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Metody dostarczania towarow
przez polskie sklepy internetowe

— wyniki badan

Wstep

Obserwujac ewolucje sektora pocztowego i kurier-
skiego w Polsce, mozna zauwazy¢ istotny wplyw nowo-
czesnych technologii i rozwoju handlu elektronicznego
na ten proces. Powszechny dostep do sieci oraz rosngce
zaufanie klientow do zakupow internetowych przyczyni-
ly si¢ do niezwykle dynamicznego rozwoju handlu elek-
tronicznego oraz skierowaly uwage firm kurierskich na
klientow indywidualnych.

Sklepy internetowe oczekujg, ze paczki beda dostar-
czane w mozliwie najkrotszym czasie, z zachowaniem wy-
sokich standardéw bezpieczefistwa, a cena ustugi bedzie
akceptowalna. Oprdcz tego oczekujg one elastycznoSci
zwigzanej z terminem i lokalizacja dostawy oraz mozliwo-
$ci $ledzenia przesylki on-line. Wszystkie powyzsze czyn-
niki implikuja konieczno$¢ intensywnego rozwoju zaple-
cza informatycznego przez firmy, ktore zamierzaja liczyé
si¢ na rynku pocztowo-kurierskim'. Mimo, ze fizyczna
dostawa towaru odbywa si¢ juz poza obszarem funkcjo-
nowania sklepu internetowego, to wybor sposobu dosta-
wy ma bardzo duzy wplyw na catkowity poziom obstugi
klienta, a tym samym przektada si¢ na jego lojalnos¢ do-
stawcy, niezwykle pozadang w e-handlu®. Dodatkowo za-
leta ustug kurierskich — poza szybkoscig dorgczenia
przesytki — jest mozliwo$¢ wystania kazdego przedmiotu
o dowolnych gabarytach i wymaganych warunkach prze-
wozu’, co moze by¢ istotne dla sklepéw internetowych
sprzedajacych artykuty o nietypowych rozmiarach.
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2 P. Morawski, Logistyka sklepow Internetowych, w: Przedsigbiorczosé¢ i Za-
rzqdzanie, Seria SWSPIZ 2011, tom XII, zeszyt 9, s. 125-140.

3A Drag-Kurowska, Rozwdj firm kurierskich na polskim rynku pocztowym
w kontekscie postepujgcych procesow globalizacji, Zeszyty Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecifiskiego nr 565. Problemy transportu i logistyki 2010, nr 8, s. 89-97.

Handel elektroniczny rozwija si¢ w Polsce w szybkim
tempie, wcigz notujac dwucyfrowg roczng dynamike
wzrostu. Wraz z rozwojem e-handlu rosnie rynek firm
kurierskich, $wiadczacy ustugi dla sklepéw interneto-
wych. Jak wynika z przeprowadzonych badaf, posiada-
nie wlasnej floty samochodowej deklaruje 16,3% skle-
pow, natomiast w tej grupie zaledwie 10,4% przesylek
wysytanych jest wtasng flota. Takie wyniki wskazujg na
konieczno$¢ wspotpracy z zewngtrznym przewoZnikiem,
ktérym na naszym rynku moze byé przedsigbiorstwo
Swiadczace ustugi pocztowe lub kurierskie.

W artykule przedstawiono wyniki analiz dotyczacych
metod dostarczania przesylek przez polskie sklepy in-
ternetowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem ustug ku-
rierskich. Badania przeprowadzono w maju 2012 roku,
wéréd podmiotéw znajdujacych si¢ w katalogu sklepoéw
internetowych ,,Sklepy24.pl”, we wspdtpracy z przedsig-
biorstwem Internet Software House Dotcom River, be-
dacym wialcicielem tego katalogu. Ankiete wypetnito
779 sklepow, z czego kompletne ankiety dostarczyto 607
podmiotdw, co w dalszej czeSci bedzie uznawane za
wielko$¢ proby badawczej. Badanie dotyczyto szerszego
spektrum problematyki handlu elektronicznego, nato-
miast w celu realizacji niniejszego artykulu wybrano od-
powiedzi na pytania dotyczace ustug kurierskich oraz
aspektow z tym zwigzanych.

Liczba zamowien readlizowana przez
sklepy internetowe

Analizg metod dostarczania przesytek nalezy rozpo-
czal od przebadania liczby zamdwiefi realizowanych
przez sklepy internetowe, aby okredli, z jaka skalg prze-
plywow logistycznych mamy do czynienia.

Przy analizie liczby realizowanych zaméwien przez
polskie sklepy internetowe nasuwa si¢ wniosek, ze han-
del elektroniczny to weigz zaledwie margines catkowite-
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Rysunek 1
Przecigtna liczba realizowanych zamdwien miesigcznie
przez sklep internetowy
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Zrodto: opracowanie wlasne.

go handlu w Polsce. Ponad 50% badanych podmiotow
realizuje przecigtnic mniej niz 100 zamdéwieh na mie-
sige. Zaledwie 6,1% wykonuje ponad 1000 zamoéwien
(rys. 1). W badaniu nie wzial udziatu Zaden podmiot re-
alizujgcy powyzej 100 tysigcy zamdwich miesigeznie.

Rysunek 2

Tabela 1
Liczba realizowanych zamdwien miesigcznie przez
sklep internetowy — poréwnanie wynikéw badan
z lat 2010 i 2012 (w procentach)

Lp Liczba realizowanych zaméwien 2010 2012
1 | mniej niz 50 32,40 | 32,60
2 | od 50 do 100 22,50 18
3 | od 100 do 500 28,50 30
4 10d 500 do 1000 6,40 8,70
5 | od 1000 do 5000 5,90 6,10
6 | od 5000 do 10 000 0,70 1,20
7 |od 10 000 do 100 000 0 0,50
8 | pow. 100 000 0,10 0
9 | trudno powiedzied 3,40 3

Zrédlo: opracowanie whasne.

W tabeli 1 podajemy wyniki badafi dotyczacych ten-
dencji zmian miesi¢cznej wielkoSci realizowanych za-
moéwieh w roku 2010 i 2012. Udziat w catej populacji
sklepow realizujacych ponizej 100 zaméwien zmalat co
prawda z 54,9% do 50,6%, a udziat sklepdéw realizuja-
cych powyzej 1000 zamdwien wzrdst, ale tylko o 1,1%.
Wryniki te niestety $wiadcza o zmniejszeniu dynamiki
rozwoju e-handlu. Uzyskane dane uzasadniajg rowniez
bardzo matg liczbe osdb pracujacych w sklepach inter-
netowych — az w 73,4% calej populacji pracuje od 1 do
5 o0sdb. Trudno bowiem oczekiwad, ze wtasciciel sklepu
internetowego zatrudni nowych pracownikow do pako-
wania 3 paczek dziennie.

Przeanalizowano czy liczba realizowanych zaméwien
jest skorelowana dodatnio z obrotami sklepu. Jak moz-

Liczba redlizowanych zamdwienn w zaleznoéci od obrotdw sklepu (w procentach i zf)
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Tabela 2
Liczba realizowanych zamdwien a obroty sklepu
(w procentach i zt)

Liczha zaméwien | DO 10000- | S0000- | Powyzej
10.000| -50 000 [ -200000 | 200 000
mniej niz 50 69,80 16,90 0 0
od 50 do 100 30,20 19 0
od 100 do 500 0 57,70 54,70 25
od 500 do 1000 0 6,30 30,20 18,80
od 1000 do 5000 0 0 15,10 37,50
od 5000 do 10 000 0 0 0 12,50
od 10 000 do 100 000 0 0 0 6,30
pow. 100 000 0 0 0 0

Zrodto: opracowanie wlasne.

na si¢ byto spodziewad, wystepuje tutaj bardzo silna za-
lezno&¢ (rys. 2 i tab. 2). Wsrdd sklepdw realizujacych do
100 zamowien wszystkic zadeklarowaly obrdt do 10 tys.
71, natomiast wérod sklepow realizujacych powyzej 5 tys.
zamdwich wszystkie zadeklarowaly obroty powyzej
200 tys. zt.

Tabela 3

wiefl miesigcznie najwigecej podmiotdw jest z branzy
Dom i Ogréd, Odziez oraz Prezenty i Akcesoria
(tab. 3).

Metody dostarczania przesytek przez
polskie sklepy internetowe

Nastepnie poddano analizie metode dostarczania
przesytek oferowana przez sklepy internetowe tab. 4,
1ys. 3). Poréwnano wyniki uzyskane w maju 2012 roku
7z badaniami z pazdziernika/listopada 2010 roku®.

Najczestszg formg wysylki przez polskie sklepy inter-
netowe jest wysytka kurierska. 92,2% wszystkich skle-
pdw internctowych umozliwia taka forme¢ wysytki. Od-
setek ten wzrdst o 4,7% w ciagu ostatnich 2 lat. Biorac
pod uwage wysytke przez Poczte Polska, to odsetek
sklepdw umozliwiajacych te forme¢ w roku 2012
(74,8%) jest podobny jak w roku 2010 (75,9%), co mo-
7¢ potwierdzaé stabilng pozycje Poczty Polskiej jako ope-
ratora dystrybucyjnego sklepow internetowych (tab. 5
i1ys. 4).

Zmniejszyt si¢ odsetek sklepdw posiadajacych wiasng
flotg samochodowa. W 2010 roku byt to co piaty sklep,

Liczba redlizowanych zamdwien w podziale na branze (w procentach)

Brania M.niej 0d 50 0d 100 0d 500 0d 1000 0Od 5000 0d 10 000
niz 50 do 100 do 500 do 1000 do 5000 do 10 000 do 100 000
Auto & Moto 5,10 2,80 3,30 11,30 8,10 28,60 33,30
Delikatesy 1,00 6,40 4,90 9,40 2,70 0 33,30
Dom i Ogréd 30,80 33,90 26,90 18,90 13,50 42,90 33,30
Drziecko 12,10 14,70 14,30 15,10 18,90 14,30 0
Foto i RTV-AGD 8,10 7,30 10,40 15,10 5,40 42,90 0
Hobby 9,10 11,90 8,80 7,50 10,80 14,30 0
Komputer 7,10 3,70 7,70 5,70 0 42,90 0
Ksiazki i Multimedia 4,00 6,40 6,00 7,50 2430 28,60 0
Odziez 17,20 1740 17,60 22,60 32,40 42,90 0
Prezenty i Akcesoria 12,10 18,30 12,10 11,30 8,10 14,30 0
Sport i Turystyka 6,10 8,30 13,70 11,30 18,90 14,30 0
Zdrowie i Uroda 9,60 17,40 12,10 13,20 18,90 0 33,30
Produkty w postaci
niematerialnej
(przesylane droga
elektroniczna) 1,50 0,90 1,60 1,90 2,70 0 0
Inna (jaka?) 21,70 15,60 9,30 15,10 10,80 0 0

Zr6dio: opracowanie wlasne.

Analizujac udziat poszczegdlnych branz w podzia-
le na kategorie wyznaczone liczbg realizowanych za-
moéwiefi, mozna zaobserwowal, ze wsrdd duzych
sklepdéw wykonujacych powyzej 5 tysigcy zamdwien
miesigcznie dominuja sklepy z branz: Dom i Ogrdd,
Foto i RTV-AGD, Komputer, Odziez, a takze Auto
& Moto. Wsrdd sklepdw realizujacych do 100 zam6-

natomiast w 2012 roku co szosty. Laczgc rosnacy udziat
wysytek kurierskich z malejacym odsetkiem sklepdw po-
siadajgcych wlasng flote samochodowg, mozna stwier-
dzi¢, ze outsourcing logistyczny w zakresie dostarczania
paczek staje si¢ coraz bardziej popularny.

4G Chodak, L. Latus, Metody dostarczania towaréw..., jw.
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Tabela 4
QOdsetek sklepdw korzystajqeych z wybranych metod
dostarczania przesytek (w procentach)

Lp. | Sposob dostarczenia przesylki 2012 2010

1 Poczta Polska 74,8 75,9
2 Firma kurierska 92,2 87,5
3 Wiasna flota samochodowa 16,3 19,9
4 Paczkomaty 24/7 14,1 6,7
5 Odbidr osobisty 55,7 61,2
6 Inne 0 1,3

Zrodto: G. Chodak, L. Latus, Metody dostarczania towaréw..., jw.

Rysunek 3

Odsetek sklepéw internctowych, korzystajacych
z oferowanej przez InPost metody dostarczania klien-
tom przesylek, nazwanej Paczkomaty 24/7, wzrost po-
nad dwukrotnie z 6,7% do 14,1%.

Odbior osobisty przesytki przez klienta sklepu in-
ternetowego jest forma, ktéra umozliwia ominigcie
kosztow wysyltki towaru, jednak dotyczy ona jedynie
klientéw, ktdrzy znajduja si¢ w niewielkiej odlegtodci
od punktéw zapewniajacych osobisty odbidr. W przy-
padku sklepdw internetowych posiadajacych sie¢ sta-
cjonarnych placéwek, rozsiang po catym kraju (np.
Empik), taka mozliwo§¢ dotyczy duzej grupy klien-

Odsetek przesytek dostarczanych z wykorzystaniem réznych form dostawy

trudno powiedziec
100%

90% —

80%

70%

60%

50% -

40%

30%

20%

m odhidr osobisty
W Paczkomaty 24/7

wtasna flota samochodowa
m firma kurierska

W Poczta Polska

10%
5%

P | |

0,00%

10,00% 20,00%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 5
Odsetek przesytek dostarczanych z wykorzystaniem réznych form dostawy (w procentach)
Lp Odsetek paczek Poczta Polska | Firma kurierska | Wlasna flota samochodowa| Paczkomaty 24/7 | Odbiér osobisty
1 0 7,00 0,90 41,40 46,90 9,40
2 5 4,10 2,80 18,30 22,80 22,50
3 10 13,70 5,70 17,80 22,80 46,60
4 20 10,20 6,50 8,90 2,50 11,80
5 30 10,00 11,70 7,10 2,50 4.80
6 40 10,00 9,20 1,20 1,20 2,40
7 50 9,20 11,20 0,60 0,00 1,10
8 60 8,60 9,60 1,20 0,00 0,30
9 70 7,80 8,50 0,00 0,00 0,00
10 80 5,30 9,60 0,60 0,00 0,00
11 90 8,40 14,20 0,00 0,00 0,00
12 100 5,10 9,90 1,80 0,00 0,30
13 trudno powiedzie¢ 0,40 0,40 1,20 1,20 0,30

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 4
Udziat firm kurierskich obstugujqcych sklepy internetowe
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Siodemka
K-EX

téw. W przypadku sklepdw internetowych posiadaja-
cych jedynie jedng lokalizacj¢ w kraju, nie- mieszcza-
cg si¢ w duzej aglomeracji miejskiej, taka mozliwo§¢
jest raczej uwiarygodnieniem sklepu, ktdéry dajac
mozliwo$¢ osobistego odbioru przesytki ,przekonu-
je” klienta, ze fizycznie istnieje. Jak wynika z prze-
prowadzonych badafi, 55,7% sklepéw umozliwia
klientom osobisty odbidr przesytek, natomiast w ro-
ku 2010 odsetek ten byl wyzszy o 5,5% i wynosit
61,2%. Trudno jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy
sklepy umozliwiajace osobisty odbidr przesytki posia-
daja specjalne wyznaczone do tego zasoby (po-
wierzchnie, pracownikéw), czy jest to tylko mozli-
wos¢ odbioru przesytki ze sklepu stacjonarnego lub
biura sklepu.

Zaden z badanych sklepdw nie wskazat innej niz wy-
mienione metod dostarczania przesytek. W badaniach
z roku 2010 wér6éd innych odpowiedzi dotyczacych
form dostarczania przesytek, wymienianych przez an-
kiectowanych, znalazly si¢ Paczka w Ruchu, a takze do-
wéz bezposrednio od producenta (z pominigciem
sprzedawcy).

W badaniu przeanalizowano réwniez, jaki odsetek
przesytek jest dostarczany w wykorzystaniem roznych
form dostawy. Analizujgc uzyskane wyniki, mozna wy-
ciagna¢ kilka interesujacych wnioskdw. Zardwno
w przypadku Poczty Polskiej, jak i firm kurierskich wy-
stepuje do§¢ réwnomierny rozrzut wynikéw, dotycza-
cych wysytania od 10% do 90% przesylek dang forma.
Swiadczy to o duzej réznorodnoscei rynku i uzupetnianiu
si¢ tych form wysytki. Tylko okolo 10% badanych skle-
pdw wysyla wszystkic zamdwienia przesytka kurierska.
Wsrod tych sklepdw najwiecej nalezy do kategorii Dom
1 Ogrod (44,6%) oraz Dziecko (23,2%). W badanej pro-
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bie zaledwie trzy sklepy dostarczajg wszystkie przesytki
korzystajac z wlasnej floty samochodowej. Paczkomaty
oraz odbi6r osobisty stanowig niezbyt cz¢sto stosowane
uzupelnienie innych form wysytki, poniewaz w badanej
probie ani jeden podmiot nie wskazat, ze korzysta z tej
formy dla wigcej niz 60% przesytek, a znaczna czgsé
sklepéw zaznaczyla, ze korzysta z tej formy w przypad-
ku 5-10% zamowief.

Popularno$¢ poszczegdlinych
firm kurierskich

Poddano réwniez analizie udzialy w rynku po-
szczegllnych firm kurierskich. Ankietowani mieli
wskaza¢ firme¢ (lub firmy, poniewaz bylo to pytanie
wielokrotnego wyboru) kurierska, z ktoérej ustug
sklep internetowy korzysta (tab. 6, rys. 5). Zdecydo-
wanym liderem pozostaje tu UPS (41,6%), a drugie
i trzecie miejsce zajely odpowiednio DPD (29,8%)
oraz DHL (19,6%). Taka klasyfikacja moze sugero-
wal, ze sklepy internetowe znaczgcg wage przyktada-
ja do jakoSci obstugi, poniewaz wymienione trzy fir-
my kurierskie nie zaliczaja si¢ do najtafiszych na ryn-
ku. Na uwage zastuguje niewielki udziat w polskim
rynku sklepdw internetowych takich migdzynarodo-
wych gigantéw, jak DB Schenker (3,40%) oraz TNT
(0,2%).

Analizujgc zmiany, jakie zaszly w ciagu ostatnich
trzech lat, mozna zaobserwowaé, ze mimo iz UPS
utrzymat pozycje dominujgca, to jego udziat zmniejszyt
si¢ az 0 7,4%. Podobnie duzy spadek udziatu zanoto-
wat EMS Pocztex (-7,1%). Najwickszy wzrost udziatu
w rynku zanotowal natomiast DHL (+8,6%) oraz
DPD (+78%), K-EX (+7,7%), ktdry powickszyl swoj
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Tabela 6
Udziat firm kurierskich obstugujqcych sklepy internetowe
— poréwnanie badan 2010 i 2012 (w procentach)

Firma 2000 | 2012 | Zmiana | DYRamika

wzrostu
DHL | 1960 8,60 78,18
UPS 49 | 460 | 740 _15,10
Siodemka 0 | 138 3,80 38,00
DPD 2 | 2980 7,80 35,45
GLS 0 | 1460 | 540 ~27,00
Opek 9 750 | 150 _16,67
K-EX 3| 1070 7,70 256,67
INT 020 | -180 ~90,00
TnPost 1 6,80 5,80 580,00
EMS Pocztex 10 290 | 7,10 ~71,00

Zrodto: opracowanie wlasne.

udziat w rynku ponad trzykrotnie, a takze InPost, kt6-
ry zwigkszyt swoj udziat prawie siedmiokrotnie. Jesli te
cztery firmy utrzymaja dynamik¢ wzrostu udziatu
w rynku (co jest mato prawdopodobne), to za trzy lata
wlasnie one bedg obstugiwac najwigksza liczbe skle-
pow internetowych.

Poddajac analizie udziat firm kurierskich w odniesie-
niu do czasu istnienia sklepu, mozna zaobserwowaé
znaczne Zrdznicowanie wynikdw w poszezegolnych kate-
goriach wiekowych sklepow (tab. 7, rys. 6). Przykladowo
firma kurierska DHL cieszy si¢ znaczng popularnoScia
wérdd sklepéw mtodych — do 2 lat, ale takze wérod
sklepéw istniejacych powyzej 10 lat, a zakres wahafi
udziatu w rynku wynosi az 16,1%. Doktadnie odwrotna
tendencja wystepuje w firmie Sidédemka, ktdra wsrdd
najmtodszych i najstarszych sklepow ma bardzo niewiel-

Rysunek 5
Udziat firm kurierskich w rynku e-commerce w latach 2010 i 2012
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Zr6dto: opracowanie wiasne.
Tabela 7
Wybdr firmy kurierskiej w zaleznoéci od stazu sklepu (w procentach)
Lp Firma [Krocejniz1rok| Od1rokudo2lat | Od2latdo3lat | Od3latdo Slat | Od 35 lat do 10 lat | Powyzej 10 lat
1 | DHL 30,80 27,20 16,20 15,10 14,70 27,60
2 | UPS 44,60 40,20 44,40 35,30 44,10 48,30
3 | Siédemka 6,20 12,00 13,10 18,70 16,20 3,40
4 | DPD 27,70 37,00 35,40 26,60 25,00 31,00
5 | GLS 7,70 8,70 13,10 14,40 20,60 27,60
6 | Opek 9,20 7,60 5,10 8,60 8,80 0
7 | K-EX 16,90 15,20 9,10 12,20 4,40 10,30
8 | Schenker 3,10 3,30 5,10 0,70 2,90 10,30
9 | Raben 0 4,30 1,00 5,80 2,20 3,40
10 | TNT 0 1,10 0 0 0 0
11 | InPost 6,20 5,40 8,10 7,20 7,40 3,40
12 | EMS Pocztex 0 3,30 2,00 3,60 4,40 0

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 6
Wybdr firmy kurierskiej w zaleznosci od stazu sklepu
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Zrodto: opracowanie wlasne.

ki udzial (odpowiednio 6,2% i 3,4%), natomiast wsrod
istniejacych od 3-5 lat jej udziat wynosi az 18,7%. Dla
firmy kurierskiej GLS wyst¢puje wyrazna tendencja
zwickszania udziatu w rynku wraz z wickiem sklepu —
7,7% dla sklepdw istniejacych krocej niz rok do 27,6%
dla sklepow istniejacych powyzej 10 lat.

Tak znaczne wahania udzialow procentowych po-
szczegOlnych firm kurierskich w grupach wiekowych
sklepéw trudno wyttumaczy¢ podajac jedna przyczyng,
bo zapewne jest ich wicle. Mozna jednak pokusié si¢
o wskazanie kilku istotnych czynnikéw, ktdre maja
wplyw na takie wyniki.

Pierwsza przyczyna jest zapewne polityka marketin-
gowa firmy kurierskiej, ktdéra moze byé nastawiona

B powyzej 10 lat

InPost

EMS Pocztex

glownie na pozyskiwanie nowych podmiotow na rynku.
Jest to strategia mniej kosztowna, ale réwnoczesnie
nie- gwarantujgca znacznego wzrostu obrotdéw. Inng
opcja jest proba odbierania konkurencji podmiotow
0 ugruntowanej pozycji rynkowej — strategia bardziej
kosztowna, ale dajaca w perspektywie znaczacy wzrost
przychoddow.

Drugim istotnym czynnikiem jest polityka cenowa
firm kurierskich, ktéra moze by¢ ukierunkowana na du-
7e podmioty (istotny rabat cenowy pojawia si¢ przy
znacznym wolumenie obrotu lub dla matych podmio-
tow), gdzie akceptowalny rabat cenowy wystepuje nawet
przy matych obrotach.

Istotnym czynnikiem jest réwniez sklonno$é do

Tabela 8
Wybdr firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby pracownikéw (w procentach)
Firma Jedna osoba 2 osoby 3-5 os6b 6-10 osdb 11-20 oséb 21-50 osob | Powyiej 50 oséb
DHL 26,80 13,60 17,40 15,90 20,50 28,00 31,60
UPS 38,20 46,40 42,60 42,00 34,10 40,00 42,10
Siddemka 12,20 12,00 14,20 15,90 20,50 12,00 10,50
DPD 28,50 36,00 27,70 33,30 25,00 28,00 15,80
GLS 8,90 8,00 15,50 27,50 20,50 20,00 21,10
Opek 7,30 7,20 6,50 7,20 9,10 12,00 10,50
K-EX 17,90 14,40 450 7,20 9,10 12,00 5,30
Schenker 2,40 0,80 2,60 7,20 4,50 0,00 15,80
Raben 0,80 0,00 1,30 8,70 6,80 4,00 21,10
TNT 0,00 0,00 0,60 0,00 0,00 0,00 0,00
InPost 6,50 7,20 8,40 5,80 2,30 8,00 5,30
EMS Pocztex 4,10 3,20 1,90 2,90 2,30 4,00 0,00
Zr6dto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 7

Wybdr firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby pracownikéw
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Zrodto: opracowanie wlasne.

zmiany firmy kurierskiej, ktdra moze wynikaé z poja-
wiajacych si¢ przy zmianie kosztéw zwiazanych z mi-
gracja bazy danych odbiorcow, a takze przystosowa-
niem oprogramowania sklepu do elektronicznej wy-
miany danych z oprogramowaniem firmy kurierskie;j.
Sktonno$¢ ta uzalezniona jest réwniez od stopnia za-
dowolenia ze wspotpracy z dotychczasowym partne-
rem, a takze intensywnoSci dziatai konkurencji. Skton-
nosé¢ do zmiany jest réwniez czynnikiem psychologicz-
nym, cecha kazdego menedzera — jedni lubig czgste

zmiany, inni si¢ ich boja.

Tabela 9

Opek

Schenker
Raben

TNT

InPost

Wreszcie kolejnym, by moze najistotniejszym czynni-
kiem, jest popularyzacja w ostatnich latach przedsie-
biorstw brokerskich posredniczacych na rynku firm ku-
rierskich. Brokerzy umozliwiajg zwykle dostgp do kilku
firm kurierskich, sklep internetowy moze wigc réwnocze-
$nie korzystaé z wigeej niz jednej firmy kurierskiej lub wy-
braé najtansza, najlepsza, najbardziej odpowiadajaca po-
trzebom itp.

Analizujgc zalezno$¢ miedzy wyborem firmy kurier-
skiej, z ktorg sklep wspdtpracuje, a liczbg pracownikow
,;mozna zauwazyC wyrazne réznice migdzy duzymi, za-

EMS Pocztex

Hjedna osoba
M2 osoby
m3-50s6b
W6-10 0s6b
m11-200s6b
21-50 0s6h

M powyzej 50 osoh

Wybdr firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby realizowanych przesytek (w procentach)

mniej od 50 od 100 od 500 od 1000 od 5000 od 10 000

niz 50 do 100 do 500 do 1000 do 5000 do 10 000 do 100 000
DHL 28,20 18,60 15,00 13,50 16,20 28,60 0
UPS 44,70 41,20 39,30 34,60 4320 57,10 66,70
Siddemka 14,70 5,90 18,50 11,50 8,10 28,60 0
DPD 30,00 32,40 27,20 40,40 24,30 0,00 66,70
GLS 11,20 10,80 15,00 11,50 45,90 14,30 0
Opek 7,60 9,80 5,80 3,80 8,10 42,90 0
K-EX 16,50 10,80 9,80 5,80 0,00 14,30 0
Schenker 3,50 1,00 1,20 7,70 5,40 28,60 0
Raben 2,90 0,00 4,00 5,80 0,00 28,60 0
TINT 0,00 0,00 0,60 0,00 0,00 0,00 0
InPost 7,60 7,80 4,00 5,80 16,20 14,30 0
EMS Pocztex 1,80 2,90 4,00 1,90 2,70 0,00 0
Inna (jaka?) 470 4,90 4,60 1,90 0,00 0,00 0

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 8
IWybér firmy kurierskiej a liczba realizowanych przesytek
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Zrodto: opracowanie wlasne.

trudniajagcymi powyzej 50 pracownikéw sklepami,
a reszta podmiotéw (tab. 8, rys. 7). Najwicksze sklepy
wybieraja gtéwnie UPS (42,1%) i DHL (31,6%), ale co
ciekawe, znaczna ich cze§¢ zadeklarowala rowniez
wspdlprace z firmami Raben (21,1%) i Schenker
(15,8%), ktore wérdd mniejszych sklepdw maja znikomy
udziat w rynku. Duze sklepy rzadziej niz mniejsze korzy-
staja z ustug firmy DPD, K-EX, a z ustug EMS Pocztex
w ogdle nic korzystaja. Udziat lidera rynku, jakim jest
UPS, w poszczegdlnych kategoriach sklepow nie podle-

[ |
Rysunek 9

EMS Pocztex

od 5000 do 10 000
mod 10000 do 100000

Inne (jakie?)

ga duzym wahaniom i znajduje si¢ w przedziale
34,1-46,4%.

Poddajac analizie najmniejsze podmioty 1-2-osobo-
we, mozna zauwazy¢ nieco wigkszy niz w pozostatych
sklepach udziat firmy K-EX i EMS Pocztex, a takze
znikomy udziat takich firm, jak Schenker, Raben
czy TNT.

Okreslajac zalezno$¢ migdzy wybieranymi firmami
kurierskimia realizowang liczbg zamdwiefi, nie moz-
na wskaza¢ jednoznacznej tendencji (tab. 9, rys. 8).

IRozkiqd odpowiedzi na pytanie: czy badany podmiot jest zadowolony z ustug firmy kurierskiej?
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 10

Rozktad odpowiedzi na pytanie: czy badany podmiot jest zadowolony z ustug firmy kurierskiej?

— w zaleznoéci od wieku sklepu (w procentach)

Odpowiedzi

Krocej niz 1 rok

Od 1 roku do 2 lat

0d2 do3lat

0d3 doSlat

od 5 do 10 lat

Powyiej 10 lat

Tak

Nie

Trudno
powiedzie¢

75,40
6,20

18,50

89,10
2,20

8,70

90,90
2,00

7,10

86,30
5,80

790

87,50
3,70

8,30

82,80
3,40

13,380

Zrodto: opracowanie wlasne.

[ ]
Rysunek 10

ICzynniki wptywajqce na wybdr firmy kurierskiej
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 11
Rozktad odpowiedzi na pytanie: czy badany podmiot
jest zadowolony z ustug firmy kurierskiej] — w zaleznosci
od miesiecznych obrotéw sklepu (w procentach)

o Powyzej
Od d . -
powiedz | Do 10 000 | 10 000-50 000 | 50 000200 000 200 000
Tak 86,20 89,30 89,40 79,20
Nie 3,40 4,50 1,00 6,30
Trudno
powiedzie¢| 10,30 6,20 9,60 14,60

Zrodto: opracowanie wlasne.

Uzyskane dane sg bardzo nieregularne: przyktadowo
w grupie sklepéw realizujacych 500-1000 zamdwief
miesi¢cznie najwigkszy udziat uzyskata firma DPD
(40,4%), natomiast w grupie sklepéw realizujacych
od 1000 do 5000 zaméwieni firma GLS (45,9%). Fir-
ma UPS uzyskala najwicksze udziaty zaréwno wsrdd
sklepéw realizujacych mniej niz 100 przesytek, jak
i sklepéw duzych realizujacych powyzej 5000 przesy-
tek. Firmy Schenker i Raben znaczacy udziat zanoto-
waly wyltacznie wérdd sklepdw realizujgcych od 5000
do 10 000 zamdwien.

Ocena jakosci
ustug kurierskich

Poddano réwniez analizie poziom zadowolenia
z ustug kurierskich $wiadczonych dla polskich sklepéw
internetowych. Na pytanie, czy sa Pafistwo zadowoleni
z uslug firmy kurierskiej, az 86,4% ankietowanych
udzielito twierdzacej odpowiedzi (tab. 10, rys. 9). Zale-
dwie 3,9% ankietowanych odpowiedziato, Ze nie sg za-
dowoleni, natomiast 9,6% ankietowanych jest niezdecy-
dowanych co do oceny i odpowiedziato ,,trudno powie-
dzie¢”. Taki wynik §wiadczy o duzej konkurencyjnosci
rynku i wysokim poziomie obstugi klienta przez firmy
kurierskie.

Do ciekawych wnioskow prowadzi analiza stopnia za-
dowolenia z ustug kurierskich w poszczegolnych grupach
wickowych sklepow, jak si¢ bowiem okazuje, najwigkszy
odsetek niezadowolonych (6,2%) znajduje si¢ w grupie
sklepdw o stazu do 1 roku (tab. 10). Przyczyna nega-
tywnej oceny moze by¢ réwniez zta organizacja pro-
cesoOw logistycznych w sklepie lub nierealistyczne
oczekiwania wobec kurieréw wynikajace z matego
do§wiadczenia. Réwniez w grupie najmtodszych
sklepdw wystepuje najwickszy odsetek odpowiedzi
yirudno powiedzied”, co wydaje si¢ by¢ uzasadnione
zbyt krotkim okresem wspdtpracy z firma kurierska,
aby mozliwa byta jednoznaczna ocena.

Kolejng dominujaca grupa niezadowolonych
sprzedawcow sg sklepy o miesigeznej sprzedazy po-
wyzej 200 tys. zt (6,3%). Duze sklepy, charakteryzu-
jace si¢ najwickszym obrotem, maja prawdopodob-

nie wigksze wymagania co do jakoSci ustug kurier-
skich. Warto réwniez zauwazy¢, ze wirdd Srednich
sklepéw (od 50 tys. do 200 tys. miesigcznego obro-
tu) wystepuje najmniejszy odsetek podmiotdw nie-
zadowolonych, wynoszacy zaledwie jeden procent
(tab. 11).

Czynniki wptywajgce
na wybor firmy kurierskiej

Badaniu poddano roéwniez czynniki wplywajace
na wybor firmy kurierskiej, (rys. 10). Ankietowani
wskazali, ze kluczowym elementem jest terminowo§é
i skuteczno$¢ dorgezania przesytek — az 99% ankie-
towanych wskazato t¢ cech¢ jako bardzo wazng
(90%) lub wazng (9%). Drugim istotnym czynnikiem
jest cena ustug — 77,2% badanych wskazalo jako
bardzo wazng oraz 19,8% jako wazna.

Uzyskane wyniki dotyczace wymienionych dwdch
czynnikdéw sa zgodne z oczekiwaniami. Gléwnym
clementem oceny jako§ci firmy kurierskiej jest ter-
minowo$¢ dorgczefl, a stosunek jakoSci do ceny to
podstawowe kryterium wyboru dostawcy ustug.

Na kolejnych czterech miejscach ankietowani za-
znaczali: kompetentnych i kulturalnych kurierow
(50,6% bardzo wazne, 36,9% waine), czas reakcji na
zamowienie (49,5% bardzo waine, 41,4% waine),
mozliwo$¢ §ledzenia przesytki przez klientow (48,7%
bardzo wazne, 37,2% wazne), udost¢pnienie programu
do drukowania listow przewozowych, etykiet itp.
(45,9% bardzo wazne, 30,1% wazne).

Za najmniej istotne z wymienionych czynnikow an-
kietowani wybrali mozliwo§¢ wyboru godziny dorg¢cze-
nia (18,7% bardzo wazne, 23,9% wazne) oraz jeden
ogdlnopolski numer telefonu, gwarantujacy szybki kon-
takt (17,3% bardzo wazne, 28,4% wazne). Mata istot-
no$¢ mozliwosci wyboru godziny dorgczenia wydaje si¢
by¢ zaskakujaca ze wzgledu na czesto spotykany pro-
blem ostatniej mili dotyczacy nieobecnosci odbiorcy
paczki. Jednak by¢ moze jest to problem bardziej dla fir-
my kurierskiej niz samego sklepu internetowego, ktory
jest jedynie nadawca paczki.

Ogo6lnopolski numer telefonu zostal oceniony
przez ankietowanych jako mniej istotny czynnik. By¢
moze przyczyna takich wynikdw sg preferencje kon-
taktu z konkretnym oddzialem, a nie centralng info-
linia, ktdra co prawda jest tatwo dost¢pna, ale moze
jedynie przyjaé zgtoszenie i przekazaé do konkretne-
go oddziatu, petni wigc funkcj¢ posrednika — nieko-
niecznie potrzebnego.

Podsumowanie

Dostarczenie przesytki do klienta koficowego jest
newralgicznym elementem przeptywow logistycznych
dotyczacych sklepoéw internetowych. Ten istotny wy-
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roznik handlu elektronicznego w stosunku do handlu
tradycyjnego jest Zrodiem wielu problemdw i czgsto
decyduje o ocenie sklepu przez klienta. Terminowo§¢
dostawy, jej cena, a takze trudno mierzalne czynniki,
takie jak stopiefi uprzejmoSci kuriera czy stan paczki
w momencie dorgczenia, sg istotnymi elementami
ewaluacji poziomu obstugi klienta. Ze wzgledu na
fakt, ze zdecydowana wickszo$¢ sklepéw interneto-
wych dostawe przesytki do klienta zleca zewngtrznym
firmom przewozowym — pocztowym lub kurierskim
wybdr odpowiednicgo partnera logistycznego mozna
uzna¢ za strategiczny z punktu widzenia realizacji za-
mowieni przez sklep internetowy. Jak wynika z prze-

Summary

prowadzonych analiz, zdecydowana wickszo$¢ skle-
pow internetowych pozytywnie ocenia wspdtprace
z firma kurierskg. Swiadezy to prawdopodobnie o do-
konaniu przez nich wtasciwego wyboru, dla ktérego
argumentem byta przede wszystkim terminowosé
i skuteczno§¢ dorgczania przesytek oraz ceny ustug.
Wysoki poziom ustug kurierskich jest wymuszony
przez konkurencyjno$¢ rynku, ktéry swoja charaktery-
styka przypomina bardziej konkurencje monopoli-
styczng niz oligopol, ze wzgledu na liczbg podmiotéw
i stopiefi koncentracji rynku, jak réwniez znaczne
zrdznicowanie cen poszczegdlnych operatordw kurier-
skich.

Methods of goods delivery by Polish infemet shops — results of surveys

In this article the results of surveys realized in 607 Polish e-shops were presented. First part of this word characterizes
online stores in the context of number of purchases. The main part of article shows the analysis concerning methods of
delivering purchases in Polish online stores. The comparison with previous research conducted in 2010, concerning the
market share of courier companies was presented. The results of evaluation of courier companies service quality and de-
terminants of the choice of courier company were shown in the last part of this article.
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Doroczne, strategiczne spotkanie 0s6b odpowiedzialnych za zarzadzanie zakupami

W programie edycji 2013:

® \Wsparcie zakupéw w rozwoju firmy

Sourcing — jak usprawnic kluczowe etapy procesu zakupowego

Zakupowe KPI czyli mierzymy efektywnoS¢ — przeglad najlepszych praktyk na rynku
Strategie rozwoju dziatow zakupow i kompetencji jego pracownikow

Kryteria oceny pracy kupcow

W tym roku swoimi doSwiadczeniami wymienia sie m.in.:
Wyborowa, Bumar, Colgate-Palmolive, Arjohuntleigh Polska, Cedo, Rolls-Royce, MAN Accounting Center, Valeo,
PKN Orlen, Lotte Wedel, Maspex, Curver, Sarantis, Lekkerland, Selena, Pesa Bydgoszcz, PGE Obrat, 3M Poland,
Donako, Fabryka Mebli Forte, Schenker, IMP, Marcopol, Nidec Motors & Actuators Poland i inni

Wiecej informacji: Katarzyna Klimkiewicz - Project Manager tel. + 48 12 350 54 32,

katarzyna.klimkiewicz@bluebusinessmedia.com, www.forum-zakupy.com
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