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LOGISTYCZNE ASPEKTY ROZWOJU
E-COMMERCE

4.1 WSTEP

Handel internetowy typu e-commerce to dziedzina, ktéra stale sie rozwija i po ktdéra
siega coraz wiecej firm. Jednakze przy wprowadzaniu handlu internetowego, nalezy zwréci¢
uwage na podstawowe czynniki takie jak kanaty dystrybucji niezbedne do zbycia danego
towaru, czy zaspokajanie potrzeb klientéw. Dzieki badaniom przeprowadzanym wsrod
spoteczenstwa, firmy uzyskuja pewnego rodzaju poglad na co nalezy zwrdci¢ szczego6lna
uwage oraz jak zacheci¢ wieksza liczbe konsumentéw, do dokonywania zakup6w online. Nie
bez znaczenia jest skrocenie kanatéw dystrybucji, przez co wzrasta efektywno$¢ logistyki.
Produkty dostarczane sa do odbiorcy z pominieciem sklepéw, magazynowania dzieki czemu
koszty sa zdecydowanie nizsze. Dystrybucja odbywa sie w czasie rzeczywistym.
Dodatkowym czynnikiem przemawiajacym za e-commerce jest szeroka oferta handlowa w
przeciwienstwie do sklepéw tradycyjnych oraz globalny zasieg sklepu internetowego, ktéry
moze sprzedawac swoje towary w dowolnym zasiegu terytorialnym.

4.2 LOGISTYKA W E-COMMERCE

E-commerce w ttumaczeniu na jezyk polski oznacza handel elektroniczny, ktory jest
specyficzng odmiang wymiany handlowej. Obejmuje swym zakresem zakup oraz sprzedaz
dobr, ustug za pomocg internetu, ktory stanowi centrum wymiany handlowej pomiedzy
sprzedawca, a kupujgcym [1]. Sklepy internetowe sa najcze$ciej wykorzystywang forma
handlu elektronicznego. Posiadaja one wiele waloréw dzieki, ktérym przewazaja nad
tradycyjnymi sklepami stacjonarnymi. Ich przewaga jest znacznie bogatsza oferta
asortymentowa, dostepnos¢ produktéw oraz co czesto bywa najistotniejsze wybor formy
ptatnosci i szczegétowe informacje o produkcie. Dzieki wykorzystaniu e-commerce oraz
zastosowaniu oprogramowania analitycznego, mozliwe jest okresSlenie potrzeb klienta na
podstawie jego wecze$niejszych zakupéw. Poprzez to mozna szybciej reagowac¢ na
wystepujacy popyt oraz dostosowan oferte do panujacych trendéw na rynku [12].

Logistyka jest istotnym elementem w handlu elektronicznym, poniewaz jest
wykorzystywana w celu dostarczenia towaréw zamoéwionych przez klientéw sklepow
internetowych [2]. Wedtug S. Krawczyka "Logistyka obejmuje planowanie, koordynacje i
sterowanie przebiegiem w aspekcie zar6wno czasu jak i przestrzeni, realnych proceséow, w
ktérych realizacji organizacja jest uczestnikiem, w celu efektywnego osiggania celow
organizacji" [3]. Logistyke mozemy podzieli¢ ze wzgledu na procesy zachodzace w
przedsiebiorstwie na podsystemy:
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e logistyki zaopatrzenia, zajmujacej sie obstuga surowcéw, materiatdw pomocniczych i
eksploatacyjnych oraz czesci;

e logistyki produkcji, obejmujacej czynnosci zwigzane z zaopatrzeniem procesu produkcji
we wlasciwe towary i przekazywaniem wyrobéw gotowych oraz poétproduktéw do
magazynu zbytu;

e logistyki dystrybucji, w sktad ktérej wchodza czynno$ci i procesy majace na celu
zaopatrzenie klienta w wyroby gotowe;

e logistyki czeSci zamiennych (czeSci majgcych zastapi¢ w wyrobach gotowych wadliwe
elementy) ze strony producenta i odbiorcy;

e logistyki powtérnego zagospodarowania, obejmujacej ekonomicznie i ekologicznie
skuteczny przeptyw odpadéw [8].

Logistyka dystrybucji w przypadku E-commerce stanowi wazne ogniwo w procesie
dystrybuowania oferowanych débr do konsumentéw. Dystrybucje nalezy przedstawi¢ jako
proces wszelkich czynno$ci zwigzanych z pokonywaniem przestrzennych i czasowych
réznic wystepujacych miedzy produkcjg, a konsumpcjg [7]. Celem dystrybucji w handlu
elektronicznym jest dostarczenie klientom finalnym pozadanych przez nich produktéw do
miejsc, w ktérych chca je naby¢, w odpowiednim czasie, na uzgodnionych warunkach i po
zaakceptowanej przez nich cenie oraz formie ptatnosci. Sciéle z dystrybucja jest zwigzany
fancuch dostaw, ktéry jest tworzony na cele dystrybucji. W jej trakcie, w realizacji biora
udziat takie podmioty gospodarcze jak: dostawcy, producenci, hurtownicy, detalisci oraz
klienci. W handlu elektronicznym pomija sie cze$¢ elementéw tancucha dostaw przez co
produkty sg oferowane w atrakcyjniejszej cenie, a ich dystrybucja jest szybsza [13].

Sie¢ dystrybucji istnieje w momencie, gdy w procesie dystrybucji bierze udziat grupa
podmiotéw gospodarczych realizujacych dostawy od dostawcéw do konsumentow [11].
Dokonanie wyboru najkorzystniejszej i efektywnej sieci dystrybucji czesto stanowi o
sukcesie przedsiebiorstwa. Jest ona niewatpliwie jednym ze strategicznych probleméw
decyzyjnych logistyki. Dzieki e-commerce istnieje mozliwos¢ ograniczenia sieci dystrybucji
do niezbednego minimum aby procesy logistyczne byty realizowane jak najszybciej [10].

Potrzeba obstugi klientéw czesto rozumiana jest jako zespdt czynnosci stuzacych do
realizacji oczekiwan klientéw, konkretne standardy $wiadczonych ustug lub nawet jako
zorientowana na Kklienta filozofia zarzadzania firma. W logistycznej obstudze klienta
wyrdznia sie 3 elementy, ktére sg w niej zawarte, a s3 to elementy przedtransakcyjne,
transakcyjne i potransakcyjne. Przedtransakcyjne elementy obstugi klienta sg $cisle
zwigzane z przygotowaniem przedsiebiorstwa do obstugi klienta zgodnie z jego potrzebami.
To witasnie od tego elementu zalezna jest ocena firmy przez klienta oraz jej zaangazowanie
w wykonanie w nalezyty sposob obstugi klienta. Dzialania te wymagajg zaangazowania
kadry zarzadzajacej w prace przygotowawcze do obstugi konkretnego klienta. Do
elementéw przedtransakcyjnych zalicza sie:

e Pisemne sformutowanie obstugi klienta

e Udostepnienie klientowi pisemnej wersji obstugi klienta

e  Struktura organizacyjna

e Elastyczny system obstugi klienta

e  Procedury, instrukcje, szkolenia z zakresu obstugi klienta

Elementy transakcyjne dotycza przede wszystkim odpowiedniego kontaktu

przedsiebiorstwa z klientem oraz zaspokojenie jego potrzeb. Jest to bardzo wazny element

obstugi klienta, poniewaz obecnie mamy do czynienia z sytuacjg na rynku, gdzie klienci
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wymagaja od przedsiebiorstw informacji o dostepnosci produktu. Do elementéw
transakcyjnych naleza:

e Odsetek niezrealizowanych zamdwien

e Niezawodno$¢ systemu

e Przesuniecia miedzy sktadami

e Wygoda ztozenia zamowienia

e Dostepnos$c¢ substytutéw

Elementy potransakcyjne umozliwiaja przediuzenie kontaktu z klientem m.in.

poprzez:
e Instalacje, gwarancje, naprawy
o Sledzenie produktu
o  Skargi klientéw, reklamacje, zwroty
e  Wymiana wadliwych produktow [6].

4.3 ANALIZA BADAN

Préby oceny rozwoju handlu internetowego w Polsce podejmowane byty
wielokrotnie. Dzieki temu powstato wiele opracowan ukazujgcych coroczny rozwo6j rynku
handlu elektronicznego. Sa to np. opracowania Gemius dla e-commerce Polska, Raport E-
commerce Standard, dane Eurostatu, dane GUS “Spoteczenstwo informacyjne w Polsce” czy
raporty pod redakcja Marcina Kraski “Elektroniczna gospodarka w Polsce”.

Jak widaé¢ na rysunku 4.1 prawie 80% populacji w naszym kraju w 2017 r. miato
dostep do internetu. Jest to grupa 26,5 mln internautéw, z ktérych ponad potowa deklaruje
dokonywanie zakup6éw w sklepach internetowych.

Internauci w Polsce e-handel transgraniczny

e 0 o [ ]
“ﬂ““““wﬂn . 53% internautow kupuje

79% penetracja w polskich e-sklepach
internetu w Polsce*®
38’5 m I n *internauci wwieku 7-75 lat
populacja 26.5 i 16% ) )
, min 0 internautéw kupuje
liczba internautéw w Polsce W@’ wzagranicznych e-sklepach

54% internautow
E dokonato kiedys
e 7akupow online

Rys. 4.1 Charakterystyka rynku w 2017 r.
Zrédto: E-commerce w Polsce 2017, Gemius dla e-Commerce Polska

Wedtug badan GUS w 2017 45% internautéw dokonywato zakupéw przez Internet
(rys. 4.2). Rozbiezno$¢ z badaniami Gemius wynosi zatem 8%. W badaniach GUS
ankietowanych pytano o zakup towaru lub ustugi do uzytku prywatnego w ciggu ostatnich
12 miesiecy.

Zdaniem autoréw raportu Gemius, mozliwos$ci poréwnywania wynikéw ankiet sprzed
2014 s3 mocno ograniczone. Zmienita sie bowiem definicja kupujacego w sieci. Poprzednia
wersja opierata sie na deklaracji respondenta, iz dokonat kiedykolwiek zakupu online. Po
zmianie respondent pytany jest o to czy zakupy zdarza mu sie robi¢? [4]. Warto zwrdcic
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uwage, ze nie dokonywano analizy tych danych w relacji wieloletniej. Robigc takie
zestawienie wida¢, iz w roku 2015 wzrost 0séb kupujacych przez internet byt wedtug firmy
Geminis wiekszy niz w 2017 (rys. 4.3). Nie jest to zbiezne z wynikami innych badan np. GUS.
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Rys. 4.2 Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi
; do uzytku prywatnego w ciagu ostatnich 12 miesiecy
Zroédto: Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Wyniki badan statystycznych z lat 2013-2017
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Rys. 4.3 Ilo$¢ internautéw kupujacych w polskich e-sklepach
7rodto: E-commerce w Polsce 2014, Gemius dla e-Commerce Polska s. 23-24, E-commerce w Polsce 2015,
Gemius dla e-Commerce Polska s. 7, E-commerce w Polsce 2016, Gemius dla e-Commerce Polska s. 8, E-
commerce w Polsce 2017, Gemius dla e-Commerce Polska

Raport E-commerce Standard 2017 przedstawia analize badan ankietowych oso6b
zwigzanych z e-commerce. Wedtug nich najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na
zakupy jest cena. Takiej odpowiedzi udzielita prawie % respondentéw. Niestety tu
respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania tylko jednej odpowiedzi. Duzo bardziej
wartoSciowy obraz mogloby tu da¢ rozbudowanie listy odpowiedzi oraz mozliwo$¢
zaznaczenia kilku z nich. Mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru pojawita sie w pytaniu
dotyczacym najwiekszych probleméw sklepéw internetowych, tu réwniez na pierwszym
miejscu pojawia sie kwestia ceny [9]. Wojna cenowa za pomocg poréwnywarek cenowych
lub dziatanie na niskich marzach to problem wskazywany przez prawie potowe
respondentow 48%. Na uwage zastuguje fakt, iz jest to znaczny spadek w stosunku do lat
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poprzednich, gdzie w 2015 r. byto to az 66% zaznaczonych odpowiedzi, a w roku 2016
zmalalo do 55% [9]. W dalszej czeSci opracowania problem ten zostanie potwierdzony
wsrod osob, ktore jeszcze nie dokonaly zakupéw w internecie. Osoby, ktére dokonaty tego
rodzaju zakupow, kwestii zwigzanych z cena, nie stawiajg na pierwszym miejscu.
Atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych jest wymieniana przez az 69% ale jest to
dopiero 4 pozycja czynnikéw motywujacych do robienia zakup6éw online. Pozycje
pojawiajace sie w wiekszej liczbie gltoséw sg dos¢ prozaiczne. 76% respondentéw wskazato,
ze tym czynnikiem jest nieograniczony czas wyboru, 77% wskazato brak koniecznosci
jechania do sklepu, a az 82% odpowiedzi to dostepno$¢ przez cata dobe [5]. W raporcie
firmy Gemius podjeto proby odpowiedzi na pytanie “co sprawia, ze klienci decyduja sie na
pierwszy zakup w danym serwisie internetowym, a nie jakims$ innym oferujacym podobne
produkty/ustugi ?” Wiekszo$¢ odpowiedzi pokrywa sie z zdaniem reprezentantéw sklepow
i dotyczy cen. Najwazniejszym czynnikiem dla prawie polowy respondentéow byly ceny
produktéw. 42% badanych wskazalo na koszty dostawy. OdpowiedZ “pozytywne
wcze$niejsze doSwiadczenia wskazato az 40% respondentdw. Pytanie dotyczyto pierwszego
zakupu wiec nie jest to doswiadczenie zakupowe. Przy tak duzej ilo$ci gtosow warto
przeanalizowac jakie to zatem do$wiadczenie [5]. Potowa respondentéw w odpowiedzi na
pytanie “WyobraZz sobie, Ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiego$s sklepu
internetowego. Zaznacz maksymalnie trzy aspekty, ktére w najwiekszym stopniu wptywajq na
Twoje przekonanie, Ze ten sklep jest wiarygodny” wskazato opinie o danym sklepie
internetowym. Ponad 30% ankietowanych za pierwszy zakup chcialo zaptaci¢ przy
odbiorze. Prawie 30% chciato jasnych informacji o mozliwo$ciach zwrotu i reklamacji [5].
Raport Gemius wskazuje, ze az % respondentéw na pytanie “Co sktonitoby Cie do
kupowania przez internet ?” odpowiedziata “nie ma takiej rzeczy”’. Pozostale 34
respondentow bytaby sktonna dokona¢ transakcji internetowej jezeli zostang speinione
pewne warunki. Ponad 30% oséb nie robigcych zakupéw online wskazywato na aspekty
zwigzane z nizszg ceng dostawy jak i samego produktu. W szczeg6lnosci jezeli cena ta
bytaby nizsza od ceny w sklepie stacjonarnym. Prawie 30% gloséw zmotywowatoby sie do
zakupu jezeli ptatnosci bytyby bezpieczniejsze [5]. Jest to zgodne obawami o
bezpieczenstwo ptatnosci gdzie dla 30% respondentéw stanowi to bariere zakupu przez
Internet [5]. Prawie 20% potencjalnych kupujacych przez sie¢ oczekuje wiekszego wyboru
metod ptatnosci.

Wedtug raportu E-commerce Standard sklepy internetowe w najblizszym czasie nie
planujg zmniejsza¢ cen produktéw lub dostaw, zwiekszac ilo$ci metod ptatnosci lub metod
wysytki wysytka [9]. Klienci, ktorzy jeszcze nie dokonali zakupu oczekujg takich usprawnien
aby ich zacheci¢ do zakupu. To na co sklepy internetowe chca potozy¢ nacisk moze zachecic¢
do pierwszych zakupéw niewielki procent oséb. Latwiejsze korzystanie z serwisu sktoni do
swoich pierwszych zakupdéw jedynie 15% respondentéw. 12% os6b chciatoby lepszej
obstugi a doktadniej opcji rozmowy za pomoca czatu lub infolinii [5].

Prawie potowa respondentéw najczesciej korzysta z dostawy kurierem bezposrednio
do domu lub pracy. Ponad dwukrotnie mniej, bo 22% preferuje odbiér w Paczkomacie.
Prawie czterokrotnie mniej 0séb (13%) wybiera dostawe poczta bezposrednio do domu lub
pracy. Mozna zatem przyjac, ze dla wiekszosci e-klientow czas dostawy liczy sie bardziej niz
cena [5]. Respondenci kupujacy w internecie zostali zapytani, ktére z form dostawy
najbardziej zachecajg ich do zakupdéw przez internet? Ponad 80% oséb odpowiedziato, ze
jest to dostawa kurierem bezposrednio do domu\pracy. Jest to ta sama forma, ktérg jest
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przez nich najcze$ciej wybierana. 65% o0séb wybrato dostawa poczta bezposrednio do
domu\pracy. Ponad potowa 0s6b oczekiwataby darmowej dostawy do domu z mozliwos$cia
darmowego zwrotu. Odbidr w paczkomatach wybrata doktadnie potowa ankietowanych [5].
Badania e-handlowcéw potwierdzajg, iz ich Kklienci najczes$ciej wybieraja przesytke
kurierskg (70%). Zdaniem reprezentantéw e-commerce paczkomaty sg o prawie polowe
mniej popularne (36%). 40% respondentéw wskazato iz najczeSciej wybierang forma
dostawy jest odbidér osobisty. Wsr6d najpopularniejszych odpowiedzi oséb robigcych
zakupy w internecie taka pozycja nie wystepuje [9].

62% klientow sklepow internetowych do zakupéw jako forme ptatnosci motywujaca
do zakupéw w sklepach internetowych wybrato szybki przelew przez serwis ptatnosci (np.
PayU, przelewy24, Dotpay). 39% wskazato wysytke za pobraniem (ptatno$¢ gotowka przy
odbiorze). 36% chciatoby ptaci¢ gotéwka przy odbiorze osobistym u kuriera. Zabrakto
pytania o najczesciej wybierane formy ptatnosci [5]. Osoby prowadzace e-handel wskazuja,
iz wybory klientéw sg odmienne od preferencji. Zdaniem e-handlowcéw az 56% ptatnosci to
tradycyjne przelewy na konto bankowe. Na drugim miejscu (54%) jest ptatnos$¢ przy
odbiorze towaru (np. gotéwka, karty ptatnicze). Jest to zgodne z preferencjami klientow.
Dziwi fakt, iz szybki przelew internetowy respondenci umiescili na 3 miejscu z wynikiem
40% [9].

Dla ponad potowy ankietowanych (55%) mozliwo$¢ darmowego odestania produktu
kurierem (door-to-door) jest czynnikiem motywujacym do zakupoéw przez internet. Dla
39% jest to mozliwo$¢ darmowego odestania produktu poczta. 32% oséb zaznaczyto
dtuzszy od standardowego (14 dni) okres, kiedy mozna odda¢ produkt [5]. Najczesciej
wybieranymi formami zwrotu towaru zakupionego przez internet s3: mozliwos$¢
darmowego odestania produktu kurierem (door-to-door) (19%), mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu poczta (8%). 8% oddaje zakupiony towar do sklepu stacjonarnego.
Nalezy tu zwrdci¢ uwage, ze az 43% ankietowanych zaznaczylo odpowiedZ “Zaden z
powyzszych\trudno powiedzie¢”. By¢ moze zabrakto tu wskazania odpowiedzi, w ktdrej
klient ponosi koszty odestania produktu oraz opcji, Ze nie zwraca produktéow [5]. Wedtug
0s6b zajmujacych sie e-commerce procent zwrotéw produktéw w sklepach internetowych
w ostatnich 12 miesigcach wygladat nastepujaco: 50% respondentéw twierdzi, ze zwrotéw
jest mniej niz 5%, 17% uwaza, ze jest to przedziat miedzy 5% a 10%, 15% osdb zaznaczyto,
ze jest wynosi on powyzej 25% [9].

Warto przyjrze¢ sie dwém najwazniejszym metodom stosowanym przez sklepy
internetowe w celu zwiekszenia lojalnosci klientow. 60% respondentéw wskazato
budowanie pozycji eksperta i doradzanie w trakcie sprzedazy (np. prowadzenie bloga,
strony z poradami itp.). Sa to procesy szczeg6lnie istotne dla etapu przedtransakcyjnego
logistycznej obstugi klienta. Niewiele mniej (56%) respondentéw wskazato obstuge
posprzedazowq (np. badania satysfakcji, fatwo$¢ zwrotow itp.). Ta metoda zawiera sie w
etapie potransakcyjnym logistycznej obstugi klienta [9].

4.4 ZAKONCZENIE

Reasumujac, wykorzystanie e-commerce pozytywnie wptywa na redukowanie
kosztow logistyki zwigzanych z dystrybucja oraz z pominieciem wiekszo$ci proceséw
logistycznych tj. magazynowanie, przepakowywanie i Kkonsolidacja w centrach
dystrybucyjnych oraz pominiecie tradycyjnych sklepéw stacjonarnych. Handel
elektroniczny oferuje wachlarz mozliwosci i metod kontaktu z klientem w celu zaspokojenia
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jego potrzeb w mozliwie najwyzszym stopniu. Nalezy zwro6ci¢ uwage na ciggly rozwdj i
doskonalenie handlu elektronicznego oraz jego Scista zalezno$¢ od logistyki. Logistyka ma
decydujacy wplyw na zadowolenie klienta, poniewaz zalezy od niej czy konsument otrzyma
zaméwiony produkt w odpowiednim czasie i o odpowiedniej jako$ci. Zatem rola e-
commerce jest znaczna i stanowi powazng konkurencje dla handlu tradycyjnego. Wiekszo$¢
badan nad zagadnieniami zwigzanymi z handlem elektronicznym jest przedstawiana w
formie wynikéw badan z danego roku. Cze$¢ wynikéw badan poréwnywana jest z rokiem
poprzednim. Autorzy opracowania zalecaja analizowa¢ badania w perspektywie
wieloletniej. Zwrdcono tu uwage, iz jedne z najwazniejszych badan w tej dziedzinie miaty w
roku 2015 znaczacg rozbiezno$¢ w poréwnaniu z innymi badaniami. Konfrontowano wyniki
badan. Wykazano rozbiezno$ci w badaniach przeprowadzanych ws$rdod e-konsumentow
oraz e-handlowcow. Autorzy niniejszej publikacji zalecajg aby lepiej skorelowa¢ badania w
szczeg6lno$ci pytania zadawane uzytkownikom internetu oraz e-handlowcom. Osoby
prowadzace sprzedaz przez Internet powinny mie¢ mozliwo$¢ zaznaczania wiecej
mozliwosci, gdy pytani sg o plany rozwoju swoich dziatalnosci. Nie powinno sie ich réwniez
ogranicza¢ do wybrania jednej odpowiedzi.
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LOGISTYCZNE ASPEKTY ROZWOJU E-COMMERCE

Streszczenie: Celem niniejszej publikacji byta analiza badan nad e-commerce. Szczeg6lng uwage
poswiecono kwestiom zwigzanych z logistyka i logistyczng obstugg klienta. Autorzy przeanalizowali
wyniki badan statystycznych. Niektére z wynikéw badan zestawiono w forme kilkuletnig. Autorzy
poréwnali wynikéw badan, w ktérych respondentami byli uzytkownicy Internetu oraz badan firm
zwigzanych z e-commerce. Oméwione zostaty najwazniejsze problemy wskazywane przez osoby
zajmujgce sie handlem elektronicznym. Autorzy zaproponowali kilka zmian w badaniach nad e-
commerce.

Stowa kluczowe: handel internetowy, logistyka, logistyczna obstuga klienta

LOGISTIC ASPECTS OF E-COMMERCE DEVELOPMENT

Abstract: The aim of this publication was to analyze e-commerce research. Particular attention was
paid to issues related to logistics and logistic customer service. The authors analyzed the results of
statistical surveys. Some of the research results have been compiled in a several-year form. The
authors compared the results of research, in which respondents were internet users and research of
companies related to e-commerce. The most important problems identified by people involved in e-
commerce were discussed. The authors proposed several changes in e-commerce research.

Key words: e-commerce, logistics, logistics customer service
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