500 klientéw na miesigc, a 0 1% wiecej moze pochwali¢ sie
najwiekszymi obrotami - ponad 500 obstuzonych klientéw (wykres 29).

Coraz wieksze zainteresowanie Polakow e-zakupami i zaufanie do
nich potwierdzajg wyniki dotyczace odsetka statych klientéw sklepow
internetowych (wykres 30). Az 44% ankietowanych ma od 1 do 10%
statych klientéw. U jednego na pie¢ sklepow powtarza zakupy 11-30%
klientéw. Nawet potowa klientéw powtarza zakupy w ponad 6% e-skle-
pow. Drugie tyle sklepdw moze pochwali¢ sie powtarzalnoscig zakupow
na poziomie 51-70%. Najwiekszy odsetek statych klientéw, wynoszacy
do 90%, zadeklarowato 8% pytanych. Do kolejnych zakupéw mogga za-
checi¢ stosowane przez sklepy rézne formy promocji (wykres 31).
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8,18%

& Mniej niz 10

i 10-50

B 50-200

i : # 200-500

# 500i wiecej

Wykres 29. Wielkos¢ miesiecznych zamdwien obstugiwanych
przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne

8,18%

9,09%

# 0%

% 1-10%

®11-30%

% 31-50%

#51-70%

#71-90%

Wykres 30. Odsetek statych klientéw polskich e-sklepow

Zrédto: opracowanie wiasne

1,82%
1,82% : 1,82% Darmowa dostawa przy zakupach powyzej

pewnej wartosci/ilosci produktow
B Upusty przy powtdrnych zakupach
@ ,,Gratisy” dofgczane do zakupéw
# Program lojalnosciowy
# Darmowe probki

& Mozliwosc negocjacji cen

& Kupony promocyjne

40,91% » Kody rabatowe
Wykres 31. Formy promocji oferowane przez polskie sklepy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne
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Blisko 55% sklepow oferuje darmowe dostawy towaru przy zaku-
pach powyzej pewnej wartosci lub liczby produktéw. 41% zacheca do
powtdérnych zakupow, udzielajac w takiej sytuacji upustow. Ponad jedna
trzecia respondentow dotgcza do zakupow gratisy. Ze wszystkich wy-
mienionych form promocji klienci moga skorzystac¢ u 19% handlujacych
w sieci. Taka sama liczba sklepdw oferuje co najmniej dwa z trzech wy-
zej opisanych rozwigzan.

Respondenci, majac do dyspozycji odpowiedz ,Inne”, wskazali row-
niez niewymienione w ankiecie formy promocji. Wsrdd takich odpowie-
dzi znalazt sie m.in. program lojalnosciowy (3,64%), najczesciej pole-
gajacy na zbieraniu punktéw za kazde zakupy i mozliwosci wymiany
tych punktow na rabaty lub zaptaty punktami. Prawie 2% sklepéw ofe-
ruje darmowe probki dotgczane do pierwszych zakupdéw lub wysytane
jeszcze przed pierwszym zakupem, mozliwo$¢ negocjaciji cen i kody ra-
batowe. Niespetna 1% ankietowanych wskazato kody promocyjne.

6.4. Podsumowanie

Przedstawione dane statystyczne i wyniki badan potwierdzajg dyna-
miczny rozwdj polskiego rynku e-commerce. Wptyw na to majq przede
wszystkim uzytkownicy Internetu. Powszechny dostep do sieci powo-
duje przeobrazenia w spoteczenstwie, ktore staje sie spoteczenstwem
mobilnym. Wspotczesnie, by skorzysta¢ z Internetu, nie jesteSmy juz
skazani wytacznie na komputer - taka sposobnos$¢ dajg nam tablety,
palmtopy czy nawet telefony komodrkowe. Dzieki takim rozwigzaniom
mozemy korzystac z dobrodziejstw Internetu w kazdym miejscu, o kaz-
dej porze. Klienci, uniezaleznieni od godzin otwarcia sklepéw i przymu-
su wychodzenia z domu, majac mozliwos¢ szybkiej dostawy produktow
pod same drzwi, chetnie kupujg w sieci ze wzgledu na wygode, a takze
np. sposobnos$¢ wystania towaru jako prezentu dla osoby trzeciej.

Celem niniejszego rozdziatu byto kompleksowe przedstawienie na-
rzedzi logistycznych, jakimi postuguja sie w Polsce sklepy internetowe.
Rynek ten jest bardzo mitody, przez co rozdrobniony, dlatego sklepy,
walczac o klienta, nie ograniczajg sie wytgcznie do sprzedazy poprzez
jeden kanat internetowy. Pojedyncze sklepy faczq sie w wieksze wirtu-
alne organizacje, jak np. pasaze handlowe, reklamujg sie we wszelkie-
go rodzaju katalogach, a takze handlujg na platformach aukcyjnych.

Badania wykazaly, ze szybko$¢ dostarczenia zakupow do klienta
zapewnia przede wszystkim bliska kooperacja sklepdéw z ich wtasny-
mi dostawcami i regularne uzupetnianie stanow magazynowych. Skle-
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py wspotpracujg z wyspecjalizowanymi firmami kurierskimi i poczta,
czesto nie ograniczajqc sie do jednego operatora, lecz dajac klientom
mozliwos$¢ wyboru sposobu dostawy. Rozwdj elektronicznych systemow
ptatniczych takze znaczaco wptywa na skrdécenie czasu dostawy i bez-
pieczenstwo transakcji. Zaréwno sklep, jak i jego klient nie czekajq juz
na zaksiegowanie wptaty na koncie sklepu, bo zaptata dokonuje sie
w czasie rzeczywistym natychmiast po ztozeniu zamodwienia. Poczucie
bezpieczenstwa zapewnia e-klientom mozliwo$¢ zwrotu towaru bez po-
dania jakiejkolwiek przyczyny.

Jak wiadomo, pozyskanie nowego klienta jest siedmiokrotnie droz-
sze od utrzymania dotychczasowego, dlatego obok narzedzi logistyki
sklepy wykorzystujg narzedzia marketingowe, takie jak: darmowe do-
stawy, upusty, darmowe prébki i gratisy czy programy lojalnosciowe.
W dobie rozwoju social media sklepy prowadzg w sieci za posredni-
ctwem portali spotecznosciowych akcje promocyjne, w ramach ktorych
klienci mogg otrzymac kody promocyjne i kupony rabatowe.

Zaprezentowane dane oddajg catosciowy obraz logistyki polskiego
e-handlu i pokazujg, jakie rozwigzania wdrazajg sklepy, aby pozyskac
i utrzymac klienta, co decyduje o pozycji firmy na rynku.



