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Streszczenie: W artykule przedstawiono podstawowe strategie logistyczne w
przedsigbiorstwach ~ zajmujagcych  si¢  sprzedaza  internetowa.  Charakterystyka
poszczegolnych modeli dotyczy firm z sektora matych i1 $rednich przedsigbiorstw.
Omowione zostaty czynniki, ktore maja wplyw na funkcjonowanie sklepu internetowego z
wyodrebnieniem podziatu, na takie ktore maja, jak i na te niemajgce wptywu na ksztatt
logistyki. W dalszej czgsci omowiono strategie: dostaw i magazynowania. Podkreslone
zostaly ich najwazniejsze wady i zalety. Praca ma charakter analizy sytuacji logistycznej w
przedsigbiorstwach e-commerce. Strategia logistyczna odniesiona zostala do podstawowe;j
klasyfikacji asortymentu, jaka jest macierz BCG.
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logistyczne

1. Wprowadzenie

Sprzedaz internetowa odnotowuje regularny wzrost w Europie. W 2013 siegneta ona
okoto 16,3% wzrostu z kwotg 363,1 miliarda euro. Jest to z roku na rok $rednia, ktora
oscyluje na poziomie 15%. Takie badania przedstawita europejska izba handlowa E-
commerce Europe.

Rozwoj technologii internetowej rozwingt si¢ od statycznych stron internetowych,
nieposiadajacych rozbudowanych interakcji do skomplikowanych aplikacji webowych.
Sklepy internetowe oferujg klientom szerokg oferte asortymentows, od produktow
popularnych po te z tak zwanego ,,dlugiego ogona”. Zmieniajg si¢ sposoby prezentacji oferty,
metody ptatnosci elektronicznych, dostgpno$¢ oferty juz nie tylko na klasycznych
komputerach, lecz dostosowane do ekranow tabletow, a takze mniejszych urzadzen
mobilnych.

Sprzedaz internetowa w Polsce stata si¢ dla firm z sektora matych i $rednich
przedsiebiorstw (MSP), jedyna szansa, aby przebi¢ si¢ przez konkurencje, na rynku
zdominowanym przez duza konkurencje, w tym $wietnie zorganizowanych logistycznie
marketow.

Tak dynamicznie zmieniajace si¢ Srodowisko stawia olbrzymie wyzwania logistyce
sklep6w e-commerce. Internet staje si¢ przestrzenig, w ktorej nowoczesne modele
logistyczne stanowig o sukcesie biznesowym sprzedawcow, dzigki zapewnieniu klientom
szybkiej realizacji zamowien, oferujac przy tym dodatkowe serwisy jak: platnos¢ w
momencie dostarczenia (pobranie), dodatkowe ubezpieczenie, dostawa w tym samym dniu.
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2. Charakterystyka polskiego rynku e-commerce

Polski rynek internetowy od poczatku swojej dziatalnosci wykazywat ciekawg rdéznice w
stosunku do najstarszego rynku e-commerce na §wiecie w Ameryce Potnocnej. W Polsce na
poczatku roku 2001 wigkszo$¢ transakcji zawierana byla za posrednictwem portali
aukcyjnych, gdzie do tej pory dominuje Allegro. W tabeli 1 wida¢ jak do roku 2015 ksztattuje
si¢ stosunek zakupéw na platformach aukcyjnych do tych dokonywanych w sklepach
internetowych dysponujacych wtasng strong internetows.

Tabela 1 Wartoé¢ polskiego rynku e-commerce (mld zt). Zrédto opracowane na podstawie:
[4,9, 14].

Rok Sklepy Aukcje Ogolem
2005 1,3 1,8 3,1
2006 2 3 5
2007 3,5 4,6 8,1
2008 4,5 6,5 11
2009 5,3 8,1 13,4
2010 6 9,5 15,5
2011 7,5 10 17,5
2012 15 8 21,5
2013 23,8
2014 27
2015 33

Za oceanem natomiast proporcja zakupoéw na serwisach aukcyjnych do zakupow w
sklepach internetowych zawsze wynosita w granicach pomi¢dzy 15 — 18% na rzecz serwisow
aukcyjnych. Zdecydowana wigkszo$¢ transakcji zawierana byta w sklepach internetowych.

Wedtug raportu E-commerce Poland 2013 tempo wzrostu udziatu rynku internetowego
ksztattuje si¢ na poziomie 20-25%. Rynek internetowy stanowi aktualnie okoto 4% catego
handlu, dla poréwnania w 2010 roku utrzymywat si¢ na poziomie 2,2%. Niestety w dalszym
ciggu pozostajemy z tytu za Anglia (13,2%), Niemcami (10%) czy Francja (9,7%).

2.1 E-klienci

W polskim Internecie daje si¢ zaobserwowaé nowa fala klientow. Sa to osoby, ktore
weszty w wiek dorosty, usamodzielnity si¢ i staly si¢ niezalezne finansowo. Sag to ludzie
urodzeni w roku 1990 nalezacy jeszcze do koncowki wyzu demograficznego. Zaobserwowacé
to mozna rowniez na przykladzie sprzedazy za posrednictwem serwisu Allegro, na ktorym
pojawito si¢ wiele kont o matej lub zerowej ilosci komentarzy.

Innym zrédiem nowych klientow w sieci jest walka z wykluczeniem spotecznym os6b
powyzej 50 roku zycia. Sg to osoby, ktére do tej pory nie korzystaly z komputeréw i
Internetu. Pod wptywem sytuacji, najczgéciej zawodowej, osoby te musialy dostosowaé sig
do nowych warunkoéw. Zawodowe wykorzystywanie Internetu jest najczesciej bodzcem do
tego, by odkrywac jego alternatywne zastosowania w tym zakupy internetowe.

Dla catej populacji 0sob w wieku 16-74 lat 62% korzysta z Internetu. 48% poszukuje w
nim informacji na temat produktow i ustug, a 21% kupuje za jego posrednictwem.
Potwierdzeniem powyzszych stwierdzen jest fakt, iz poréwnujac doswiadczenie klientow
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internetowych w wieku produktywnym, posiada doswiadczenie w dokonywaniu zakupow
internetowych mniejsze niz 3 lata [5]. Zaobserwowa¢ mozemy to narys. 3.

less than 18 yrs

18-30yrs 17,9 30,0 37.8

31-50 yrs 17,7 28,0 42,8

s1-65 yrs RIS 273 39,5

— $ 1

more than 65 yrs 20,2 11,8 27,2

B less than 1 year

M 1-3years

B more than 3 years
never

Rys. 1. Doswiadczenie w zakupach internetowych na poszczegdlnych grupach wiekowych
w Polsce. Badanie wykonane w 2013 roku. [5]

Motywacja do dokonywania zakupow internetowych jest poczucie, iz w sieci mozemy
kupi¢ co$ taniej niz w sklepach tradycyjnych. Medium internetowe przestaje by¢ czyms$
nowym, a staje si¢ nieodzownym elementem otoczenia. Dla 0s6b wspomnianych wczesniej
urodzonych w latach 1990 jest rzecza naturalna, poniewaz nie pamigtaja Swiata bez internetu.
To z kolei przektada si¢ na wzrost zaufania i poczucie bezpieczenstwa. Polski klient
internetowy staje si¢ takze bardziej wyedukowany dzigki kampaniom spotecznym
uswiadamiajacych konsumentom ich prawa przystugujace podczas zakupoéw w sieci (np.
Prawo do zwrotu bez podania przyczyny w ciggu 14 dni od daty otrzymania przesytki).

2.2 E-przedsi¢biorcy

Polskie sklepy internetowe wedtug badan z 2013, to az w 85 procentach mikro i male
przedsigbiorstwa [5]. Ich liczba wzrasta regularnie, co wida¢ na rysunku 2 [5].

Sa to sklepy zatrudniajace najczgsciej od 3 do 5 0s6b (26,7% badanych), jedno osobowe
dziatalnosci (24,5%) badZ prowadzone przez 2 osoby (22,2%). Sklepy zatrudniajace powyzej
50 o0sob to tylko 3,3%.

Staz sklepow internetowych wynosi najczgsciej 3 do 5 lat (24,2%) i 5-10 lat (23,2%).
5,1% stanowia sklepu ze stazem powyzej 10 lat. [5]

Powyzsza statystyka pozwala zaobserwowac, iz przyrost sklepow jest dodatni, ale s3 to
niewielkie przedsigbiorstwa. Przez to rynek jest mocno rozproszony. Zauwazy¢ nalezy
rowniez, iz sam rynek internetowy stat si¢ na tyle atrakcyjny, iz duze sieci sklepow
stacjonarnych sprzedajacych elektronike, a takze zywno$¢ zaczely tworzy¢ swoje
przedstawicielstwa w sieci.
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Liczba sklepdw internetowych w Polsce
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Rys. 2. Liczba sklepoéw internetowych w latach 2006 — 2012 [10,15]
* Brak doktadnych danych za wskazany okres.

3. Logistyka polskich sklep6w internetowych

Logistyka sklepow internetowych to skomplikowana zalezno$¢, pomi¢dzy zaopatrzeniem
a dystrybucjg. Sprawne zarzadzanie oboma aspektami stanowi o sukcesie biznesowym
sklepu internetowego. Czynnikiem zespalajacym ten lancuch sg najczeSciej programy
webowe, na ktorych opiera si¢ caly sklep internetowy (np. osCommerce, Shoper, Presta
Shop, SOTE) istnicjg takze inne, ktore przede wszystkim spelniajg funkcje CRM'a z
dodatkowymi funkcjami obstugi magazynu 1 spedycji (np. Sello — czgsto dziatajace w
potaczeniu z programem Subiekt).

Zastanowi¢ si¢ nalezy nad tym, jak bardzo sprzedaz internetowa jest uzalezniona od
logistyki. Wnioski nasuwaja si¢ szybko, poniewaz mowiac o ecommerce tak naprawde mamy
do czynienia z klasyczng sprzedaza wysytkowa, ktorg wyroznia medium komunikacyjne
pomigdzy klientem a sprzedawca. Jego przewaga nad klasyczng sprzedaza wysytkowa
oparta o katalog drukowany jest fakt, ze wiele aspektow pracy moze by¢ przeniesionych na
klienta, jak chocby uzupetnienie formularza kontaktowego i odejscie od odpowiedzialnosci
sprzedawcy po dokonaniu jednoznacznych decyzji zakupowych bez mozliwosci popetnienia
btedu po stronie klienta.

3.1 Charakterystyka czynnikéw majacych wplyw na funkcjonowanie sklepu
internetowego z wyréznieniem tych majacych wplyw na logistyke.

Czynnikow, ktore maja wplyw na catoksztalt funkcjonowania sklepu, jest wiele. Duza
czg$¢ z nich ma $cisty zwigzek z logistyka, dlatego nalezy wykazaé te najwazniejsze z
podzialem na te, majace wplyw na logistyke, oraz te, ktore determinujg sposob
funkcjonowania sklepu, jednak nie majg one wplywu na ksztatt logistyki. Opracowanie
powstatlo w wyniku obserwacji 65 polskich firm z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw,
z roznych branz. Ich cechg wspolng jest fakt iz ponad 50% transakcji odbywa si¢ droga
elektroniczng.
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Tabela 2. Czynniki wplywajace na funkcjonowanie sklepu internetowego z podziatem na
majace i niemajace wplywu na logistyke.

Czynniki niezwiazane z logistyka Czynniki majace wplyw na logistyke
—  Stopien skomplikowania —  Terminowo$¢ i skuteczno$é
proceséw zakupowych dorgczen
—  Cena produktu — Rodzaje ptatnosci
—  Marketing —  Koszt transportu
—  Obstuga klienta —  Oferta towarowa
—  Wertykalna
— Horyzontalna

—  Formy doreczen
Zrodto: opracowanie whasne.

3.2 Czynniki niezwiazane z logistyka

a) Stopien skomplikowania procesow zakupowych

Dostawcy oprogramowania sklepowego opracowujg rozwigzania, ktore jak najszybciej
majg doprowadzi¢ do zawarcia transakcji. 1 tak trojetapowe koszyki sg wypierane przez
dwuetapowe, a takze eksperymentalne w wybranych branzach jednoetapowe.

b) Koszt produktu

Koszty produktu sg tematem ztozonym. Na potrzeby tej publikacji nalezy jednak
wspomnie¢, ze sprawnie dzialajaca logistyka w sklepach internetowych ma na celu
zmnigjszenie ceny zakupu towaréw handlowych, poniewaz tak jak zostato to wspomniane
wczesniej sprzedaz internetowa kojarzy si¢ polskiemu e-klientowi z nizszymi cenami.

¢) Marketing

Dotarcie do klientow stanowi kluczowy problem dla wtascicieli sklepow internetowych.
Rodzaj marketingu internetowego rozpatrywany jest i mierzony w bardzo doktadny sposob.
Aktualnie marketing dopasowuje si¢ do miejsc w sieci, w ktorych przebywa grupa docelowa.
Rozpatrywany jest w zaleznosci od rodzaju asortymentu (np. AGD sprzedawane za
posrednictwem porownywarek cen ).

d) Obstuga klienta

Jakos¢ obstugi ma bezposredni wptyw na wzrost sprzedazy. Przyczyniaja si¢ do tego w
duzym stopniu systemy klasy CRM (ang. customer relationship management — zarzadzanie
relacjami z klientem) zbierajace informacje o kliencie, ktore wykorzystywane sg pdzniej w
celach marketingowych.

3.3 Czynniki majace wplyw na logistyke
a) Terminowos$¢ i skutecznos$¢ doreczen.

Kryterium to jest jednym z najwazniejszych czynnikoéw doboru firmy kurierskiej przez
sklepy internetowe.
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b) Rodzaje platnosci

Sposoby platnosci to wazne kryterium z punktu widzenia klienta. Brak mozliwosci
skorzystania pobrania skutkuje obnizeniem zaufania do sprzedawcy. Wprowadzenie
ptatnosci elektronicznych, rowniez ma wplyw na stopien zaufania do sklepu i poczucie
bezpieczenstwa, a takze szybkos¢ realizacji calego zamowienia. Platnos$¢ kartg kredytows z
kolei jest zabezpieczona standardowo do kwoty 5000 zt.

¢) Koszt transportu
Koszty transportu stanowig o przewadze konkurencyjnej. Dla sklepu sg z kolei istotnym
elementem podczas wyboru odpowiedniej firmy kurierskie;j.

d) Oferta towarowa

Ma przetozenie na kilka istotnych aspektow postrzegania sklepu internetowego przez
klientow. Oferta wertykalna sprzyja tworzeniu sklepom specjalistycznym z asortymentem
niszowym, ktory przeznaczony jest dla klientow wyspecjalizowanych. W przypadku sklepow
z ofertg horyzontalng sprzedaje si¢ szeroki asortyment przeznaczony dla szerokiej grupy
odbiorcow.

¢) Formy dore¢czen

Wprowadzenie szerokiej gamy form dostawy wskazuje na bardzo dobrze rozwinigta
logistyke sklepu. Jest rowniez elementem przewagi konkurencyjnej, poniewaz klienci
posiadaja wyrobione preferencje.

4. Modele logistyczne w e-commerce
Modele logistyczne w sklepach internetowych nalezy rozpatrywaé w trzech kategoriach.

Od strony zaopatrzenia, magazynowania, a takze podzniejszej strony dystrybucyjne;j.
Najlepiej obrazuje to rysunku 3:

Dostawa i Sklep Dystrybucja
magazynowanie internetowy «Paczki kurierskie
*Wlasny magazyn *Oprogramowanie *Paczki i listy
*Dropshipping sklepowe pocztowe
*Zamowienia Just in *CRM + program *Paczkomaty

time magazynowo *Transport wlasny
» Fullfilment ksiggowy *Kurier miejski
*Metoda mieszana 'llntegracje N *Dsytrybucja dobr

; ogistyczne kanatow niematerialnych

*Dostawa dystrybucyjnych )

elektroniczna

) Rys. 3. Modele logistyczne z rozbiciem na etap zaopatrzenia i dystrybucji
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie KAWA, D. A. Logistyka e-handlu w Polsce
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4.1 Wlasny magazyn

Utrzymujac wlasny magazyn przedsigbiorstwo dysponuje mozliwoscig jednorazowych
zakupow wigkszej iloSci towaru, dzigki czemu moze wynegocjowac lepsze warunki zakupu.
Zmniejsza si¢ czas realizacji zamowien, co ma przetozenie na wzrost konwersji.

Wada tego rozwigzania sg koszty generowane przez samo utrzymanie powierzchni
(koszty najmu, budowy, utrzymania, podatki, ubezpieczenia itd.). Kolejnym duzym kosztem
sg $rodki finansowe zamrozone w towarze i ryzyko potrzeby magazynowania towaru nie
rotujgcego.

4.2 Dropshipping

Dropshipping jest formg outsourcingu logistycznego [7]. Bazuje ona na bardzo dobrej
integracji informatycznej pomiedzy sklepem internetowym a dostawca produktow, ktory
przejmuje od sprzedawcy caty cigzar obstugi logistycznej. W praktyce sklep internetowy
obstuguje jedynie cz¢$¢ marketingows polegajaca na promocji sklepu, zawarciu transakcji,
obstudze ptatnosci i kontakcie z klientem.

Po otrzymaniu dyspozycji od partnerskiego sklepu internetowego dostawca
przygotowuje przesytke i nadaje ja pod wskazany adres klienta koncowego.

Jest to model bardzo czegsto wykorzystywany przez poczatkujace i mate przedsicbiorstwa.
Koszt uruchomienia sklepu internetowego jest relatywnie niski w stosunku, do naktadoéw
jakich wymaga zatowarowanie, ktore w tym modelu odpada. Taki model wspotpracy oferujg
najczgsciej duzi importerzy lub firmy handlujace produktami o specyficznych warunkach
sktadowania (duze gabaryty, towary tatwo psujace si¢ itd.).

Zalety dropshippingu:

— Niski koszt startu.

— Szybka mozliwo$¢ zmiany dostawcy lub rozwoju asortymentu.

— Automatyzacja procesow logistycznych.

Wady dropshippingu:

— Uzaleznienie od jednego lub kilku dostawcow.

— Brak mozliwos$ci konsolidacji towarow od kilku roznych dostawcow.

— Brak elastycznej polityki cenowe;j.

— Problemy z obstugg reklamacji.

4.3 Zamowienia Just in time w zastosowaniu e-commerce

Sformutowanie just in time (JIT) [8] wywodzace si¢ z metody zarzadzania zapasami w
produkgji jest podobny w przypadku sklepéw internetowych jednak bardziej uproszczony.
Zamowienia sktadane przez klientdw sklepu sg sumowane i w odpowiednich ilo$ciach
zamawiane od dostawcow. Po otrzymaniu towaru nastgpuje konsolidacja przedmiotéw na
potrzeby poszczegbélnych paczek. Towar jest pakowany i nadawany. Ta strategia wymaga
posiadania cho¢by matego zaplecza magazynowego, w ktorym moze by¢ przyjeta dostawa i
przygotowana wysylka.

Zalety JIT ecommerce:

— Brak potrzeby magazynowania.

—  Mozliwos¢ konsolidacji wielu towarow od kilku dostawcow do jednej paczki.

— Brak zamrozonego kapitatu w postaci towaru.
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— Zmniejszenie kosztow.

Wady JIT ecommerce:

—  Wydluzony czas realizacji.

—  Wymodg szybkiej realizacji zamowien przez dostawce.
— Pomytki u dostawcow.

4.4 Fullfilment

Jest to ustuga polegajaca na magazynowaniu, konfekcji oraz spedycji towaru przez
zewnetrzne firmy $wiadczace te ustuge. Jest to outsourcing logistyczny przekazany nie
dostawcy (jak ma to miejsce w dropshippingu), lecz firmie wyspecjalizowanej w takich
ustugach. Do tych ustug nalezg takze, przyjecie towaru i inwentaryzacja.

Na takie rozwigzania mogg pozwoli¢ sobie duze sklepy internetowe, firmy zajmujace si¢
sezonowg dystrybucja np. gadzetow firmowych, oraz firmy, ktére do realizacji specyficznych
zlecen potrzebujg przeprowadzi¢ jednorazowa kampani¢ dystrybucyjna.

4.5 Metoda mieszana

Jest to metoda, w ktorej wykorzystywane sg powyzsze metody dopasowane do
specyficznych okoliczno$ci takich jak na przyktad chwilowy wzrost sprzedazy, potrzeby
zakupu ,,na magazyn” w celu wynegocjowania lepszej ceny zakupu.

Ta strategia pozwala w sposob elastyczny dopasowywaé si¢ przedsigbiorstwom do
panujacych warunkéw na rynku.

Najczgsciej ta strategia wykorzystywana jest tak, aby produkty z ,,dtugiego ogona”, czyli
rzadziej rotujace, jednak stanowigce pelny wachlarz oferty, byly dostepne w modelu
dropshipping lub JIT, natomiast popularne sprzedawane sg z magazynu.

4.6 Strategia dystrybucji

Problematyka dystrybucji produktow jest uproszczona w stosunku do strategii dostawy i
magazynowania, poniewaz sprowadza si¢ do dobrania najlepszej formy dostawy w
zaleznosci od kilku czynnikow:

— Rodzaju dystrybuowanego towaru.

—  Grupy docelowe;j.

— Standardow rynkowych.

— Kosztow.

— Narzedzi udostepnionych przez firmy kurierskie.

Do najwazniejszych czynnikéow decydujacych o wyborze firmy kurierskiej przez
sprzedawcow internetowych, wedtug raportu Dot Com River z 2012 nalezy terminowos¢ i
skuteczno$¢ dorgczen, za ktora opowiedziato si¢ az 90% ankietowanych. Ceny ustug to
drugie w kolejnosci kryterium, za ktorym opowiedziato si¢ 77,2%.[10]

Sklepy ecommerce tak jak inne dzialalnosci handlowe daza do maksymalizacji zysku z
kazdej transakcji. Dlatego naturalnym nastgpstwem jest czesta zmiana dostawcy ustug
kurierskich.

Jednym z istotnych elementow przewagi konkurencyjnej jest zapewnienie klientom przez
firmy kurierskie oprocz korzystnych stawek, dodatkowych narzedzi utatwiajacych integracje
systemow informatycznych, na ktérych pracuja sklepy z systemami firm kurierskich.

1029



Aby zapewni¢ sprawng dystrybucje, sklepy internetowe decyduja si¢ na kilka form
dostaw:

— Paczki kurierskie.

— Paczki i listy pocztowe.

— Paczkomaty.

— Transport wlasny.

— Kurier miejski.

— Dystrybucja dobr niematerialny.

Paczki kurierskie oraz pocztowe sg $wiadczone w podobny sposéb. Po podpisaniu
umowy nadawane towary sg odbierane od sprzedawcy lub sg dostarczane do placowek
pocztowych, lub oddziatow firm kurierskich.

Innowacja, ktora zdobywa coraz wigcej zwolennikow sg Paczkomaty. Sg to elektroniczne
szafy rozstawione na terenie catego kraju w miejscach ogolnodostepnych, z ktorych klienci
odbierajg przesylki w dogodnych dla siebie porach przy pomocy kodoéw dostarczanych na
telefon komoérkowy. Firma Inpost bedaca operatorem Paczkomatow skupita si¢ przede
wszystkim na wspolpracy z firmami sprzedajacymi w Internecie. Zapewniajac bardzo dobry
serwis 1 niskie stawki.

Duzo rzadsza formg dostawy, na jaka decyduja si¢ sklepy internetowe, jest wlasny
transport. Najczesciej wystepuje w przypadku, w ktorym sprzedawane produkty wymagaja
specjalistycznego transportu, sg ponadgabarytowe, a koszt jest na tyle wysoki, ze optaca sig¢
je transportowaé w ten sposob.

Kurier miejski to sposob transportu, na ktory decyduja si¢ nieliczne firmy w obrebie
duzych aglomeracji miejskich, takich jak Warszawa, Wroctaw czy Katowice.

W przypadku dystrybucji dobr niematerialnych takich jak: audiobooki, ebooki, licencje
i programy, dystrybucja jest automatyczna i nie wymaga firm posredniczacych.

5. Podsumowanie

Wraz z rozwojem e-logistyki pojawiaja si¢ nowe mozliwosci optymalizacji tancucha
dostaw. Polskie firmy w przewazajacym stopniu (83%) [4] prowadza klasyczng gospodarke
magazynowa. Towar przyjmowany jest na magazyn, z ktdrego realizowane sg zamowienia.
Najwazniejszym czynnikiem decyzyjnym w wyborze firmy kurierskiej jest terminowos¢ i
skuteczno$¢ dorgczenia przesytek. Pozwala to wnioskowac, iz polscy e-sprzedawcy chca
zapewni¢ wysoki poziom obstugi klienta skracajac czas realizacji zamowienia. Polscy
przedsigbiorcy powinni w wigkszym stopniu skoncentrowac si¢ na optymalizacji tancucha
dostaw. Wprowadzenie produktéw z dlugiego ogona pozwoli na rozszerzenie oferty i tym
samym zwigkszenie swojego zasiggu o klientow poszukujacych towardéw unikalnych, nie
dostepnych w tradycyjnej sieci sprzedazy.

Klienci sklepoéw internetowych inicjujac transakcje, oczekuja od sprzedawcow spetnienia
podstawowych $wiadczen, ktore zbiezne sg z klasycznym handlem stacjonarnym, czyli:
towaru o okreslonej jako$ci, dobrego kontaktu, zapewnienia bezpieczenstwa zakupoéw i
prawa do reklamacji. Jest jednak czynnik, ktory wyrdznia sprzedaz e-commerce, a jest to
czas realizacji zamowien. Ma on olbrzymi wptyw na zjawisko powracania klientow oraz
ogoblne zadowolenie z przebiegu transakcji.

Z kolei sprzedawcy chca zapewni¢, mozliwie jak najwigksza sprzedaz przy
jednoczesnym zachowaniu wysokiej wydajnosci logistycznej, ktérg mozna okresli¢, srednig
liczbg zrealizowanych zamoéwien przez jednego pracownika, podczas os$miogodzinnej
zmiany.
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Mieszanie modeli logistycznych i wprowadzenie analizy towaréw wedtug najprostszych
narzedzi jak np. macierz BCG, pozwoli na znaczne obnizenie wartosci towarow w
magazynie, co wida¢ na rysunku 4.

Wazrost Dropshiping
rynku \ Wiasny magazyn T
4
Duzy Gwiazda Znak zapytania

Maty Dojna krowa Kula u nogi

Duzy Maty Wzgledny udziat
w rynku
o

Rys. 4. Proponowany podziat asortymenty wedtug macierzy BCG z zastosowanymi strategiami
dostaw i magazynowania. Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [16]

»

Produkty zakwalifikowane do ,,gwiazd” oraz ,,dojnych kréw” powinny znajdowac si¢ na
wilasnym magazynie, aby moc zapewni¢ klientom szybka realizacje zamowien oraz odbiory
osobiste. ,,Znaki zapytania” oraz ,kule u nogi” powinno si¢ rozpatrywa¢ w modelach
dropshipping oraz JIT, aby nie mrozi¢ srodkow finansowych w towarach o niskiej rotacji. Z
drugiej strony sklep internetowy pozwala na posiadanie oferty produktow z dtugiego ogona,
aby zapewnic klientom dost¢p do pelnej gamy asortymentowej i tym samym wyrozni¢ si¢ na
tle konkurencji. To z kolei przetozy si¢ na uwolnienie srodkéw finansowych, ktére mozna
wykorzystaé¢ przy strategiach zakupowych i negocjacyjnych.

Wprowadzenie $wiadomych strategii logistycznych w malych 1 $rednich
przedsigbiorstwach powinno skutkowa¢ wzrostem ich konkurencyjnosci i osiggnigciem
wyzszej rentownosci. Nie bedzie to jednak mozliwe bez sprawnych narzedzi
informatycznych i automatyzacji procesow zwigzanych z obstugg tancucha dostaw.
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