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Streszczenie
Celem artyku u jest zbadanie w jaki sposób logistyka tworzy warto  dodan  w handlu

internetowym i staje si ród em przewagi konkurencyjnej na polskim rynku e-commerce. Badania
przeprowadzono w 2009 r. z wykorzystaniem internetowego kwestionariusza ankiety oraz z
wykorzystaniem metodologii grup fokusowych. Wykazano, e w ciciele i pracownicy polskich
sklepów internetowych s wiadomi tego jak wa na jest logistyka w prowadzeniu ich dzia alno ci.
Wi kszo  widzi w niej mo liwo  poprawy stosunków z ju  istniej cymi klientami oraz zdobycie
nowych. Najwa niejsz  rol  w budowaniu przewagi konkurencyjnej widz  oni w terminowo
dostaw. Jednym z wyzwa  stoj cych przed sklepami internetowymi w Polsce b dzie budowanie
spójnych koncepcji logistycznych dostosowanych do bardzo zindywidualizowanych wymaga
klientów, uwzgl dniaj cych tak e systemowo rozwi zany sposób odbioru niechcianego towaru.

***

1. Wprowadzenie

Logistyka jest jednym z podstawowych, spójnym obszarem dzia alno ci

wspó czesnego przedsi biorstwa. W dzisiejszych czasach nabiera ona coraz wi kszego

znaczenia zarówno z punktu widzenia teorii jak i praktyki ycia gospodarczego. Klasycznie

definiowana, jako przep yw towarów, dzi  logistyka spe nia znacznie wi cej funkcji,

tak w przedsi biorstwie jak i w ca ym cuchu dostaw. Wspó cze nie definiowana logistyka

stawia sobie za cel, by w ciwy produkt (pod wzgl dem rodzaju, jako ci i ilo ci) dostarczony

by  w odpowiednim miejscu i we w ciwym czasie [Coyle, Bardi, Langley 2002]. Zatem

sprawno  logistyki to dostarczenie w ciwego produktu we w ciwym czasie (u yteczno

czasu), do w ciwego klienta (u yteczno  miejsca). Istotne zatem jest, aby koordynacja

yteczno ci logistyki odbywa a si  przy optymalnym wykorzystaniu przep ywu informacji.

Co wi cej, wa ne jest, aby ca y ten proces odbywa  si  przy najni szych kosztach globalnych,

co znacznie poprawia efektywno  procesu logistycznego. Efektywno  ekonomiczn

interpretuje si  tu jako wiadomy i dobrowolny podzia  korzy ci pomi dzy dostawc  (zysk)

i klienta (zaspokojenie potrzeb) [Brdulak, 2002].
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Tak szeroko okre lony zakres logistyki wskazuje na podstawowe znaczenie klienta

w ca ym procesie logistycznym. Zaspokojenie potrzeb klienta staje si  paradygmatem

dzia alno ci logistycznej. Daje to szanse na jak najlepsze dopasowywanie si  do zmiennych

warunków rynku, a przez to uzyskiwanie przewag konkurencyjnych pozwalaj cych

na przetrwanie i rozwój [Baran, Maciejczak, Pietrzak, Rokicki, Wicki 2008]. W zwi zku z

tym obecnie g ówny nacisk w rozwoju systemów logistycznych k adzie si  na logistyk

dystrybucji. Ta funkcja logistyki nabiera szczególnego znaczenia w kontek cie problemu tzw.

ostatniej mili (ang. last mile), czyli logistyki dystrybucji na ostatnim odcinku cucha

dostaw, kiedy produkt trafia do ostatecznego klienta. Problem last mile dotyczy przede

wszystkim logistyki dystrybucji w cuchach detalicznych, gdy zadaniem logistyki jest

nie tylko fizyczne dostarczenie produktu, lecz zaspokojenie wielu dodatkowych potrzeb

bardzo du ej i zró nicowanej grupy klientów. W ko cu, to tak e problem zwi zany z re-

dystrybucj , czyli odbiorem towaru niechcianego, reklamowanego, b dnie dostarczonego od

klienta ostatecznego do punktu sprzeda y. To ostatnie zadanie, dzi  wydaje si  by  cz sto

niezauwa ane w istniej cych modelach logistyki dystrybucji last mile [Enarsson, 2002].

Szczególnego znaczenia logistyka dystrybucji last mile nabiera w kontek cie rozwoju

handlu elektronicznego [Gajewska, 2009]. Ju  dzi  w literaturze przedmiotu mówi si  nawet o

e-logistyce [Augustyniak, 2007]. Zakupy przez Internet, w przeciwie stwie do handlu

tradycyjnego, gdzie klient zazwyczaj sam przychodzi po towar, nieroz cznie wi  si  z

dostaw  do ostatecznego klienta – logistyk  last mile – czyli z najbardziej skomplikowan

i kosztown  dystrybucj  w ca ym procesie logistycznym. Wynika to z konieczno ci

dostarczenia tej samej ilo ci towaru do du ej liczby indywidualnych odbiorców. Logistyka

staje si  zatem nie tylko ród em przewagi nad konkurentami, ale tak e mo e decydowa

o tym, czy dany podmiot b dzie w ogóle istnie  na rynku. Charakterystyczn  cech  handlu

internetowego jest brak kontaktu bezpo redniego z produktem oraz werbalnego

i niewerbalnego ze sprzedawc , co w handlu tradycyjnym jest cz stym powodem

podejmowania decyzji zakupowych. Aby wyrówna  t  ró nic , poziom obs ugi w sklepach

internetowych powinien by  bardzo wysoki. Najcz ciej sklepy internetowe nie maj

odpowiednich zasobów oraz do wiadczenia w dziedzinie logistyki, korzystaj  zatem z us ug

firm logistycznych. Niezale nie od wdro onych rozwi za  logistyki last mile sklepy

internetowe nie potrafi  jednak do ko ca w ciwie wykorzysta  logistycznej warto ci
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dodanej w budowaniu przewagi konkurencyjnej na dynamicznie rozwijaj cym polskim rynku

handlu elektronicznego.

Celem artyku u jest odpowied  na pytanie w jaki sposób logistyka tworzy warto

dodan  w handlu internetowym i staje si ród em przewagi konkurencyjnej na polskim rynku

e-commerce?

2. Metodologia i ród a danych

Badania nad logistycznymi aspektami funkcjonowania sklepów internetowych

przeprowadzono z wykorzystaniem internetowego kwestionariusza ankiety w okresie

drugiego kwarta u 2009r. Metod  doboru eksperckiego, przyjmuj c za kryterium wyboru

charakter podstawowej dzia alno ci sklepu detalicznego wyodr bniono sklepy, które

prowadzi y sprzeda  internetow . Wys ano do nich zaproszenie do wzi cia udzia u w

badaniu. Uzyskano 76 pe nych odpowiedzi, które stanowi y prób  badawcz . Uzyskane dane

przeanalizowano za pomoc  statystyki opisowej.

Badania w zakresie logistyki re-dystrybucji sklepów internetowych przeprowadzono z

wykorzystaniem metodologii grup fokusowych. W sk ad próby badawczej wesz o 15 sklepów

bior cych udzia  we wcze niejszym badaniu kwestionariuszowym. Prób  wyodr bniono

metod  eksperck  za kryterium wyboru przyjmuj c g ówny obszar dzia ania sklepu. Sklepy

bior ce udzia  w badaniu fokusowym dzia y g ównie w sektorze handlu elektronik ,

komputerami i sprz tem komputerowym. Badanie fokusowe przeprowadzono w czerwcu

2009r.

Blisko 60% z badanych sklepów powsta o w ci gu ostatnich czterech lat. Wielko

próby badawczej wed ug kategorii przedstawia Rysunek 1. Liczba sklepów oferuj cych

ksi ki i multimedia jest dwa razy wy sza ni  wynosi rednia próby badawczej.



4

Rysunek 1. Wielko  próby badawczej wed ug kategorii
ród o: badania w asne

Wyniki bada  wykaza y, e prowadzenie sklepu internetowego nie wymaga du ej

ilo ci pracowników. Ponad 76% firm zatrudnia mniej ni  10 pracowników, a zaledwie

3% powy ej 50 osób. Pod wzgl dem obrotów z ostatniego roku finansowego (2008r.) 12%

sklepów odnotowa o obroty poni ej 5 000 PLN. Ponad 25% respondentów odnotowa a obroty

w przedziale 100 000,01 – 500 000 PLN. Powy ej 500 tys. PLN przychodu ze sprzeda y

zanotowa o 32% ankietowanych. Analiza tej ostatniej grupy wykaza a, e 62,5% z nich

zatrudnia poni ej 10 pracowników, co wyklucza zale no  pomi dzy wielko ci  obrotów

a poziomem zatrudnienia w sektorze handlu internetowego. Prawie 8% badanych sklepów

odnotowa o spadek obrotów. Po owa sklepów z tej grupy posiada w swojej ofercie produkty z

kategorii Komputer. Co trzeci badany sklep zanotowa  wzrost obrotów poni ej 10% (36% z

kategorii Komputer, 36% z kategorii Foto & RTV-AGD). Ponad 100% wzrostem mo e

poszczyci  si  16% sklepów. Analiza tej e grupy wykaza a, e w ród nich po owa prowadzi

program lojalno ciowy, 58% posiada w asne magazyny, 50% ma obroty powy ej 500 000 tys.

PLN, 42% oferuje produkty z kategorii Dom i ogród, tyle samo z kategorii Prezenty i

Akcesoria.
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3. Logistyka dystrybucji w sklepach internetowych

Cechami charakteryzuj cymi rozwi zania logistyki sklepów internetowych jest sposób

dostarczenia produktu do klienta oraz stan posiadania magazynów.

Reprezentatywne badania polskich sklepów internetowych przeprowadzone w 2009r. [Co

dzia a w polskim …, 2009] wykaza y, e z punktu widzenia dzia ania sklepu internetowego

kluczow  kwesti  w zakresie logistyki jest posiadanie magazynu oraz wdro ony model

zarz dzania przep ywem towaru b cego przedmiotem obrotu. Ponad 20% z badanych

sklepów internetowych nie posiada swego magazynu, za  jedynie po owa z posiadaj cych

takowy magazyn decyduje si  podawa  na stronie internetowej dane o stanach

magazynowych. Co ciekawe, ponad 72% badanych sklepów nie korzysta ze strategii „drop-

shipping”, czyli przekazywania zamówienia do dostawcy i transportu towaru bezpo rednio od

dostawcy do odbiorcy ko cowego, bez po rednictwa sklepu. Posiadanie w asnego magazynu

traktowane by o jako element strategii budowania wiarygodno ci sklepu. Zwi zane to by o z

faktem ograniczania straty dla klienta ko cowego zwi zanej z wyd onym czasem

oczekiwania na zakupiony towar.

Podobne wyniki osi gni to w badaniu prezentowanym w niniejszym artykule. Spo ród

wszystkich ankietowanych, ponad 40% posiada w asne magazyny. Brak posiadania magazynu

jest cech  ponad 34% badanej próby (Rysunek 2). W ród nich po owa sklepów zajmuje si

handlem sprz tem i artyku ami komputerowymi. Magazyny wynajmuje 31,57% badanych

sklepów internetowych.

Rysunek 2. Stan posiadania magazynów przez badane sklepy
ród o: badania w asne
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Rysunek 3 przedstawia sposób w jaki dostarczane s  produkty do ostatecznego klienta w

badanych sklepach internetowych.  Dominuj ca grupa spo ród badanych sklepów (88,84%)

korzysta z us ug firm kurierskich. Ponad 2/3 ankietowanych sklepów umo liwia odbiór

asny, a nieco ponad 21% dostarcza oferowane produkty w asnymi samochodami,

korzystaj c równolegle z innych sposobów na dostarczenie zamowionego produktu.

W badaniu niemo liwym okaza o si  zatem wyodr bnienie konkretnych modeli logistyki

dystrybucji stosowanych przez sklepy internetowe. Zwi zane by o to z faktem, i  sklepy te

wykorzystuj  wi cej ni  jeden sposób dystrybucji zamówionych towarów i nie ma wyra nej

zale no ci pomi dzy tymi sposobami a na przyk ad stanem posiadania magazynów.

Rysunek 3. Sposób dostarczenia produktów w badanych sklepach
ród o: badania w asne

4. Warto  dodana logistyki ród em przewagi konkurencyjnej

Rysunek 4 przedstawia czy i jakie dodatkowe funkcje pe ni logistyka w badanych

przedsi biorstwach. A  36,84% badanych sklepów stwierdzi o, e logistyka nie pe ni

dodatkowych funkcji. Natomiast tylko jeden na dziesi  sklepów uwa a logistyk  za ród o

ograniczania kosztów. Dla 35,52% badanych sklepów logistyka jest ród em przewagi

konkurencyjnej, za  1/3 badanych sklepów przy pomocy logistyki podnosi poziom

zadowolenia klienta.
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Rysunek 4. Dodatkowe funkcje, jakie pe ni logistyka w badanych przedsi biorstwach
ród o: badania w asne

Ponad 43% ankietowanych uwa a, e logistyka dystrybucji jest bardzo wa nym

elementem w dzialalno ci sklepów internetowych. Ponad 40% uwa a j  za czynnik istotny, a

ponad 9% uwa a j  za czynnik przydatny. W ród pozosta ych badanych 2,63% uwa a

logistyk  dystrybucji za czynnik najwa niejszy, natomiast 1,32% uzna o j  za czynnik

niewa ny (Rysunek 5).

Rysunek 5. Istotno  logistyki dystrybucji wed ug badanych przedstawicieli sklepów

internetowych
ród o: badania w asne

 Badanie fokusowe przeprowadzone w grupie 15 w cicieli i pracowników sklepów

internetowych z kategorii Komputer wykaza y, e w sklepach tych w dotychczasowych
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modelach biznesowych nie uwzgl dniano kwestii re-dystrybucji towaru. Wi kszo

uczestnicz cych w badaniu potwierdzi o, e w ostatnich latach liczba zwracanych towarów

wzros a znacz co. Powody zwrotów wymienione wg wa no ci zwi zane by y na pierwszym

miejscu z wadami technicznymi za  na drugim z opó nieniem w dostawach. W ród innych

przyczyn znalaz y si  b dy w pakowaniu, omy kowe zamówienia, uszkodzenia w

transporcie. Co ciekawe, badane osoby stwierdzi y, e odbiór niechcianych towarów nadal

realizowany jest w nich na zasadzie dzia  dora nych ad hoc. Ka da sprawa rozpatrywana

jest indywidualnie na zasadzie reklamacji. Najcz ciej zwroty dokonywane s  na koszt

klienta.

Badanie fokusowe wykaza o tak e, e dla sklepów internetowych dzia aj cych w mikro

skali logistyka re-dystrybucji nie stanowi problemu. Traktowana jest jako element ryzyka

prowadzenia biznesu. Rozwi zania bardziej systemowe oparte o konkretne modele

logistyczne doprecyzowane regulaminami zwrotu towaru przez klienta badane osoby

zastosowa yby w sklepach dzia aj cych na bardzo du  skal .

6. Zako czenie

 Przeprowadzone badania wykaza y, e w ciciele i pracownicy polskich sklepów

internetowych s wiadomi tego jak wa na jest logistyka w prowadzeniu ich dzia alno ci.

Wi kszo  widzi w niej mo liwo  poprawy stosunków z ju  istniej cymi klientami oraz

zdobycie nowych. Najwa niejsz  rol , która jest jednocze nie najwi kszym wyzwaniem w

budowaniu przewagi konkurencyjnej na polskim rynku e-sklepów widz  oni w terminowo

dostaw. Nale y jednak pami ta , e nawet w przypadku zaanga owania ca ci czasu

i kapita u w terminowo  dostaw, nie nale y by  pewnym, e osi gnie si  przewag

konkurencyjn , poniewa  wymagania i potrzeby klientów rosn  równie szybko jak oferowany

poziom obs ugi. Dlatego te  jednym z wyzwa  stoj cych przed sklepami internetowymi w

Polsce b dzie budowanie spójnych koncepcji logistycznych dostosowanych do bardzo

zindywidualizowanych wymaga  klientów uwzgl dniaj cych tak e systemowo rozwi zany

sposób odbioru niechcianego towaru.
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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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