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RozwOj e-commerce w Polsce
| jego wptyw na logistyke (cz. 1)

Development of e-commerce in Poland and its impact

on logistics (part 1)

Streszczenie

Handel w Polsce od wielu lat podlega dynamicznym zmianom.
Duzy wplyw na taki stan rzeczy mial i ma coraz wiekszy dostep
do Internetu, a co za tym idzie, pojawienie sie nowych mozli-
wosci dotyczacych zawierania transakcji handlowych z pomi-
nieciem bezpoSredniego kontaktu sprzedajgcego i klienta. Uta-
twienia zwigzane ze sprzedazg i kupnem to nie jedyne zalety
odgrywajacego coraz wiekszg role e-handlu (e-commerce).
Wraz ze zwiekszajacg sie liczbg transakcji dynamiczny rozwoj
notuje logistyka, bez ktorej zaden rodzaj handlu nie mégthy ist-
nie¢. Mowa jest tu zar6wno o transporcie débr, jak i przeptywie
informacji, ktére dzieki wykorzystaniu Internetu btyskawicz-
nie docieraja od sprzedawcy do klienta. Celem artykulu jest
przedstawienie rozwoju e-commerce w latach 2010-2019 wyni-
kajacego z mozliwosci zwigzanych z wykorzystaniem Interne-
tu. Glownym problemem badawczym artykutu jest préba zna-
lezienia odpowiedzi na pytanie: ,,Czy rozw(j e-commerce ma
wplyw na wspolczesng logistyke?”.

Stowa kluczowe:
e-commerce, sklep internetowy, logistyka, logistyczna
obstuga klienta, przesytki kurierskie

Abstract

Trade in Poland has been changing dynamically for many
years. This state of affairs was largely influenced by the
increasing access to the Internet, and hence the emergence of
new opportunities for concluding commercial transactions
without direct contact between the seller and the customer.
Facilitations related to selling and buying are not the only
advantages of the increasingly important e-commerce. Along
with the increasing number of transactions, the dynamic
development is noted in logistics, without which no type of
trade could exist. It is about both the transport of goods and
the flow of information that, thanks to the use of the Internet,
quickly reach the customer from the seller. The aim of the
article is to present the development of e-commerce in
2010-2019 resulting from the possibilities of using the
Internet. The main research problem of the article is an
attempt to answer the question: "Does the development of
e-commerce affect modern logistics?".
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e-commerce, online store, logistics, logistic customer
service, courier services
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Wstep

Handel, podobnie jak wiele innych elementow zy-
cia spotecznego, podlega cigglym zmianom. W ciagu
wielu lat dominowal model handlu bezposredniego
(tradycyjnego), opierajgcego si¢ na kontakcie sprze-
dajacego i kupujacego w okreslonym miejscu prze-
prowadzanej transakcji. Sytuacja w sektorze handlo-
wym i dynamiczny rozwdj strategii marketingowych

wymusily na sprzedawcach sigganie po nowe narze-
dzia wplywajace na skutecznos$¢ sprzedazy. W coraz
wiekszym stopniu zaczeto interesowac si¢ mozliwo-
Sciami plynacymi z wykorzystania Internetu, rowniez
w zakresie reklamy i docierania do jak najwigkszej
liczby klientow.

Kolejne lata przynosily ciagly wzrost popularnosci
handlu elektronicznego, poczatkowo opierajacego
si¢ w znacznym stopniu na zaméwieniach produktow
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trudno dostepnych w sklepach stacjonarnych lub tez
szczegOlnie atrakcyjnych cenowo. Obecnie w Inter-
necie mozna znalez¢ i kupi¢ niemalze wszystko, po-
czawszy od ubraf, a skonczywszy na blyskawicznie
przygotowywanych positkach dostarczanych bezpo-
$rednio do domu zamawiajacego.

Celem artykutu jest przedstawienie rozwoju e-com-
merce w latach 2010-2019 wynikajacego z mozliwo-
Sci zwigzanych z wykorzystaniem Internetu. Glownym
problemem badawczym artykulu jest proba znalezie-
nia odpowiedzi na pytanie: ,,Czy rozwdj e-commerce
ma wplyw na wspotczesna logistyke?”.

Geneza e-commerce
i jego rozwoj w Polsce

Pojecie e-commerce

Handel elektroniczny czgsto okreSlany jest takze
jako handel internetowy, e-handel czy wtasnie e-com-
merce. W literaturze przedmiotu mozna odnalezé
wiele jego definicji, ktore sa do siebie zblizone, gdyz
wszystkie odnosza si¢ do sprzedazy i kupna w Inter-
necie.

Pierwsza definicja e-handlu, polegajacego na elek-
tronicznej wymianie informacji, przedstawit Ph.K. So-
kol: ,,handel elektroniczny to wspoldzielenie si¢ in-
formacjg przy uzyciu roznych dostgpnych technologii
teleinformatycznych, pomigdzy organizacjami pro-
wadzacymi transakcje wymiany dobr i/lub ustug” (Ja-
ciow, 2013). Wedtug B. Gregora i M. Stawiszyfiskiego,
autorOw pierwszego na polskim rynku opracowania

Rysunek 1

opisujgcego specyfike polskiego e-commerce, po-

przez handel elektroniczny mozna rozumie¢ prowa-

dzenie, uzytkowanie i kreowanie dziatalnosci handlo-
wej w oparciu o technologie internetowe (Gregor,

2002, s. 4). Zblizona definicj¢ zaprezentowal

D. Chaffey, wedlug ktorego ,za e-handel powinno

sie uznawal wszystkie przeprowadzone w formie

elektronicznej transakcje pomigdzy organizacja

a strona trzecia” (Chaffey, 2016, s. 12). Do zawiera-

nia transakcji za posrednictwem Internetu odnosi si¢

rowniez M. Feldy, ktora stwierdzifa, ze ,,handel elek-
troniczny mozna zdefiniowaé jako przedsiewzigcia

z zakresu biznesu, skupiajace sie wokdt pojedynczych

transakgcji elektronicznych, dla ktérych sieci stanowia

miejsce wymiany informacji, ustug i towaréw, obej-
mujacych relacje firmy z jego otoczeniem rynkowym”

(Feldy, 2012, s. 17).

W zwigzku z tym, iz nie ma jednej powszechnie
obowiazujacej definicji e-handlu (e-commerce) nale-
zy przyjaé, iz jest to proces zawierania transakeji han-
dlowych za pomoca sieci Internet niezaleznie od wy-
korzystanych narzedzi czy Srodkow.

Wspolczesnie e-commerce jest SciSle zwiazany
z relacjami zachodzacymi pomig¢dzy podmiotami bio-
rgcymi udziat w handlu elektronicznym. W zwigzku
z tym mozna wyrozni¢ jego nastepujace formy (Ja-
ciow, 2013):

B business to business (B2B) — w tym modelu ca-
tos¢ transakcji i wymiana informacji przebiega po-
miedzy przedsigbiorstwami;

B business to consumer (B2C) — jest to rodzaj han-
dlu polegajacy na relacji przedsiebiorstwo-klient
indywidualny (w takim ujeciu odpowiada handlo-
wi detalicznemu);

Typologia handlu elekironicznego ze wzgledu na jego podmioty i przedmioty

Ze wzgledu na przedmiot
handiu
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handiu

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie: Jaciow, 2013.
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B consumer to consumer (C2C) — w tym modelu
calo$¢ transakcji odbywa sie¢ pomiedzy klientami
indywidualnymi;

® business to employee (B2E) — zwigzany jest ze
sprzedaza przez przedsiebiorstwo réznego rodza-
ju ustug, towaroéw i uprawnien pracownikom w celu
Swiadczenia ustug lub dalszej odsprzedazy towa-
row;

B business to government or public administration
(B2G or PA) — opiera si¢ na wymianie informa-
cji 1 calosci zawieranych transakcji prowadzonych
pomiedzy przedsiebiorstwami a instytucjami pu-
blicznymi.

Jak wida¢, wspolczesny e-commerce jest bardzo
rozbudowang dziedzing handlu, ktdra skupia si¢ za-
rowno na rodzajach sprzedawanych produktow
i ustug, jak tez na sposobie ich sprzedazy (podzial ten
przedstawia rysunek 1).

Ksztattowanie sie e-handlu w Polsce

Poczatki e-handlu siegaja lat 60. XX w. Rozwing-
ta si¢ wtedy elektroniczna wymiana danych (ang.
Electronic Data Interchange). EDI stuzyto wymianie
informacji pomiedzy biznesami, m.in. wymianie do-
kumentacji biznesowej, a przede wszystkim dokony-
waniu transakcji finansowych.

W Polsce Internet pojawit si¢ na poczatku lat 90. XX w.
Pierwsze facza internetowe ze wzgledu na swoja
predkos¢ pozwalaly jedynie na prosta komunikacje.
Z Internetu, z racji niskiej popularnosci komputerdw
domowych, korzystano jedynie w nielicznych firmach
i urzedach, ktore posiadaly w tamtych czasach takie
mozliwosci. Pod koniec lat 90. XX w. komputery za-
czely pojawiaé si¢ w gospodarstwach domowych,
gtownie w celach rozrywkowych i informacyjnych.
W 1996 r. Telekomunikacja Polska SA uruchomita
numer 0-202122, ktory pozwalat na potaczenie kom-
putera z Internetem za poSrednictwem modemu tele-
fonicznego. Koszty takiego polaczenia byly do$¢ wy-
sokie w tamtych czasach, co nie sprzyjato rozwojowi
polskiego Internetu. Przetom nastapil dopiero
w XXIw. W 2001 r. Telekomunikacja Polska SA uru-
chomita ustuge Neostrada, ktdra oferowata staly do-
step do Internetu. Od tamtego momentu stat si¢ on
bardziej dostepny, a rozwdj technologii pozwalat
osiggac szybsze predkosci facz. Juz w 2008 r. liczba
internautow w Polsce wynosita 15,6 mIn®.

Przetomowa data w kwestii rozwoju polskiego
e-commerce byt rok 1997, kiedy to sprzedaz interne-
towa rozpoczat sklep poznanskiej firmy ToTu. Dwa
lata pdzniej dotaczyly do niej Merlin.pl oraz Em-
pik.pl. Jednak najwigksza popularno$¢ zyskata naj-
wicksza w Polsce platforma transakcyjna on-line,
czyli Allegro.pl. Umozliwiala wystawianie na sprze-
daz przedmiotdéw uzytkownikdw, ktdre byly licytowa-
ne. W poczatkowym okresie korzystali z niej przede
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wszystkim kolekcjonerzy, pdzniej zaczgta rdwniez
petni¢ funkcje najwickszego w kraju supermarketu
internetowego. Cecha charakterystyczng Allegro.pl
byta mozliwo$¢ wystawiania komentarzy przez uzyt-
kownikow, co mialo swoje plusy, gdyz wplywalo na
bezpieczenistwo zakupdw i ominigcie nieuczciwych
sprzedawcow, jednakze istnieje takze wiele przykta-
dow, ze subiektywne oceny nie zawsze byly sprawie-
dliwe i pokrywaly si¢ z rzeczywistoscig’.

W kolejnych latach polski e-commerce cieszyt si¢
coraz wigkszym zainteresowaniem. Rok 2010 przy-
nidst prawdziwg rewolucje w dziedzinie handlu elek-
tronicznego — liczba powstalych sklepow interneto-
wych wzrosta wowcezas do ok. 10 tys., dwa lata pdzniej
byto ich juz 12 tys., a w kolejnych latach liczba ta sys-
tematycznie rosta (Jaciow, 2013). Internet staf si¢ dla
Polakéw nie tylko miejscem rozrywki, ale przede
wszystkim przestrzenia do robienia zakupow.

Niewatpliwie najwickszy wplyw na wzrost liczby
sklepow internetowych w Polsce miat coraz wigkszy
dostep do Internetu. Wiecej uzytkownikow oznacza
bowiem wigksza liczbe potencjalnych klientow.
W 2016 r. mozliwo$¢ taka miafo 80,4% gospodarstw
domowych. Nie bez znaczenia pozostaje fakt, iz to
w wigkszosci miodzi ludzie (w przedziale wiekowym
15-24 lat) dominujg w ilosci zakupionych produktow
w Internecie, co przektada si¢ bezposrednio na zwigk-
szenie szacowanej wartoSci rynku B2C e-commerce
w Polsce (w 2016 r. — 30 mld zt rocznie). Duzy
wplyw na omawiane zagadnienie maja takze procesy
zwigzane z transformacjg ustrojowa i szybkie niwelo-
wanie opOzZnienia technologicznego w stosunku do
bardziej rozwinigtych pod tym wzgledem krajow za-
chodniej Europy (Skorupska, 2017, s. 4-5).

Nalezy stwierdzic, iz wspOlczesny e-commerce nie
opiera si¢ jedynie na wykorzystaniu stacjonarnych
i mobilnych (laptopy) komputerdw z taczem interne-
towym. Potaczenie z siecig umozliwiajg takze urza-
dzenia mobilne (smartfony, tablety) bazujace na
technologiach bezprzewodowych. Dzigki nim row-
niez istnieje mozliwo$¢ przegladania ofert r6znorod-
nych sprzedawcow i zakupow w Internecie. Mobilny
kanat handlu elektronicznego (m-commerce) bedzie
mial coraz wigksze znaczenie w zwigzku ze zwigksza-
niem si¢ sprzedazy smartfondw i tabletow oraz moz-
liwoscig dokonywania zakupow niemalze w kazdym
miejscu, w ktorym bedzie dostep do bezprzewodowe-
go Internetu.

Internet nalezy do dziedzin o najszybszym tempie
rozwoju. Ciagly wzrost liczby uzytkownikow, a co za
tym idzie, coraz wigksza liczba potencjalnych klien-
tow, przyczynia si¢ do rozwoju handlu w Internecie.
Przyjmuje sie, ze w 2019 r. liczba uzytkownikow Inter-
netu w Polsce wynosifa 27 mln, sposrod ktorych ok.
19,5 mIn dokonywato zakupdw w Internecie. Szacuje
sie, ze kazdego roku statystyczny Polak dokonuje tg
droga transakcji na kwote ok. 415 dol. Liczby te wska-
7uj3 na to, ze w Polsce e-commerce ma 7-procentowy
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udzial w rynku detalicznym*. Nic wiec dziwnego, ze
duze migdzynarodowe firmy, zauwazajac potencjal
z tym zwigzany, zaczely rozwijac swoje strony interne-
towe, rozbudowujac je o mozliwo$¢ dokonywania za-
kupow. Tempo wzrostu liczby sklepdw internetowych
w Polsce w latach 2013-2019 przedstawia rysunek 2.
Klienci korzystajacy z zakupow przez Internet w Pol-
sce sg bardzo zrdznicowani. Kierujg sie roznymi kryte-
riami przy wyborze okreslonej oferty, biorg pod uwage
rézne elementy, dbaja w wigkszym lub mniejszym stop-
niu o bezpieczefistwo przeprowadzanych transakcji.
Wazna cecha, wplywajaca na podejmowane decyzje,
jest doswiadczenie w korzystaniu z nowoczesnych na-
rzedzi informatycznych, bowiem cze$¢ kupujacych od
niedawna ma kontakt z komputerem czy smartfonem
i moze wykazywac pewne opory przed wykorzystaniem
tych narzgdzi do prowadzenia zakupdw w sieci.
Drugi rodzaj klientéw, bardziej zaawansowany
w wykorzystaniu Internetu i ptynacych z niego mozli-
wosci, nie wyobraza sobie funkcjonowania bez niego.
Jest to pokolenie tzw. digital natives, wychowane
w $wiecie technologii, zyjace jednocze$nie w Swiecie
on-line i off-line (Krzyzak-Szymanska, Pokolenie
digital natives...).
Charakteryzuja je nastgpujace cechy (Skorupska,
2017,s.7):
B w coraz mniejszym stopniu dociera do nich stowo
pisane, przedktadaja obraz i dZzwigk nad tekst;
B w jednym momencie moga wykonywa¢ kilka za-
dan (charakteryzuje ich podzielnos¢ uwagi);
B bardzo szybko przetwarzaja otrzymywane infor-
macje;
B staraja si¢ unika¢ komunikacji bezpoSredniej
(emocje wyrazaja za pomoca komunikatorow
i serwisow spofecznosciowych);

]
Rysunek 2

B korzystanie z komputera i Internetu prowadzi do
zaniedbania codziennych obowigzkéw, nauki

i niszczenia relacji miedzy nimi a rowieSnikami.

Szczegodlnie ciekawg grupa klientow zaintereso-
wanych oferta sklepow internetowych sa w Polsce
osoby, ktore ostatecznie dokonuja zakupu w punkcie
stacjonarnym. Tacy uzytkownicy przegladaja opisy
danego produktu w sieci, analizujg je i na podstawie
informacji zaczerpnigtych z Internetu kupuja w skle-
pach ,,w realu”. Zjawisko to, zwane efektem ROPO
(ang. research on-line purchase off-line), stalo si¢ po-
waznym obiektem zainteresowan specjalistow zaj-
mujacych si¢ handlem internetowym (Plutecki, Su-
ma, 2016, s. 35). Schemat dziatania ROPO ilustruje
rysunek 3.

Do tych branz, ktore ROPO dotyka w najwiek-
szym stopniu, mozna zaliczy¢ przede wszystkim
RTV/AGD i farmaceutyke, a w najmniejszym stop-
niu wplyw wspomnianego efektu widoczny jest
w sprzedazy multimediow i produktdow przeznaczo-
nych dla kolekcjoneréw (rysunek 4).

Oprocz ROPO mozemy mowi¢ rowniez o odwro-
conym ROPOQO. Jest to doktadnie jego przeciwien-
stwo, czyli w takim przypadku klient zbiera informacje
o produkcie w sklepie tradycyjnym (stacjonarnym),
ale zakupu dokonuje w sklepie internetowym. Po-
dobne tendencje jak w ROPO wystepuja rowniez
w druga stron¢ (rysunek 5).

Badania wskazuja na to, iz ok 50% potencjalnych
klientow w Polsce przed dokonaniem zakupu szuka
informacji na temat danego produktu w sieci (Plutecki,
Suma, Bartnik, 2016, s. 37). Jego wybor wynika z wie-
lu czynnikow, sposrod ktorych najwiekszy wptyw ma-
ja: cena, przyzwyczajenia, jakoS¢ produktu, marka,
reklama, kraj pochodzenia produktu.

ILiczba zarejestrowanych sklepéw internetowych w Polsce w latach 2013-2019 [tys.]

ac

20M3 2014 2015 2016

2017 2018 2019

Zrodlo: https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/wzrost-liczby-sklepow-internetowych-w-polsce-w-pierwszym-polroczu-

2019-r. (10.08.2020).
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| |
Rysunek 3
ISchemot dziatania ROPO

1py online,
internet
decydujgcym
Zzrodem informacii

Zakupy online,
decyzja oparta
o dane offline

Zakup tradycyijny,
Internet
decydujgcym
Zrodem informaciji

(ROPO)

Zakup tradycyjny,
decyzja oparta o
dane offline

Zrodio: Efekt ROPO — co to takiego? 1 jakie znaczenie ma dla branzy modowe;j?
https://ehandel.com.pl/efekt-ropo-co-to-takiego-i-jakie-znaczenie-ma-dla-branzy-modowej,366 (12.08.2020).

]
Rysunek 4
Iqunze, kiérych najczesciej dotyczyto ROPO w 2017 r.

Efekt ROPO (research online, purchase offline)

Jak czesto zdarza sie tak, Ze szukasz w serwisach internetowych doktadnych informacji o ponizszych produktach,
ale kupujesz je w sklepach tradycyjnych?
Danew % Zagregowane odselk odpowledzi zawsze® | czesta”

sprzet RTV / AGD
produkty farmaceutyczne 8

materiaty budowlane | wykoficzenlowe
samochody | czeécl samochodowe
telefony, smartfony, tablety, akcesorta
obuwie a4

eddez, dodathd, akcesoria
kosmetykl / perfumy
sprzet komputerowy
meble | wystré] wnetrz
odzlet sportowa

kslazkl, pyty, filmy
produkty spokyweze
artykuty dzieciece / zabawki
ubezpleczenia

bilety do kira / teatru
bizuteria

podréie, rezerwacja
oprogramowanie komputerowe
g1y komputerowe

artykuty dla kolekcjonerdw

multimedia (aplikacje, e-boold itp.)

Podstawa pracentowania: osoby robigce zakupy online (N=816)

Zrédlo: Efekt ROPO i odwrécone ROPO w polskim handlu internetowym,
https://mensis.pl/efekt-ropo-odwroconego-ropo-polskim-handlu-internetowym (15.08.2020).
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]
Rysunek 5

IBronZe, kiérych najczesciej dotyczyto odwrécone ROPO w 2017 r.

Odwraécony efekt ROPO (research offline, purchase online)

Jak czesto zdarza sie tak, Ze szukasz w tradycyjnych sklepach doktadnych informacji o produktach z danej kategorii, ale

kupujesz je w serwisach internetowych?

Dane w % Zogresowane odsetk] odpowledzi zawsze” | cresta”

obuwle

sprzet RTV /AGD

kosmetykl / perfurmy

odze?, dodathd, akcesoria

keigkkl, phyty, filmy

odzle? sportowa

artykuly dzieclpce / zabawkd
telefony, smartfony, tablety, akeesoria
produkty farmaceutyczne
materiaty budowlane | wykoficzeniowe
sprzet komputerowy

samechody | czedel samochodowe
meble | wystrd] wnetrz
ubezpleczenia

artykuty dla kolekcjonerdw
podréde, rezerwacja

bilety do kina / teatru

produkty spodyweze

£ry komputerowe

multimedia {aplikacje, e-book itp.)
biiuteria

oprogramowanie kemputeowe

Padstawa procentowania: osoby robiace zakupy online ([N=816)

Zrodlo: jak rysunku 4.

Oprdcz nich istnieja jeszcze inne determinanty za-
kupu, np.:

B potrzeba posiadania odpowiedniego produktu
(maja na to wplyw okolicznosci, np. komunia,
awaria sprzgtu, wesele);

B opinia o produkcie (niektore produkty sa poleca-
ne czy reklamowane przez innych uzytkownikow
jako wyjatkowo atrakcyjne);

B dostepnos¢ w sklepie (wplyw na zakup moze mieé
krotki czas potrzebny do dokonania zakupu);

B atrakcyjne warunki przesylki/dostawy (np. promo-
cje, wysytka gratis);

B osobiste gusta i preferencje klienta (okreSlone
hobby, zainteresowania, pasje;

B przydatno$¢ produktu (znaczenie ma tu uzytecz-
no$¢ produktu, jego przeznaczenie i sposob wyko-
rzystania).
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Wedtug raportu Gemiusa z 2019 r. najwazniej-
szym czynnikiem wplywajacym na robienie zakupow
on-line jest wygoda i tatwo$¢ dostepu. Poza tym
uzytkownicy wskazuja na fakt, iz sklepy internetowe
oferuja o wiele wigcej produktow niz sklepy stacjo-
narne, co wplywa na wzrost wskaznikow zadowole-
nia z dokonywania zakupow ta droga wsrdd pol-
skich klientow?.

E-commerce a biznes tradycyjny

Handel internetowy ma wiele zalet, dzigki ktorym
w tak szybkim tempie zbliza si¢ do handlu tradycyj-
nego w rozumieniu liczby zawieranych transakcji.

Dodatkowym argumentem przemawiajacym za
e-handlem jest (Szpringer, 2005, s. 96):
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. LXXIIl = nr 3/2021 = DOI 10.33226/1231-2037.2021.3.1

Zalety zakupow w Internecie w opinii polskich e-konsumentow [% wskazan]

Respondenci wedlug
Wyszczegélnienie Ogotem plci wieku
K M do 24 lat | 25 i wigcej

Nizsza cena oferowanych produktow 59,6 58,5 60,7 57,7 60,8
Oszczednosé czasu 52,2 48,6 55,9 51,1 52,9
Szeroka oferta towarowa — duzy wybdr 47,0 43,7 50,2 49,3 45,5
Mozliwos¢ poréwnywania produktéw réznych producentéw

pod wzgledem ceny i parametrow technicznych 46,4 447 45,0 46,4 46,4
Wygoda dokonywania zakupu (nie musz¢ wychodzi¢ z domu/pracy) 25,2 28,3 22,1 233 26,3
Godziny otwarcia — mozliwo$¢ zakupu 24 godziny na dobe 23,9 25,8 21,9 22,7 24,6
Przemy§lane zakupy 15,4 14,5 16,3 19,6 12,9
Dogodna forma ptatnosci 9,6 10,5 8,6 11,7 8,2
Szczegdtowe informacje o produktach 4,7 4,0 53 31 5,6
Dostepnos¢ produktow, ktorych nie ma w sklepach tradycyjnych 0,7 0,7 0,7 1,0 0,6

Zrodlo: Jaciow, 2013.

B mozliwo$¢ dokonywania zakupow wtasciwie bez
ograniczen (dostep do towar6w zapewniony jest
24 godziny na dobe przez 7 dni w tygodniu);

B wygoda, mozliwo$¢ kupna bez wychodzenia z do-
mu;

B umozliwienie zapoznania si¢ w krotkim czasie
z bogata ofertg wielu sklepow;

B ograniczenie liczby pracownikow;

B szybkie porOwnanie cen;

B zasieganie opinii klientow na temat danego sprze-
dawcy (czytanie i zamieszczanie komentarzy);

B mozliwos¢ szybkiego zawierania transakcji;

B wprowadzenie dodatkowych oszczedno$ci po-
przez ograniczenie kosztoOw prowadzenia biur
1 magazynow;

B mozliwo$¢ szybkiego wprowadzania zmian na
stronach internetowych (np. dotyczacych oferty
sklepu);

B monitoring przebiegu transakcji zaréwno przez
sprzedajacego, jak i kupujacego;

B mozliwos¢ obstugi wielu klientow rownoczes$nie;

B analizowanie liczby odwiedzin i ich czestotliwosci
na stronie;

B mozliwos¢ wykorzystania hipertekstu (fatwego
przemieszczania si¢ po rdznych czeSciach strony).
Niezwykle interesujacym zagadnieniem jest anali-

za wymienionych zalet e-handlu przez polskich e-kon-

sumentow w rozbiciu na preferencje kobiet i mez-
czyzn oraz wediug wieku (tabela 1). Jak wida¢, wygo-
de dokonywania zakupdéw on-line bez koniecznosci
wychodzenia z domu, calodobowy dostep do towa-
row i platnosci bezgotowkowe bardziej cenig sobie
kobiety. Oszczedno$¢ czasu, bardziej atrakcyjna cena

i doktadny opis produktu sa wazniejsze dla mezczyzn.
Pomimo tego, ze e-commerce ma wiele niewatpli-

wych zalet, korzystanie z niego moze nie$¢ ze sobg

pewne ryzyko. Wielokrotnie dochodzito do sytuacji,

w ktorej kupujacy otrzymywat towar niezgodny z opi-
sem badz tez przesytka w ogdle do niego nie dociera-
ta. Wady zakupow on-line zostaly przedstawione
w tabeli 2. Najwiekszymi zagrozeniami dla klientow,
oprocz ryzyka otrzymania towaru niezgodnego z za-
mowieniem, jest ryzyko oszustwa zwigzanego z plat-
noSciami oraz brak mozliwosci obejrzenia towaru
przed zakupem.

Zwlaszcza ten ostatni problem jest charaktery-
styczny dla handlu w Internecie i pomimo wielu sta-
rah ze strony sprzedawcow, mozliwie najlepszej pre-
zentacji towaru na zdjeciach i jego opisu, kupujacy
nigdy nie bedzie mial catkowitej pewnosci, ze zaku-
piony produkt bedzie w rzeczywistosci taki, jak sobie
to wyobraza.

Pomimo wspomnianych zagrozefi e-handel kwit-
nie, co jest wypadkowa jego ciagtego rozwoju. E-com-
merce pozwala zwiekszy¢ przychody i ograniczy¢
koszty obstugi klienta oraz umozliwia poznanie jego
oczekiwan. Kupujacy z kolei ma wigcej mozliwosci
zwigzanych z poréwnaniem ofert rdznych sprzedaw-
cdw i dokonania zakupu bez wychodzenia z domu.

Logistyka w e-commerce

Specyfika i zakres logistyki w e-commerce

Planowanie, organizowanie i kontrolowanie eko-
nomicznie efektywnego przeptywu dobr, ustug i in-
formacji z punktu A do punktu B wymaga znajomo-
Sci i doboru metod dziatania oraz identyfikacji ryzy-
ka w procesach logistycznych. Nalezy pamigtaé, ze
duza roéznorodno$¢ zadan charakteryzujaca logistyke
wigze sie z koniecznoScig rozwigzywania ztoZonych
probleméw rozproszonych w réznych komorkach
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Tabela 2

Wady zakupoéw w Internecie w opinii e-konsumentéw [% wskazan]

Respondenci wedlug
Wyszczegolnienie Ogotem plci wieku
K M do 24 lat | 25i wiecej
Ryzyko otrzymania towaru niezgodnego z zamdwieniem 46,6 45,2 47,9 48,3 45,5
Ryzyko oszustw zwigzanych z platno$ciami 37,9 40,0 35,8 44,4 33,9
Brak mozliwosci obejrzenia towaru 37,7 39,7 35,6 40,7 35,8
Brak bezpieczenistwa danych osobowych 16,5 17,8 15,3 20,5 14,1
Brak bezposredniego kontaktu ze sprzedawca 11,5 9,5 13,5 14,1 9,9
Zakupione towary w Internecie otrzymuje si¢ z opo6Znieniem 6,1 3,7 8,5 8,0 4,9
Zakupy w Internecie sa skomplikowane 1,1 1,0 1,2 0,8 1,3
Inne 1,3 1,0 1,6 1,8 1,1

Zrédto: Jaciow, 2013.

organizacyjnych przedsi¢biorstwa (zaopatrzenie,
produkcja, dystrybucja). Dlatego wiedza pracowni-
kow musi byC ciggle aktualizowana i uzupelniana,
aby mogli nadazy¢ za zmieniajacymi si¢ trendami
i stosowa¢ nowoczesne rozwigzania pozwalajace na
sprawne i efektywne operacje logistyczne.

Istota logistyki sg faficuchy dostaw, rozumiane ja-
ko sie¢ organizacji czy grupa przedsigbiorstw zaanga-
zowana we wspOlne procesy i dziatania przemiesz-
czania dobr w celu zaspokojenia popytu na rdznorod-
ne produkty w catym taficuchu przeptywu dobr — od
pozyskania surowca do dostarczenia towaru do od-
biorcy. Lancuch dostaw obejmuje nastgpujace proce-
sy: rozwdj, produkcje, sprzedaz, serwis, zaopatrzenie,
dystrybucje, zarzadzanie zasobami, dzialania wspie-
rajace. Jest to wigc proces skomplikowany, ktdry na-
lezy zabezpieczy¢ na kazdym jego etapie poprzez
usprawnienie wspOtpracy poszczegllnych ogniw,
a w szczegOlnoSci nadawcow i odbiorcow towardw.
Praktyczne i sprawdzone dzialania w polaczeniu
z nowoczesnymi technologiami daja sposobno$¢
stworzenia dlugoterminowej relacji z ostatecznym
odbiorca, czyli kupujacym.

Jak juz wcze$niej wspomniano, zakupy przez In-
ternet zyskuja coraz to wigcej zwolennikdw, ponie-
waz daja mozliwo$¢ nabycia towaru szybko, wygodnie
i w atrakcyjnej cenie. Ciagly wzrost zainteresowania
on-line oraz dokonywanych transakcji wymusza
konieczno$¢ usprawnien w dziedzinie logistyki
w e-commerce. Z pomocg przychodzg operatorzy lo-
gistyczni, ktdrzy rozumieja specyfike zamowien
e-sklepow, potrafia uwzgledniaé tzw. waskie gardta
systemu logistycznego i zadba¢ o wszelkie kwestie
formalnoprawne i administracyjne. Klienci sklepow
internetowych sa o wiele bardziej wymagajacy i na-
stawieni na specjalnie dostosowany do nich sposob
doreczenia, inaczej niz w tradycyjnej logistyce, gdzie
klient nie ma wplywu na sam proces dostawy’. Po-
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trzeby klientow ewoluuja, a wraz z nimi obstuga
e-commerce. Dlatego dla tej branzy stworzono juz
cale systemy logistyczne. Operatorzy logistyczni sto-
suja coraz to nowe rozwigzania, musza by¢ kreatywni
i elastyczni, aby moc zaspokoi¢ najrdzniejsze potrze-
by zar6wno kupujacych, jak i przedsigbiorstw, ktore
obstuguja.

Wiasciwe zarzadzanie tancuchem dostaw powin-
no opierac si¢ przede wszystkim na usprawnieniu
kluczowych kryteriow: skrdceniu czasu i zmniejsze-
niu kosztu realizacji zlecenia nabywcy. Minimaliza-
cja czasu realizacji danej operacji w kazdym ogniwie
tahcucha dostaw, takim jak: zaopatrzenie, produk-
cja, dystrybucja, skutkuje skroceniem czasu na wyko-
nanie kolejnych dziatafi, co wplynie automatycznie
na szybsza realizacje zamoOwienia (WiSniewski, 2017,
s. 228-229).

Biorac pod uwage fakt intensywnego rozwoju
e-handlu oraz stale rosnacych wymagan klientow, na-
lezy stwierdzi¢, ze logistyka i marketing odgrywaja
kluczowa role w branzy e-commerce. Operatorzy lo-
gistyczni, chcac utrzymac si¢ na rynku i odpowiadac
na oczekiwania nabywcow, muszg stac si¢ integrato-
rami fancucha dostaw w e-commerce. Sam laficuch
staje si¢ coraz bardziej wymagajacy nie tylko pod
wzgledem oczekiwan klientow, ale tez potrzeb korzy-
stania z nowoczesnych rozwigzan dostosowanych do
r6znorodnej oferty produktéow dostepnych w sprze-
dazy. Handel elektroniczny wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom klientéw, wedtug ktorych do najwaz-
niejszych kryteriow zakupu naleza cena i czas.

Korzy$ci wynikajace z wykorzystania Internetu
w zarzadzaniu procesami w laficuchu dostaw, to
m.in.:

B usprawnienie przeplywu informacji w tafcuchu
dostaw;

B zwigkszenie przychodow firmy;

B mozliwos¢ redukcji kosztow.



Klienci sklepéw internetowych posrednio korzy-
staja na optymalizacji procesdw fancucha dostaw, np.
poprzez stala komunikacje ze sprzedajacym dzigki
m.in. platformom e-mailowym. Nabywcy otrzymuja
spersonalizowane informacje dotyczace ich przesy-
tek, dzigki czemu moga §ledzi¢, gdzie aktualnie znaj-
duje si¢ zamOwiony przez nich towar. Wykorzystanie
takich platform usprawnia funkcjonowanie sklepu in-
ternetowego i daje klientowi mozliwos$¢ statego
uczestnictwa w procesie dostarczenia przesylki. Do-
datkowo Internet umozliwia rezygnacj¢ z czgsci po-
srednikow, co pozwala na redukcje marzy, a co za
tym idzie — zwiekszenie przychoddéw firmy, ale
i zmniejszenie kosztu dla kupujacego. W logistyce
tradycyjnej w tancuchu dostaw wystepuje wielu po-
$rednikow narzucajagcych marze handlowg, ktora
wplywa na ostateczng cene, jaka musi zaptaci¢ od-
biorca. Przyktadem posrednika moze by¢ centrum
handlowe, ktéremu sprzedawca musiatby placi¢ za
najem lokalu, co przekiadatoby si¢ na zwickszenie
marzy i zwickszenie kosztu produktu lub ustugi.

Sklepy internetowe staja przed wyborem modelu
logistycznego, dzieki ktdremu sprzedadza swoj towar
po konkurencyjnej cenie, nie tracac przy tym zyskow.
Niektorzy przedsigbiorcy prowadzacy handel inter-
netowy, aby optymalizowaé swoje koszty, decyduja
sie na outsourcing logistyki. Najpopularniejszymi
modelami logistycznymi w kategorii dostawa i trans-
port sa (Smuzniak, 2016):

B Wtasny magazyn sklepu internetowego — giowne
zalety to: petna kontrola nad przebiegiem operacji
magazynowych oraz mozliwy zakup duzego zapa-
su magazynowego, co pozwala na negocjowanie
cen i warunkow. Wazne s réwniez stabilna loka-
lizacja, uniezaleznienie od dostawcOw oraz mozli-
woS¢ skrdcenia czasu realizacji zamowien.

B Dropshipping — dostawca wysyta towar bezpo-
S$rednio do klienta. Jest to popularne rozwigzanie,
stosowane zwlaszcza przez poczatkujace firmy
i start-upy, poniewaz nie generuje kosztow zwiaza-
nych z utrzymaniem jakichkolwiek zapasow. Ta
forma outsourcingu logistycznego bazuje na bar-
dzo dobrej integracji informatycznej pomiedzy
sklepem internetowym a dostawca produktow,
ktory przejmuje od sprzedawcy caly cigzar obstugi
logistycznej. Rozwiazanie to eliminuje wiec ko-
nieczno$¢ korzystania z magazynu sklepu interne-
towego, przez co generuje oszczednoSci. Minusa-
mi tego modelu logistycznego sa brak petnej kon-
troli procesow dostawcow oraz fakt, ze to na skle-
pach internetowych cigzy rozliczenie i wystawienie
paragonu fiskalnego czy faktury, w zwigzku z czym
musza wypracowa¢ na to wilasny system. Nalezy
réwniez wspomnied, ze nie wszyscy dostawcy reali-
zuja ustugi dropshippingu.

B Zamowienia just in time — to metoda podobna
do stosowanej w zarzadzaniu zapasami w produk-
cji. Zaktada sumowanie zamdwien klientdéw i za-
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mawianie towaru w okreslonej ilosci u producen-
ta, a nastepnie, po odebraniu towaru, przepako-
wanie go do poszczegélnych przesytek i wysylke.
Ta metoda wymaga przynajmniej matego magazynu,
do ktorego zostanie przyjeta dostawa i w ktorym
zostanie przygotowana przesylka. Zaleta zamo-
wien just in time jest niewatpliwie brak potrzeby
magazynowania towaru, a co za tym idzie — brak
zamrozonego kapitatu. Niestety wadg takiego roz-
wigzania jest wydluzony czas realizacji zamowie-
nia, co moze niekorzystnie wptywac na postrzega-
nie sklepu internetowego przez klienta.

B Fulfilment — to nic innego jak przekazanie
wszelkich dzialan logistycznych zewnetrznej fir-
mie. W poréwnaniu z dropshippingiem outsour-
cing logistyczny przekazany jest wyspecjalizowane;j
firmie, a nie samemu dostawcy. Operator logi-
styczny magazynuje asortyment sklepu, po doko-
naniu transakeji pakuje go zgodnie z wymaganiami
sklepu, drukuje wszelkie potrzebne etykiety
i przekazuje firmie dostawczej. Minusami tego
modelu logistycznego, podobnie, jak w dropship-
pingu, sa brak kontroli ze strony firmy oraz fakt,
ze przy duzej liczbie zamowien bardziej optacalne
moze by¢ wynajecie lub posiadanie wlasnego ma-
gazynu.

B Metoda mieszana — to taczenie wszystkich po-
wyzszych metod w zaleznosSci od okolicznosci ta-
kich jak zwigkszony popyt na konkretne towary
czy mozliwo$¢ negocjacji atrakcyjniejszej ceny
w przypadku zakupu wickszej iloSci towaru. To
strategia pozwalajaca na elastyczne dopasowanie
si¢ firmy do warunkéw panujacych na rynku.
W przypadku posiadania wiasnego magazynu fir-
ma moze utrzymywa¢ w nim jedynie towar szybko
rotujacy, a towar mniej atrakcyjny dla klientow za-
mawiad, stosujagc metode just in time.

B Dostawa elektroniczna — metoda ta nie wymaga
od firmy posiadania jakiejkolwiek powierzchni
magazynowej. Towarem w tej metodzie sa bo-
wiem produkty cyfrowe, tresci zapisane w formie
elektronicznej, ktore nie podlegaja fizycznym
procesom logistycznym. Jedynym wymogiem jest
posiadanie odpowiedniego urzadzenia z doste-
pem do Internetu. Dostawa elektroniczna odby-
wa si¢ poprzez umozliwienie pobrania pliku z In-
ternetu na urzadzenie klienta, ktéry wykupit do
niego dostep. Produktem takim moze by¢ np.
e-book, subskrypcja, oprogramowanie lub mate-
rial audio/wideo.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze model logi-
styczny to wybor, w jaki sposdb sklepy internetowe
decyduja si¢ magazynowac towary oraz zarzadzac ich
sprzedaza i wysytka. Przedsigbiorcy korzystajacy
z outsourcingu logistycznego czgsto upatruja w nim
zrodla optymalizacji kosztow, a takze zapewnienia
specjalistycznej obstugi przez profesjonalnych opera-
toréw logistycznych od poczatku procesu do jego

10 Gospodarka Materiatowa i Logistyka « Material Economy and Logistics Journal ISSN 1231-2037



. LXXIIl = nr 3/2021 = DOI 10.33226/1231-2037.2021.3.1

konca. Bez watpienia kazdy z przedstawionych mo-
deli wymaga przemy§lanej infrastruktury, dostosowa-
nej do wymagan branzy e-commerce.

Rola logistyki transportu
w funkcjonowaniu e-commerce

Branza e-commerce nie mogtaby istnie¢ bez roz-
winietego systemu logistyki transportu. Nalezy pa-
mietad, ze potrzeba przemieszczania fadunkow wyste-
puje na etapie zaopatrzenia, produkcji i dystrybucji,
przy czym moze by¢ realizowana przy uzyciu roznych
Srodkdéw transportu, w zaleznoSci od wymagan jako-
Sciowych formufowanych przez zleceniodawce. Wiele
firm z rynku TSL (Transport-Spedycja-Logistyka)
rozbudowato swoje oferty o uslugi logistyczne dla
e-biznesu, upatrujac w tym szansy rozwoju wlasnej
dziatalno$ci. Zauwazalne jest to szczegblnie w ustu-
gach dla segmentu B2C.

Wedtug A. Kozlaka, az 80% procesow logistycz-
nych stanowig procesy transportowe (KoZlak, 2009,
. 33), czyli:
gospodarka magazynowa;
sktadowanie;
przewoz materiatow/towarow;
lokalizacja centrOw zaopatrzeniowych i dystrybu-
cyjnych;
dobor i wykorzystanie Srodkow transportu;

B stosowanie odpowiednich technologii.

Dodatkowo trzeba mie¢ na uwadze fakt, ze trans-
port to nie tylko dostawa i dystrybucja, ale caly ciag
innych procesow z tym zwigzanych, takich jak: obstu-
ga zwrotOw/wymian, obsluga serwisowa procesow
eksploatacyjnych, jak rowniez gromadzenie czy recy-
kling odpad6éw poprodukeyjnych.

Przedsigbiorstwa transportowe musza dazy¢ do
specjalizacji oferowanych ustug, uwzgledniajac ewolu-
ujace potrzeby korzystajacych z ich ustug zardéwno
sklepow internetowych, jak i samych nabywcow towa-
row. W ostatnim czasie najbardziej rozwijajacym si¢
procesem jest optymalizacja dostawy poprzez aplika-
cje czy technologie mobilne, dzigki ktorym nabywca
ma mozliwo$¢ §ledzenia swojego zamdwienia, np.
gdzie w danym momencie znajduje si¢ jego przesylka
lub czy nastgpily zmiany miejsca dostawy paczki.

Zarowno operatorzy logistyczni, jak i e-detalisci,
daza do zrozumienia swoich potrzeb, a nie tylko
e-klientow. Dzigki takiemu podejsciu wypracowywa-
ne sa nowe rozwigzania odpowiadajgce na wzajemne
potrzeby. Przykltadami moga by¢ wspomniane wcze-
Sniej aplikacje i specjalne oprogramowanie wspiera-
jace przedsiebiorstwa w obstudze logistyki.

Kazdy sklep prowadzacy dziatalno$¢ w Internecie
staje przed wyborem wykonywania czynnosci logi-
stycznych we wlasnym zakresie lub zlecenia ich ze-
wnetrznemu operatorowi logistycznemu, liczac na
zmniejszenie kosztow i skrocenie czasu realizacji za-

HEENE>”

mowien. Outsourcing ustug logistycznych to wszelkie
dziatania, ktore polegaja na wyodrebnieniu z profilu
przedsiebiorstwa procesow logistycznych i przekaza-
niu ich do realizacji zewnetrznym podmiotom wyspe-
cjalizowanym w tej branzy.

Mozna stwierdzi€, ze przekazanie ustug logistycz-
nych firmie zewnetrznej przyczynia si¢ do oszczedno-
Sci czasu i mozliwosci skupienia swoich dzialaf na
rozwoju przedsiebiorstwa i priorytecie kazdej firmy,
czyli osigganiu jak najwyzszych przychodow. Oczywi-
Scie firmy mierza si¢ rowniez z obawami dotyczacymi
outsourcingu, ktore zwigzane s3 m.in. z (Wesoltowski,
2003, s. 10):

B mala aktywnoScia i zaangazowaniem, co moze
wplyna¢ na niedostateczng jako$¢ produktow

i ustug podwykonawcy;

B wzrostem kosztow dzialalnoSci zamiast zaklada-
nych oszczednosci;

B niekontrolowanym odptywem informacji z firmy;

B blednym rozpoznaniem kluczowych kompetencji
firmy i ich blednym przekazaniem podwykonaw-
com;

B uzaleznieniem od zleceniodawcy.

Jednak dla mikroprzedsiebiorstw, gdzie sprzedaz
i wysytka to kilka produktow dziennie, moze to sta-
nowi¢ niepotrzebny wydatek, ktory w diuzszej per-
spektywie generowalby zbyt duze koszty.

Z punktu widzenia klienta najistotniejsze jest, aby
zamdwiony towar przyszedl do niego szybko, bez
uszkodzen i w odpowiednim dla niego czasie i miej-
scu. Firmy logistyczne odgrywaja tu szczegdlna rolg,
poniewaz to one sa pierwszym fizycznym kontaktem
danego sklepu z ich klientem, buduja jego marke po-
przez szybki transport i skuteczng dostawe w jak naj-
krotszym czasie. Oddaja do dyspozycji kupujacych
narzedzia do zarzadzania doreczeniem.

W zwiazku z popularnoScig zakupow interneto-
wych e-sklepy musza opracowaé najkorzystniejsza
strategie dostawy, aby zaspokoi¢ potrzeby klientow.
Wybdr formy dostawy zalezy od kilku czynnikdw
(Smuzniak, 2016):

B rodzaju dystrybuowanego towaru;

grupy docelowej;

kosztow;

standardow rynkowych;

narzedzi udostepnionych przez firmy kurierskie.
Branza logistyczna musi wigc stale si¢ rozwijac
i otwiera¢ na nowe rozwigzania, ktore pozwola spetni¢
wymagania klientow. Nabywcy czesto przy zakupach
internetowych kierujg si¢ mozliwo$cig wyboru roznej
formy dostawy lub zwrotu. Z tego powodu coraz wigcej
detalistow z mySla o zréznicowanych potrzebach po-
szczegdlnych grup klientéw oferuje na przykiad dostawe
ekonomiczna (obstugiwana np. przez Poczte Polska),
dostawe premium (kurierem w systemie drzwi—drzwi
— ang. door to door) i nowoczesna (do urzadzen typu
paczkomaty lub do punktéw odbioru paczek z obstuga
osobowa) (Pluta-Zaremba, 2017, s. 88).
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Rola transportu ma niepodwazalny wplyw na po-
zytywne lub negatywne doSwiadczenie klienta doty-
czace realizacji jego zlecenia. Uslugi transportowe
oddziatujag na jako$¢ S$wiadczonych ustug danego
przedsigbiorstwa, ale i sklepu internetowego oraz
czas, w ktorym klient e-sklepu otrzyma zamowiony
towar. Wplywa to posrednio na konkurencyjnoS¢ da-
nej firmy transportowej, zadowolenie klienta, ale
i na popyt na dany produkt w sklepie internetowym.
Posiadanie przez sklep internetowy wlasnych pojaz-
dow transportowych i wykwalifikowanych kierow-
cOdw ma niewatpliwie wiele zalet, m.in. petna kontro-
le nad dostarczaniem zamdwien czy brak zaleznoSci
od innej firmy. Jednakze duze koszty utrzymania wy-
kwalifikowanej kadry, odpowiedniej infrastruktury,
wysokie koszty eksploatacji, konieczno$¢ zarzadza-
nia transportem sa czesto determinantami decyzji
o outsourcingu ustug transportowych. Niezaleznie od
tego, czy sklep internetowy posiada wilasny trans-
port, czy przekaze ustugi logistyczne zewnetrznej fir-
mie, trzeba pamietac, ze to wiasnie transport jest
najwazniejszym, ale i najbardziej kosztownym ele-
mentem logistyki.

Podsumowanie

Powszechny dostep do Internetu przynidst ze soba
wiele roznych mozliwosci zar6wno dla prowadzacych
sklepy, jak tez dla klientow, ktorzy niewatpliwie
chcieli w jak najprostszy sposob dokonywac transak-
cji zakupu produktow. W ciaggu ostatnich lat zostat
stworzony nowy wymiar dziatalnosci firm, poniewaz

Przypisy/Notes
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Internet zmienit ukfad sit na korzy$¢ odbiorcy, ktory
moze znacznie wiecej wymagac od dostawcow, fatwo
porownywac ich oferty i zmienia¢ zrodfo zakupu. In-
ternet powaznie redukuje koszty transakcyjne, a takze
zwigksza szybko$¢ przekazu i dostepnos$¢ informacji
w skali dotad niespotykane;j.

Rozw¢j Internetu i jego coraz wigksza dostepnosé
otworzyly nowe mozliwoSci zawierania transakcji
pomigdzy sprzedawca a kupujacym. Dotychczas zna-
ny schemat, opierajacy si¢ na bezposrednim kontak-
cie sprzedawca—nabywca, zostal ztamany i zastapio-
ny wyszukiwaniem i nabywaniem towaréw w sieci
przy wykorzystaniu modelu platnosci on-line (bez-
gotowkowej).

Wazng skladowa handlu internetowego jest za-
pewnienie odpowiedniego pod wzgledem logistycz-
nym modelu transportu, dzigki ktoremu zakupione
towary komfortowo i w kr6tkim czasie trafia do od-
biorcy. Jest to dla niego bardzo wazne i znacznie
wplywa na to, czy dokona ponownie zakupu u dane-
go sprzedawcy. Statystyczny kupujacy nie interesuje
sie jednak tym, w jaki sposob i jaka droge przebywa
towar od sprzedawcy do drzwi jego domu.

Zdaniem Autordw artykut nawiazujacy do rozwo-
ju e-commerce w Polsce oraz jego wplywu na logisty-
ke moze stuzy¢ jako asumpt do dalszych, bardziej
szczegblowych rozwazah nad rolg tej bardzo waznej
czescei polskiego i Swiatowego handlu. Autorzy skupili
sie na latach najwiekszego rozwoju e-handlu w na-
szym kraju — na co najwiekszy wplyw miat dynamicz-
ny wzrost wykorzystania Internetu. Jednak nalezy za-
znaczy¢, ze procesy zachodzace wokot e-commerce
sa niezwykle ciekawe oraz warte podjecia kolejnych
badan i analiz.

! Publikacja artykutu zostala sfinansowana w ramach zadania Upowszechnianie nauki, nr I1I.1.23 z Planu zadaniowo-finansowego dziatalno$ci naukowe;j

Akademii Sztuki Wojennej na 2019 r.

2 Polski Internet 2008/2009, Raport Gemius, https://pliki.gemius.pl/Raporty/2009/02_2009_Polski_internet_2008_2009.pdf (03.08.2020).
3 Historia e-commerce w Polsce, https://ehandel.com.pl/historia-e-commerce-w-polsce, 1464 (04.08.2020).
* E-commerce ma 7% udzialu w rynku detalicznym w Polsce, https://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/e-commerce-ma-7-proc-udzialu-w-rynku-

detalicznym-w-polsce,79166.html (10.08.2020).

3 E-commerce w Polsce 2019. Gemius dla e-commerce Polska, https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce.html (15.08.2020).
O E-handel zmienia logistyke, https://www.pb.pl/e-handel-zmienia-logistyke-939801 (18.08.2020).
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