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Streszczenie

Ceem artykutu jest zbadanie w jaki sposob logistyka tworzy wartos¢ dodana w handlu
internetowym i stgje sie zrédtem przewagi konkurencyjng na polskim rynku e-commerce. Badania
przeprowadzono w 2009 r. z wykorzystaniem internetowego kwestionariusza ankiety oraz z
wykorzystaniem metodologii grup fokusowych. Wykazano, ze wiasciciele i pracownicy polskich
sklepéw internetowych sa swiadomi tego jak wazna jest logistyka w prowadzeniu ich dziatalnosci.
Wigkszos¢ widzi w nigj mozliwos¢ poprawy stosunkéw z juz istnigjacymi klientami oraz zdobycie
nowych. Najwazniejsza rol¢ w budowaniu przewagi konkurencyjng widza oni w terminowosé
dostaw. Jednym z wyzwan stojacych przed sklepami internetowymi w Polsce bedzie budowanie
spdjnych koncepcji logistycznych dostosowanych do bardzo zindywidualizowanych wymagan
klientow, uwzgledniajacych takze systemowo rozwiazany sposdb odbioru niechcianego towaru.

* k%

1. Wprowadzenie

Logistyka jest jednym z podstawowych, spéjnym obszarem dziatalnosci
wspbitczesnego przedsiebiorstwa. W dzisiejszych czasach nabiera ona coraz wigkszego
znaczenia zarbwno z punktu widzenia teorii jak i praktyki zycia gospodarczego. Klasycznie
definiowana, jako przeptyw towaréw, dzis logistyka spetnia znacznie wigcej funkgji,
tak w przedsiehiorstwie jak i w catym tancuchu dostaw. Wsp6tczesnie definiowana logistyka
stawia sobie za cel, by wiasciwy produkt (pod wzgledem rodzaju, jakosci i ilosci) dostarczony
byt w odpowiednim migjscu i we witasciwym czasie [Coyle, Bardi, Langley 2002]. Zatem
sprawnos¢ logistyki to dostarczenie wiasciwego produktu we wiasciwym czasie (uzytecznosé
czasu), do wiasciwego klienta (uzytecznos¢ miejsca). Istotne zatem jest, aby koordynacja
uzytecznosci logistyki odbywata si¢ przy optymalnym wykorzystaniu przeptywu informagji.
Co wigcej, wazne jest, aby caty ten proces odbywat si¢ przy najnizszych kosztach globalnych,
co znacznie poprawia efektywnos¢ procesu logistycznego. Efektywnos¢ ekonomiczna
interpretuje si¢ tu jako swiadomy i dobrowolny podziat korzysci pomigdzy dostawce (zysk)
i klienta (zaspokojenie potrzeb) [Brdulak, 2002].
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Tak szeroko okreslony zakres logistyki wskazuje na podstawowe znaczenie klienta
w calym procesie logistycznym. Zaspokojenie potrzeb klienta staje sie¢ paradygmatem
dziatalnosci logistycznej. Daje to szanse na jak najlepsze dopasowywanie si¢ do zmiennych
warunkéw rynku, a przez to uzyskiwanie przewag konkurencyjnych pozwalgjacych
naprzetrwanie i rozw0j [Baran, Maciejczak, Pietrzak, Rokicki, Wicki 2008]. W zwiazku z
tym obecnie gtowny nacisk w rozwoju systeméw logistycznych kitadzie si¢ nalogistyke
dystrybucji. Ta funkcja logistyki nabiera szczeg6lnego znaczeniaw kontekscie problemu tzw.
odatniej mili (ang. last mile), czyli logistyki dystrybucji naostatnim odcinku tancucha
dogtaw, kiedy produkt trafia do ostatecznego klienta. Problem last mile dotyczy przede
wszystkim logistyki dystrybucji w tancuchach detalicznych, gdy zadaniem logistyki jest
nietylko fizyczne dostarczenie produktu, lecz zaspokojenie wielu dodatkowych potrzeb
bardzo duzej i zroznicowane] grupy klientéw. W koncu, to takze problem zwiazany z re-
dystrybucja, czyli odbiorem towaru niechcianego, reklamowanego, biednie dostarczonego od
klienta ostatecznego do punktu sprzedazy. To ostatnie zadanie, dzis wydaje si¢ by¢ czesto
niezauwazane w istniejacych modelach logistyki dystrybucji last mile [Enarsson, 2002].

Szczegblnego znaczenia logistyka dystrybucji last mile nabiera w kontekscie rozwoju
handlu elektronicznego [Gajewska, 2009]. Juz dzis w literaturze przedmiotu mowi si¢ nawet o
e-logistyce [Augustyniak, 2007]. Zakupy przez Internet, w przeciwienstwie do handlu
tradycyjnego, gdzie klient zazwyczaj sam przychodzi po towar, nieroztacznie wiaza Si¢ z
dogtawa do ostatecznego klienta — logistyka last mile — czyli z najbardziej skomplikowana
i kosztowna dystrybucja w catym procesie logistycznym. Wynika to z koniecznosci
dogtarczenia tej samej ilosci towaru do duzej liczby indywidualnych odbiorcow. Logistyka
staje sie zatem nie tylko zrodtem przewagi nad konkurentami, ale takze moze decydowat
otym, czy dany podmiot bedzie w ogdle istnie¢ na rynku. Charakterystyczna cecha handlu
internetowego  jest brak kontaktu bezposredniego  z produktem  oraz werbalnego
i niewerbalnego ze sprzedawca, co w handlu tradycyjnym jest czestym powodem
podejmowania decyzji zakupowych. Aby wyréwnaé te réznice, poziom obstugi w sklepach
internetowych powinien by¢ bardzo wysoki. Najczgsciel sklepy internetowe nie maja
odpowiednich zasobdéw oraz doswiadczenia w dziedzinie logistyki, korzystaja zatem z ustug
firm logistycznych. Niezaleznie od wdrozonych rozwiazan logistyki last mile sklepy

internetowe nie potrafia jednak do konca wiasciwie wykorzysta¢ logistycznej wartosci
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dodangj w budowaniu przewagi konkurencyjnej na dynamicznie rozwijajacym polskim rynku
handlu elektronicznego.

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie w jaki sposob logistyka tworzy wartosé
dodana w handlu internetowym i staje si¢ zrédtem przewagi konkurencyjnej na polskim rynku

e-commerce?

2. Metodologia i zr 6dta danych

Badania nad logistycznymi aspektami funkcjonowania sklepdw internetowych
przeprowadzono z wykorzystaniem internetowego kwestionariusza ankiety w okresie
drugiego kwartatu 2009r. Metoda doboru eksperckiego, przyjmujac za kryterium wyboru
charakter podstawowej dziatalnosci sklepu detalicznego wyodrebniono sklepy, ktére
prowadzity sprzedaz internetowa. Wystano do nich zaproszenie do wzigcia udziatu w
badaniu. Uzyskano 76 petnych odpowiedzi, ktére stanowity probe badawcza. Uzyskane dane
przeanalizowano za pomoca statystyki opisowey.

Badaniaw zakresie logistyki re-dystrybucji sklepdw internetowych przeprowadzono z
wykorzystaniem metodologii grup fokusowych. W sktad préby badawczej weszto 15 sklepow
bioracych udziat we wczesnigjszym badaniu kwestionariuszowym. Probe wyodrebniono
metoda ekspercka za kryterium wyboru przyjmujac gtowny obszar dziatania sklepu. Sklepy
biorace udzial w badaniu fokusowym dziataly gtéwnie w sektorze handlu elektronika,
komputerami i sprzetem komputerowym. Badanie fokusowe przeprowadzono w czerwcu
2000r.

Blisko 60% z badanych sklepdw powstalo w ciagu ostatnich czterech lat. Wielkosé
préby badawczej wedtug kategorii przedstawia Rysunek 1. Liczba sklepow oferujacych
ksiazki i multimedia jest dwa razy wyzsza niz wynos srednia proby badawczej.
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Rysunek 1. Wielkos¢ préby badawcze] wedtug kategorii

Zrédto: badaniawiasne

Wyniki badan wykazaly, ze prowadzenie sklepu internetowego nie wymaga duzej
ilosci pracownikéw. Ponad 76% firm zatrudnia mniej niz 10 pracownikow, a zaledwie
3% powyzej 50 0sdb. Pod wzgledem obrotéw z ogtatniego roku finansowego (2008r.) 12%
sklepow odnotowato obroty ponizej 5 000 PLN. Ponad 25% respondentow odnotowata obroty
w przedziale 100 000,01 — 500 000 PLN. Powyzej 500 tys. PLN przychodu ze sprzedazy
zanotowalo 32% ankietowanych. Analiza te] ostatniej grupy wykazata, ze 62,5% z nich
zatrudnia ponizej 10 pracownikéw, co wyklucza zaleznos¢ pomigdzy wielkoscia obrotéw
apoziomem zatrudnienia w sektorze handlu internetowego. Prawie 8% badanych sklepdw
odnotowato spadek obrotéw. Potowa sklepdw z tej grupy posiada w swojej ofercie produkty z
kategorii Komputer. Co trzeci badany sklep zanotowat wzrost obrotow ponizej 10% (36% z
kategorii Komputer, 36% z kategorii Foto & RTV-AGD). Ponad 100% wzrostem moze
poszczyci¢ sie 16% sklepow. Analiza tejze grupy wykazata, ze wsrdd nich potowa prowadzi
program lojalnosciowy, 58% posiada wiasne magazyny, 50% ma obroty powyzej 500 000 tys.
PLN, 42% oferuje produkty z kategorii Dom i ogrdd, tylesamo z kategorii Prezenty i

Akcesoria.
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3. Logistyka dystrybucji w sklepach internetowych

Cechami charakteryzujacymi rozwiazania logistyki sklepow internetowych jest sposob
dogtarczenia produktu do klienta oraz stan posiadania magazynow.

Reprezentatywne badania polskich sklepdw internetowych przeprowadzone w 2009r.
[Co dziata w polskim ..., 2009] wykazaly, ze z punktu widzenia dziatania sklepu
internetowego kluczowa kwestia w zakresie logistyki jest posiadanie magazynu oraz
wdrozony model zarzadzania przeptywem towaru bedacego przedmiotem obrotu. Ponad 20%
z badanych sklepow internetowych nie posiada swego magazynu, za$ jedynie potowa z
posiadajacych takowy magazyn decyduje si¢ podawaé na stronie internetowej dane o stanach
magazynowych. Co ciekawe, ponad 72% badanych sklepdw nie korzysta ze strategii ,, drop-
shipping”, czyli przekazywania zaméwienia do dostawcy i transportu towaru bezposrednio od
dostawcy do odbiorcy koncowego, bez posrednictwa sklepu. Posiadanie wiasnego magazynu
traktowane byto jako element strategii budowania wiarygodnosci sklepu. Zwiazane to bylo z
faktem ograniczania straty dla klienta koncowego zwiazanej z wydiuzonym czasem
oczekiwania na zakupiony towar.

Podobne wyniki osiagnieto w badaniu prezentowanym w niniejszym artykule. Sposréd
wszystkich ankietowanych, ponad 40% posiada wtasne magazyny. Brak posiadania magazynu
jest cecha ponad 34% badanej proby (Rysunek 2). Wsrdd nich potowa sklepdw zajmuje sie
handlem sprzetem i artykutami komputerowymi. Magazyny wynagjmuje 31,57% badanych
sklepow internetowych.
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Rysunek 2. Stan posiadania magazynow przez badane sklepy

Zrodio: badaniawtasne
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Rysunek 3 przedstawia sposdb w jaki dostarczane sa produkty do ostatecznego klienta w
badanych sklepach internetowych. Dominujaca grupa sposrod badanych sklepow (88,84%)
korzysta z ustug firm kurierskich. Ponad 2/3 ankietowanych sklepdw umozliwia odbidr
wlasny, a nieco ponad 21% dostarcza oferowane produkty wiasnymi samochodami,
korzystajac rownolegle z innych sposobow na dostarczenie zamowionego produktu.

W badaniu niemozliwym okazato si¢ zatem wyodrgbnienie konkretnych modeli logistyki
dystrybucji stosowanych przez sklepy internetowe. Zwiazane byto to z faktem, iz sklepy te
wykorzystuja wigcej niz jeden sposob dystrybucji zamowionych towarow i nie ma wyrazne
zaleznosci pomiedzy tymi sposobami a na przyktad stanem posiadania magazynow.
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Rysunek 3. Sposdb dostarczenia produktow w badanych sklepach

Zrodio: badaniawtasne

4. Wartos¢ dodana logistyki zrédiem przewagi konkurencyjnej

Rysunek 4 przedstawia czy i jakie dodatkowe funkcje pelni logistyka w badanych
przedsigbiorstwach. Az 36,84% badanych sklepéw swierdzito, ze logistyka nie petni
dodatkowych funkcji. Natomiast tylko jeden na dziesie¢ sklepow uwaza logistyke za zrodto
ograniczania kosztow. Dla 35,52% badanych sklepow logistyka jest zrédtem przewagi
konkurencyjnej, zas 1/3 badanych sklepdw przy pomocy logistyki podnosi poziom

zadowolenia klienta.
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Rysunek 4. Dodatkowe funkcje, jakie petni logistyka w badanych przedsigbiorstwach

Zrodio: badaniawtasne

Ponad 43% ankietowanych uwaza, ze logistyka dystrybucji jest bardzo waznym
elementem w dzialalnosci sklepdw internetowych. Ponad 40% uwaza ja za czynnik istotny, a
ponad 9% uwaza ja za czynnik przydatny. Wsrdd pozogtatych badanych 2,63% uwaza
logistyke dystrybucji za czynnik najwazniejszy, natomiast 1,32% uznalo ja za czynnik
niewazny (Rysunek 5).

Rysunek 5. Istotnos¢ logistyki dystrybucji wedtug badanych przedstawicieli sklepdw
internetowych

Zrodio: badaniawtasne

Badanie fokusowe przeprowadzone w grupie 15 wiascicieli i pracownikow sklepow

internetowych z kategorii Komputer wykazaty, ze w sklepach tych w dotychczasowych
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modelach biznesowych nie uwzgledniano kwestii re-dystrybucji  towaru. Wigkszosc¢
uczestniczacych w badaniu potwierdzito, ze w ostatnich latach liczba zwracanych towaréw
wzrosta znaczaco. Powody zwrotéw wymienione wg waznosci zwiazane byly na pierwszym
miegjscu z wadami technicznymi za$ na drugim z opoznieniem w dostawach. Wsréd innych
przyczyn znalazty si¢ btedy w pakowaniu, omyilkowe zamoOwienia, uszkodzenia w
transporcie. Co ciekawe, badane osoby stwierdzity, ze odbidr niechcianych towaréw nadal
realizowany jest w nich na zasadzie dziatan doraznych ad hoc. Kazda sprawa rozpatrywana
jest indywidualnie na zasadzie reklamacji. Najczescigl zwroty dokonywane sa na koszt
klienta.

Badanie fokusowe wykazato takze, ze dla sklepow internetowych dziatajacych w mikro
skali logistyka re-dystrybucji nie stanowi problemu. Traktowana jest jako element ryzyka
prowadzenia biznesu. Rozwiazania bardziej systemowe oparte o konkretne modele
logistyczne doprecyzowane regulaminami zwrotu towaru przez klienta badane osoby
zastosowalyby w sklepach dziatgjacych na bardzo duza skalg.

6. Zakonczenie

Przeprowadzone badania wykazaty, ze wiasciciele i pracownicy polskich sklepéw
internetowych sa swiadomi tego jak wazna jest logistyka w prowadzeniu ich dziatalnosci.
Wigkszos¢ widzi w niej mozliwos¢ poprawy stosunkow z juz istniejacymi klientami oraz
zdobycie nowych. Najwazniejsza rolg, ktora jest jednoczesnie najwiekszym wyzwaniem w
budowaniu przewagi konkurencyjnej na polskim rynku e-sklepow widza oni w terminowos¢
dostaw. Naezy jednak pamigtaé, ze nawet w przypadku zaangazowania calosci czasu
i kapitalu w terminowos$¢ dostaw, nie nalezy by¢ pewnym, ze osiagnie Si¢ przewage
konkurencyjna, poniewaz wymagania i potrzeby klientow rosna rownie szybko jak oferowany
poziom obstugi. Dlatego tez jednym z wyzwan stojacych przed sklepami internetowymi w
Polsce bedzie budowanie spojnych koncepcji logistycznych dostosowanych do bardzo
zindywidualizowanych wymagan klientow uwzglednigjacych takze systemowo rozwiazany

sposob odbioru niechcianego towaru.
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L ogistics of e-shops asan element of their development strategy

Summary

The paper aims to analyze how logistics is adding value in the e-commerce activity and how
becomes a source of competitive advantage in Polish e-shops. The researches were conducted using
internet questionnaire and focus group methodologies in 2009. The results show that owners and
employees of Polish e-shops perceive logistics as a source of competitive advantage, especially with
regard to delivery on time of sold goods. As a challenge they see the emerging needs for concepts of
logistics of re-distribution.
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