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Wstep

Logistyka stanowi niezwykle istotny element w kazdym sklepie inter-
netowym'. Ze wzgledu na cechy charakterystyczne handlu elektronicznego,
w przypadku ,.fizycznych” towarow, kluczowy staje si¢ przeptyw dobr od dostaw-
cy do klienta. Czgsto popelnianym blgedem przez zarzadzajacych sklepami
internetowymi jest przywiazywanie wagi wylacznie do strony marketingowej,
a deprecjonowanie zarzadzania logistycznego. Problem ten moze wynikaé z tego,
ze marketing internetowy dotyczy sfery cyfrowej i odbywa si¢ w §rodowisku wir-
tualnym. Przeplyw towaroéw fizycznych, w tym problematyka sterowania zapasami
i zarzadzania gospodarka magazynowa, to juz zagadnienia, ktéorych nie mozna
sprowadzi¢ wytacznie do wirtualnego $wiata Internetu. Dla niektérych menedze-
row, zainteresowanych przede wszystkim technologiami internetowymi, sprawy te
moga wydawac si¢ mniej ciekawe a zarazem mato istotne. Jest to jednak catkowi-
cie btedne mniemanie, poniewaz niewlasciwe zarzadzanie zapasami to pierwszy
krok do pogorszenia przeplywow finansowych i utraty pltynnosci przez sklep inter-
netowy. Niedostateczne zarzadzanie kosztami przedsigwzigcia biznesowego, nawet
jesli jest to bardzo innowacyjny biznes internetowy, konczy si¢ zwykle katastro-
falnie dla przedsigbiorstwa. Dlatego niezwykle istotne jest, aby wilasciwe zarza-
dzanie logistyczne stato si¢ dla sklepu internetowego zadaniem réwnie istotnym,
jak pozyskiwanie klientow.

Niniejsza ksiazka dotyczy handlu detalicznego, ktory jest jedna z najistotniejszych
dziedzin gospodarki. Sklepy internetowe od 18 lat zdobywaja coraz wigkszy udziat
w handlu detalicznym. W Polsce udzial ten szacowany byt w 2012 roku na ponad
2,4% ogotu handlu detalicznego®. Jest to wiec obecnie jedynie margines catkowitego
handlu, jednak obserwujac dynamike wzrostu obrotow e-commerce’, mozna okreslié
w przyblizeniu, ze juz za 6 lat handel elektroniczny bedzie stanowil ponad 10%,
a za 9 lat ponad 20% ogétu handlu detalicznego. Oczywiscie tego typu prognozy sa

! Definicja sklepu internetowego znajduje si¢ na stronie 11.
2 Wyliczenia whasne na podstawie danych GUS.
3 Pojecie e-commerce zostato zdefiniowane na stronie 11.



obarczone znacznym btedem, zwiazanym przede wszystkim z niewielkim prawdopo-
dobienstwem utrzymywania si¢ tak duzej dynamiki wzrostu na rynku przez dluzszy
czas. Jednakze spodziewa¢ si¢ mozna, ze pewne dziedziny handlu, w ktorych handel
elektroniczny dobrze si¢ sprawdza (takie jak np. branza RTV-AGD lub wydawnicza),
moga zosta¢ zdominowane przez sklepy internetowe. Dlatego poddanie analizie wy-
branych zagadnien dotyczacych logistyki sklepow internetowych jest przedsigwzig-
ciem sensownym i potrzebnym.

Celem niniejszej monografii jest zebranie badan autora dotyczacych wybranych
zagadnien logistyki sklepéw internetowych 1 stworzenie pierwszej w Polsce
zwartej publikacji naukowej na ten temat. Do celow szczegotowych nalezy
zaliczy¢:

* opracowanie wyrdznikow handlu elektronicznego, majacych istotne znaczenie
w zarzadzaniu logistycznym, w stosunku do handlu tradycyjnego,

« sklasyfikowanie i szczegotowa charakterystyka typowych dla handlu elektronicz-
nego rozwiazan logistycznych w sklepach internetowych wraz z prezentacja modeli
umozliwiajacych symulacje przeptywu towaréw w e-sklepie,

» opracowanie wielokryterialnych wskaznikow umozliwiajacych optymalizacje
doboru asortymentu w sklepie internetowym oraz okreslenie jak zarzadzaja asorty-
mentem polskie sklepy internetowe,

» wskazanie cech charakterystycznych popytu w sklepie internetowym oraz opra-
cowanie modelu wykorzystujacego algorytm genetyczny do prognozowania popytu
w e-sklepie, jak rowniez okreslenie stopnia wykorzystania narz¢dzi do prognozowania
popytu przez polskie sklepy internetowe,

» zaprezentowanie metod dostarczania towarow przez polskie sklepy internetowe,
w tym wskazanie struktury rynku i tendencji zmian,

* dokonanie szczegotowej dekompozycji procesu realizacji zamowienia w sklepie
internetowym; wskazanie przyczyn, kosztow oraz metod radzenia sobie z problemem
ostatniej mili,

* okreslenie elementow informacyjnych witryny sklepu internetowego, ktére doty-
cza procesu realizacji zamowienia oraz wyznaczenie korelacji migdzy badanymi
zmiennymi, jak rowniez przebadanie konsumentow w kontek$cie czasu realizacji
zamowienia w e-sklepie.

Monografia sklada sig¢ z 6 rozdziatow. W pierwszym rozdziale scharakteryzowano
handel elektroniczny w kontekscie logistyki, ze wskazaniem wyr6znikéw e-commerce.
Przeanalizowano réwniez problematyke sklepu internetowego jako dodatkowego
kanatu dystrybucji.

Drugi rozdziat zawiera oméwienie charakterystycznych dla handlu elektronicz-
nego modeli logistycznych. W pierwszym podrozdziale omowiono dropshipping,
wskazujac jego cechy charakterystyczne oraz zalety i wady, a takze przedstawiono



autorski model symulacyjny dropshippingu. Nastepnie omoéwiono cechy modelu po-
dwojnego detalisty, jako nietypowego zachowania rynku, zwigzanego z rozpowszech-
nianiem si¢ handlu elektronicznego. Kolejny podrozdziat zawiera doktadng analizg
modelu ,,dlugiego ogona”, w tym jego zalety i wady, a takze wskazania dotyczace
zarzadzania nim. Ostatnia czg$¢ tego podrozdziatu zawiera autorski model symulacyj-
ny. W ostatnim podrozdziale zaprezentowano model decyzyjny dotyczacy wyboru
odpowiedniej strategii logistycznej w sklepie internetowym.

Rozdzial trzeci dotyczy zarzadzania asortymentem i sterowania zapasami w sklepie
internetowym. Pierwsza czg$¢ tego rozdzialu zawiera autorski wskaznik in-stock
umozliwiajacy optymalizacj¢ magazynowanego asortymentu. W nastepnej czesci
przedstawiono rozszerzenie wielokryterialnej analizy ABC o kryteria charakterystycz-
ne dla handlu elektronicznego. Kolejny podrozdziat zawiera autorski model obrotow
magazynowych w sklepie internetowym. W ostatniej czg$ci trzeciego rozdziatu zapre-
zentowano wyniki badan sklepéw internetowych realizowanych przez autora w kon-
tekécie zarzadzania asortymentem i sterowania zapasami. Przedstawione badania re-
alizowane byty czterokrotnie w latach 2007-2012. Analizy zawieraja rowniez
wskazanie tendencji zmian na rynku polskich sklepow internetowych.

Rozdzial czwarty obejmuje autorska analizg dotyczaca prognozowania popytu
w sklepie internetowym. W pierwszej czesci przedstawiono cechy charakterystyczne
popytu w handlu elektronicznym, nastg¢pnie zaprezentowano metode wykorzystujaca
algorytmy genetyczne do prognozowania popytu. Ostania czg$¢ rozdzialu zawiera
wyniki badan polskich sklepéw internetowych w kontekscie prognozowania popytu.

Piaty rozdziat dotyczy wynikéw badan autora dotyczacych dostarczania przesylek
przez polskie sklepy internetowe. W pierwszej czesci przeanalizowano liczbg zamo-
wien realizowanych przez polskie e-sklepy, a nastgpnie przedstawiono, w jaki sposob
sa one dostarczane. Szczegolnie duzo uwagi poswigcono rynkowi przedsigbiorstw
kurierskich, w tym ocenie jako$ci ustug, a takze wskazaniu czynnikéw wptywajacych
na wybor firmy kurierskiej.

W ostatnim rozdziale szczegotowej analizie poddano czas realizacji zamowienia.
Pierwsza czg$¢ rozdzialu zawiera dekompozycje procesu realizacji zamoOwienia
w sklepie internetowym. Nastepnie omowiono problem ,,ostatniej mili” i metody jego
rozwiazywania. W kolejnym podrozdziale zaprezentowano wyniki badan autora zre-
alizowane w 1200 polskich sklepach internetowych, w ktorych badano nastgpujace
cechy: informacje o dostgpnosci towaru, czas realizacji zamowienia, podawanie kon-
kretnego stanu magazynowego. Przeanalizowano réwniez badane cechy w odniesieniu
do $redniowazonego odsetka towaru w magazynie. W kolejnej czg$ci omoéwiono wy-
niki badan autora dotyczacych terminu wysytki towaru w sklepach internetowych.
Przedstawiono roéwniez rezultaty badan konsumentéw w kontekscie czasu realizacji
zamoOwienia.
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Przedmiot i obiekt badan

Przedmiotem ksiazki sa wybrane zagadnienia logistyki w sklepach interneto-
wych. Na potrzeby ksiazki przyjeto rozpowszechniona w literaturze definicje logisty-
ki, jako ,,procesu planowania, realizacji i kontroli wydajnego i oszczednego przeptywu
1 magazynowania (...) gotowych wyrobdw oraz zwiagzanych z tym informacji od
punktu dostawy do punktu odbioru, odpowiednio do wymagan klienta” Jest to defini-
cja prezentowana przez Council of Logistics Management [Pfohl, 2001]. Ze wzgledu
na fakt, ze obiektem badawczym® sa sklepy internetowe klasy B2C (ang. business to
consumer), a wigc przedsigbiorstwa handlowe zorientowane na klienta detalicznego,
z definicji wycigto stowa ,,surowcow i potfabrykatow”, a zostawiono jedynie wyroby
gotowe. Biorac pod uwage podsystemy logistyczne, ktore poddano analizie [Blaik,
2001], czes¢ zagadnien dotyczy podsystemu logistycznego w sferze zaopatrzenia,
a druga czes¢ w sferze dystrybucji, ktora jest jednym z najwazniejszych ogniw w tan-
cuchu logistycznym, gdyz ma za zadanie udostgpnienie produktu w miejscu i czasie
odpowiadajacym oczekiwaniom nabywcow [Gotembska, 1999]. W literaturze przed-
miotu mozna spotkaé¢ szeroka dyskusje¢ okreslajaca relacje migdzy zarzadzaniem
fancuchem dostaw a logistyka [Rutkowski, 2004], jednak ze wzgledu na fakt,
ze obiektem badawczym sa sklepy internetowe, a wigc przedsigbiorstwa handlowe,
na potrzeby tej ksiazki przyjgto, ze analizie bedzie podlegata logistyka dystrybucji
1 zaopatrzenia, jako elementy zarzadzania tancuchem dostaw. Logistyka dystrybucji
moze by¢ rozpatrywana w podej$ciu waskim i szerokim. Waskie ujgcie logistyki dys-
trybucji dotyczy dystrybucji fizycznej. Sktada si¢ ona z nastgpujacych czesci: trans-
portu, sktadowania, konfekcjonowania i zarzadzania zapasami. Takie podejscie odnosi
si¢ gtownie do dziedziny handlu dobrami konsumpcyjnymi. Logistyka dystrybucji
w ujeciu szerokim obejmuje rowniez organizacj¢ i zarzadzanie kanatami dystrybucji
(system dystrybucji), metody i techniki sprzedazy oraz obstuge klienta [Christopher,
1999].

Biorac pod uwage podsystemy logistyki wedtug podzialu funkcjonalnego, czyli
obstuge zamowien, gospodarke magazynowa, magazyn, opakowanie i transport
[Pfohl, 2001], przedmiotem analizy jest przede wszystkim zarzadzanie pozycjami
asortymentowymi oraz zapasami, a takze, w mniejszym stopniu, transport i obstuga
zamoOwien.

Obiektem badan sg sklepy internetowe, ktore stanowia kluczowa gataz handlu
elektronicznego (ang. e-commerce). Handel elektroniczny obejmuje sprzedaz fizycz-
nych i cyfrowych débr. E-commerce obejmuje takie elementy handlu, jak: marketing
on-line, proces zamawiania, platnosci i obstuge posprzedazna [Timmers, 1998]. Poje-
cie handlu elektronicznego zawiera rowniez metody elektronicznej komunikacji

* Wybbr obiektu badawczego bedzie doktadniej oméwiony w dalszej czesci pracy.



11

z dostawcami, przeplyw informacji droga elektroniczng, a takze wsparcie sprzedazy
z wykorzystaniem technik pomocy on-line. W najwigkszym skrocie e-commerce
mozna zdefiniowac jako proces zawierania transakcji handlowych z wykorzystaniem
srodkow elektronicznych, prowadzony za posrednictwem Internetu [Gregor, Stawi-
szynski, 2002]. Poczatki e-commerce siggaja co prawda czasow przedinternetowych
i wykorzystania telefonu oraz faksu, jednak obecnie handel elektroniczny i interneto-
Wy uwaza si¢ za synonimy, ze wzgledu na dominujacy charakter sieci Internet jako
medium zawierania transakcji. W handlu elektronicznym mozna wyrézni¢ trzy meta-
warstwy [Zwass, 1996]:

* infrastrukturalna, zawierajaca komputery, urzadzenia mobilne, sieci i oprogra-
mowanie;

» ustugi — do tej warstwy zalicza si¢ wszystkie elementy bedace wktadem pracy
ludzkiej, czyli komunikacj¢ z klientem, realizacj¢ zamowien, transport, dostarczenie
towaru;

* produkt bedacy przedmiotem handlu.

Do gtéownych rozwiazan handlu elektronicznego zalicza si¢ [Gregor, Stawiszynski,
2002] sklepy internetowe, aukcje internetowe, serwisy ogloszeniowe, pasaze handlo-
we oraz wirtualne gietdy. Do tej listy doda¢ mozna réwniez porownywarki cenowe,
katalogi sklepéw oraz serwisy opiniowania sklepow. Jesli chodzi o liczbg podmiotow,
najliczniejsza grupg stanowia sklepy internetowe.

Z punktu widzenia stron transakcji e-commerce mozna podzieli¢ na B2C (ang. busi-
ness to consumer), B2B (ang. business to business) oraz C2C (ang. consumer to consu-
mer). Przedmiotem dalszych badan bedzie zakres B2C, dotyczacy handlu detalicznego,
sklepy internetowe sa najbardziej rozpowszechnionymi rozwiazaniami tego typu.

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji sklepu internetowego, jednak spro-
wadzaja si¢ one do okreslenia, ze sklep internetowy (ang. on-line store, e-shop,
Internet shop, Web shop) jest to serwis WWW umozliwiajacy przegladanie, wybor
oraz nabywanie towardéw [Gregor, Stawiszynski, 2002]. Tego typu definicj¢ mozna
uzna¢ za niepetna, nieobejmujaca sklepu internetowego jako catego przedsigbior-
stwa, lecz jedynie zwracajaca uwage na front-end” sklepu. Szerzej sklep internetowy
mozna zdefiniowaé jako przedsigbiorstwo handlowe sprzedajace swoje towary
z wykorzystaniem serwisu WWW ulatwiajacego zawarcie transakcji migdzy stro-
nami. Logistyke¢ sklepu internetowego mozna rozpatrywa¢ w trzech obszarach
[Morawski, 2011]:

+ zaopatrzenia (kontaktu z dostawcami),

* wewngetrznym (magazynowanie, kompletacja),

* dostaw (wysylki zamowionego towaru).

Poniewaz tematem niniejszej ksiazki jest logistyka w sklepach internetowych,
dlatego przedmiotem analizy beda nastepujace, kluczowe dla tej dziedziny, obszary:

> Front-end sklepu internetowego — ta cze$é witryny, ktora jest widoczna dla klienta.
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* outsourcing logistyczny w sklepie internetowym,
* charakterystyka wybranych modeli logistycznych,
* zarzadzanie zapasami, w tym:
o wybor asortymentu, ktéry ma by¢ magazynowany,
o optymalizacja stan6w magazynowych,
o prognozowanie popytu,
o symulacja obrotow magazynowych,
« analiza metod dostarczania zamowien,
* badanie czasu realizacji zamdwienia.
W ksiazce przedstawione zostang wyniki badan sklepow internetowych w kilku
réznych aspektach.

Obszary badan i metody badawcze

Rozpoczynajac rozwazania nad problematyka logistyki w sklepach internetowych,
warto wyrdznic pig¢ obszarow badan, ktore przeprowadzono (rysunek).

*Optymalizacja stanéw magazynowych
Budowa modeli optymalizacyjnych *Optymalizacja asortymentu
*Prognozowanie popytu

*Symulacja obrotéw magazynowych
Budowa modeli symulacyjnych

*Badania ankietowe
+*Analiza witryn
*Dekompozycja proceséw realizowanych w e-sklepach

Badania istniejacych sklepow
internetowych

*Analiza procesurealizacji zamowien
+Analiza determinantéw decyzji konsumenckich

Badania klientow sklepow
internetowych

Badanie podmiotow *Badanie firm kurierskich obslugujacych sklepy internetowe
wspotpracujacych ze sklepami *Badanie problemu ostatniej mili
internetowymi

Metody badania procesow logistycznych w sklepach internetowych
Zrédto: opracowanie wlasne
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Pierwszy kierunek badan dotyczyl budowy modeli optymalizacyjnych, ktérych
celem jest optymalizacja zawarto$ci magazynu, w tym stanéw magazynowych oraz
dobdr asortymentu, jak rowniez prognozowanie popytu. W celu budowy modeli
optymalizacyjnych wykorzystano zar6wno analiz¢ wielokryterialna oraz modelowanie
symulacyjne, jak réwniez techniki sztucznej inteligencji, takie jak algorytmy gene-
tyczne.

Budowa zrealizowanych modeli symulacyjnych umozliwia przeprowadzenie
symulacji obrotow magazynowych oraz analiz¢ typu what-if w rozwiazaniach charakte-
rystycznych dla handlu elektronicznego. Do budowy modeli zastosowano autorskie
oprogramowanie, natomiast do projektéw czesci modeli uzyto narzedzia Stella, pra-
cujacego zgodnie z metodologia dynamiki systeméw Forrestera. Oprogramowanie
Stella (ktorego nastegpca jest isee RUNTIME, a poprzednikiem iThink) jest przydatne
podczas projektowania modeli symulacyjnych, ze wzgledu na elastyczno$¢ narzedzi
do budowy modelu, tatwo$¢ modyfikacji parametréw oraz obserwacji wplywu ich
warto$ci na przebieg symulacji [Kwasnicki, 1998].

Kolejnym kierunkiem badan wykorzystanym do poglebienia wiedzy na temat
zagadnien logistycznych byto badanie istniejacych sklepdéw internetowych. Przepro-
wadzono kilkukrotne badania ankietowe na reprezentatywnej grupie sklepow interne-
towych. Badanie byto mozliwe do przeprowadzenia dzigki podjgciu wspotpracy przez
autora z najwigkszym w Polsce katalogiem sklepow internetowych Sklepy24.pl.
Druga metoda badan byla analiza witryn sklepow internetowych. Przebadano 1200
polskich sklepéw pod katem cech dotyczacych logistyki. Dzigki zastosowaniu po-
dzialu sklepow na kategorie analogiczne do stosowanych przez katalog Sklepy24.pl,
mozliwe byto powiazanie wynikéw badan witryn sklepow z badaniami ankietowymi
sklepow.

Nastepnym kierunkiem badan bylo badanie ankietowe klientow sklepow inter-
netowych w kontekscie procesu realizacji zamoéwien oraz determinantéw podejmowa-
nych decyzji zakupowych.

Ostatnim kierunkiem badan byla analiza podmiotéw zaangazowanych w procesy
logistyczne realizowane przez sklepy internetowe. Przeprowadzono pilotazowe bada-
nia dotyczace problemu ostatniej mili.






1. Charakterystyka handlu elektronicznego
w odniesieniu do logistyKi

Rozwazania na temat logistyki w sklepach internetowych nalezy rozpoczaé, okre-
$lajac zasadnicze wyr6zniki handlu internetowego w stosunku do handlu tradycyjne-
go. Precyzyjne okreslenie cech, ktore wyrdzniaja handel elektroniczny jest niezwykle
wazne dla dalszych analiz. Jesli handel elektroniczny ma cechy, ktore wymagaja
odrgbnego podejscia do zarzadzania logistycznego, nalezy je w pierwszej kolejnosci
szczegotowo przeanalizowac.

1.1. Wyrdézniki e-commerce w kontekscie logistyki

Handel elektroniczny z wykorzystaniem sklepéw internetowych jest stosunkowo
nowa galgzia handlu detalicznego, gdyz jego poczatki siegaja 1994 roku, jednak
z perspektywy techniki sktadania zamowienia wywodzi si¢ od znacznie starszej formy
handlu, ktéra sa katalogi wysytkowe. Oddzielenie momentu sktadania zamowienia
od jego realizacji jest cecha charakterystyczna witasnie dla katalogéw wysytkowych,
a obecnie dla sklepow internetowych.

Biorac pod uwage podana dekompozycje zachowania klienta sklepu interne-
towego oraz procesu realizacji zamowienia, mozna, zdaniem autora, wskazac trzy
najistotniejsze w ujgciu zarzadzania logistycznego wyrdzniki sprzedazy interne-
towej.

Pierwsza kluczowa cecha handlu elektronicznego to dwuetapowy proces sprze-
dazy. Klient sktada zamoéwienie (pierwszy etap), ktdre nastgpnie jest realizowane
(drugi etap). Proces sprzedazy odbywa si¢ wiec sekwencyjnie, dajac realizujacemu
zamowienie czas na podjecie okreslonych dziatan. W przypadku nieposiadania towaru
W magazynie, moga to by¢ nastgpujace procesy:

 sprowadzenia towaru od dostawcy hurtowego lub producenta,

* zlecenie dostawcy wystania towaru do klienta, czyli dropshipping, ktéry zostat
szerzej omowiony w rozdziale 2.2.

* detaliczny zakup towaru w cenie umozliwiajacej uzyskanie zysku ze sprzedazy.
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Dwuetapowos¢ procesu sprzedazy utatwia sprzedaz towaréw niedostepnych w ma-
gazynie w momencie sktadania zamdéwienia przez klienta. Umozliwia rowniez obni-
zenie kosztow magazynowania, ze wzgledu na to, ze magazyny nie musza by¢ poto-
zone blisko powierzchni wystawienniczych. Dwuetapowos$¢ procesu sprzedazy
stwarza rowniez warunki do zastosowania outsourcingu logistycznego, w tym modelu
dropshippingu, w ktorym realizacja zamowienia zajmuje si¢ dostawca sklepu interne-
towego. Nalezy pamigtac, ze dwuetapowos$¢ procesu sprzedazy nie jest wyréznikiem
tylko 1 wyltacznie handlu internetowego. W tradycyjnym handlu taki model wystepuje
we wspomnianej sprzedazy katalogowej lub realizowanej ,,pod zaméwienie klienta”.

Drugim istotnym wyréznikiem handlu internetowego jest prezentacja towaru
w Srodowisku wirtualnym. Prezentacja towaru na stronie internetowej dotyczy za-
roéwno strony popytowej, jak i kosztowej. Zwiazana jest ona z mozliwos$cia pokazania
oferty bardzo szerokiemu gronu internautéw, charakteryzujacemu si¢ ogromna rozno-
rodnoscia. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na mozliwos¢ prezentacji oferty w tym sa-
mym czasie duzej liczbie klientéw. Jedynym ograniczeniem jest w tym przypadku
zakres przepustowosci realizacji zapytan serwera WWW. W najwigkszych polskich
sklepach internetowych (np. Merlin.pl) liczba odwiedzajacych sklep klientow w tym
samym czasie dochodzi w okresie przedswiatecznym do dwudziestu tysigcy osob. Tak
wielu kupujacych nie mogloby si¢ rownoczes$nie znalez¢ nawet w najwigkszych hi-
permarketach. Prezentacja towaru w sklepie internetowym umozliwia dotarcie do
szerokiej gamy potencjalnych klientow. Popyt w sklepie internetowym charakteryzuje
si¢ wigksza réznorodnoscia nabywcow, co utatwia sprzedaz szerszej lub bardzo spe-
cjalistycznej gamy asortymentowej. Wirtualna prezentacja towaru to réwniez zwigk-
szenie elastycznosci cenowej popytu, czyli wigksza wrazliwos¢ na zmiang ceny,
ze wzgledu na szybka mozliwos$¢ porownania cen w rdznych sklepach.

Strong kosztowa wyroznia bardzo maty koszt jednostkowy prezentacji towaru,
w stosunku do tradycyjnych kanatéw sprzedazy. Jest to zasadniczy element handlu
internetowego, z ktorego wynikaja kolejne konsekwencje dotyczace catego modelu
biznesowego, w tym rowniez modelu logistycznego. Ze wzgledu na maty (bliski zeru)
koszt jednostkowy prezentacji produktu, zdarza si¢ mozliwo$¢ umieszczenia w ofercie
ogromnej liczby pozycji asortymentowych. Daje to zastosowanie modelu diugiego
ogona, polegajacego na posiadaniu w ofercie duzej liczby pozycji asortymentowych,
a nie tylko bestselleréw. Wirtualna prezentacja towaru nie wymaga ani towaru, ani
powierzchni wystawienniczych, dlatego mozliwe staja si¢ wszelkie modele, w ktorych
odsetek towaru z oferty dostgpnego w magazynie jest niewielki.

Trzecim niezwykle waznym wyrdznikiem handlu elektronicznego jest mozliwosé
szybkiego i efektywnego wyszukiwania towaréow z wykorzystaniem wyszukiwarki
(ang. search engine). W wyniku zastosowania elektronicznego wyszukiwania oraz
zaawansowanych technik rekomendacji nastgpuje znaczace zmniegjszenie kosztu wy-
szukiwania (ang. search cost) zarowno po stronie przedsigbiorstwa, jak i klienta. Po
jego stronie mozna moéwi¢ o zmniejszeniu kosztu alternatywnego czasu potrzebnego
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na wyszukanie towaru, jak rowniez wydatkow zwiazanych z dojazdem do sklepu.
Sprzedawca moze zmniejszy¢ koszty wyszukiwania towaru przez pracownika, a takze
zmniejszy¢ koszty marketingowe polecania klientowi towaréw, ktorych mogltby poszu-
kiwa¢, dzigki zastosowaniu systemu rekomendacji [Bakos, 2001]. Patrzac szerzej na
koszty wyszukiwania po stronie sprzedawcy, mozna stwierdzi¢, ze dzigki wyszuki-
warce mozna zlikwidowa¢ koszty zuzycia zasobow potrzebnych do tego, aby klient
znalazt interesujacy go towar, tj. powierzchni wystawienniczych i personelu. Zgroma-
dzenie duzej liczby towaréw w ofercie sklepu nie mialoby sensu, gdyby klient nie
moégt wyszukaé interesujacego go produktu. Piszac o efektywnych wyszukiwarkach,
autor ma na mysli zarowno globalne wyszukiwarki typu Google, jak i lokalne danego
serwisu internetowego. Latwos$¢ wyszukiwania towaré6w umozliwia posiadanie
w ofercie duzej liczby produktéw, tworzac dtugi ogon pozycji asortymentowych.

Podsumowujac: dwuetapowo$é¢ procesu sprzedazy i wirtualna prezentacja
towaru oraz efektywne wyszukiwarki sa gtéwnymi przyczynami odmiennego funk-
cjonowania sklepow internetowych w konteks$cie zarzadzania logistycznego. Jednak
ro6znic w stosunku do handlu tradycyjnego mozna wskaza¢ znacznie wigcej:

* Inne techniki docierania do klienta, np. przez mailing lub portale spoteczno$cio-
we. Takie techniki, charakterystyczne dla handlu internetowego, wptywaja réwniez na
logistyke w sklepie internetowym. Zasadnicza réznice migedzy mailingiem a tradycyj-
na forma reklamy (taka jak, np. reklama telewizyjna) wida¢ w przypadku mailingu —
klient moze natychmiast ztozy¢ zamowienie. Podobnie jest jedynie w telewizyjnych
TV-shopach, ktore jednakze oferuja zwykle bardzo ograniczony asortyment. Mailing
utatwia wygenerowanie gwattownego popytu na towary reklamowane w e-mailu, wigc
stany magazynowe asortymentu, ktérego ma dotyczy¢ mailing; powinny zosta¢ bardzo
znaczaco zwigkszone.

» Spolecznosciowe elementy sklepow internetowych (np. mozliwo$¢ oceniania
produktoéw). Spolecznosciowy charakter sklepu internetowego wplywa na rozktad
popytu. Towary majace duza liczbg pozytywnych opinii powinny sprzedawac si¢ le-
piej niz towary niemajace opinii lub majace opinie negatywne (w praktyce te nega-
tywne, znajdujace si¢ w bazie danych e-sklepu, sa czegsto usuwane przez administrato-
ra sklepu, aby nie odstrasza¢ klientow). Warto rowniez zwroci¢ uwagg, ze spoltecznosé
stworzona wokot sklepu, np. fanpage na Facebooku pozwala na rekomendacjg¢ niszo-
wych produktow, nowosci, co znaczaco moze wplynaé na popyt.

* Mozliwos¢ $ledzenia zachowania klienta i w konsekwencji ,,customizacja” skle-
pu, tj. miedzy innymi dostosowanie prezentowanej oferty do prawdopodobnego po-
pytu, a takze zastosowanie technik sprzedazy krzyzowej (ang. cross-selling). Dzigki
technikom sprzedazy krzyzowej mozna poleci¢ klientom towary komplementarne
i substytucyjne, a takze zbudowac oferte pakietowa. Z perspektywy zarzadzania zapa-
sami istnieje mozliwos$¢ zwigkszenia sprzedazy okreslonych pozycji asortymentowych
i pozbycia si¢ ztogow magazynowych. Nalezy rowniez pamigta, ze jezeli istnieje
w sklepie internetowym sztywny system rekomendacji, polegajacy na promowaniu
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okreslonych par towardéw, to roOwniez stany magazynowe pozycji asortymentowych,
ktore sa polaczone z towarami prezentowanymi w mailingu, powinny zosta¢ zwigk-
szone lub powinno si¢ zagwarantowac ich szybka dostawe.

* Wirtualny koszyk, ktérego konsekwencja jest mozliwos¢ powrotu do sklepu
i kontynuacji zakupdw, a takze precyzyjna obserwacja wartosci wrzuconych do ko-
szyka towarow. Dzigki wirtualnemu koszykowi mozna §ledzi¢ na biezaco warto$¢
planowanych zakupow, jak réwniez przerywac zakupy i powraca¢ do sklepu bez ko-
niecznos$ci ponownego wybierania towarow. Ten element handlu elektronicznego ma
roOwniez wpltyw na zarzadzanie logistyczne, poniewaz ulatwia prognozowanie popytu,
a w konsekwencji planowanie stané6w magazynowych.

* Anonimowo$¢ klienta, ktory musi podaé jedynie dane adresowe do wysylki towa-
ru. Stwarza to mozliwos¢ naduzy¢ typu: podanie fatszywego adresu, postugiwanie si¢
kradziona karta kredytowa podczas platnosci za towary (ta cecha wystgpuje rowniez
w innych formach handlu detalicznego, jednak nie w tak duzym stopniu, jak w przypad-
ku Internetu, gdzie klient, uzywajac specjalistycznego oprogramowania maskujacego
IP komputera, z ktérego wysytane jest zamowienie, staje si¢ prawie catkowicie anonimo-
wy). Anonimowo$¢ klienta i zagrozenia z tym zwiazane, takie jak ponoszenie kosztow
wysyltki i zwrotu towaru w przypadku falszywych zamoéwien, jak rowniez konieczno$¢
magazynowania towaru, ktory zostal sprowadzony w zwiazku z falszywym zamowieniem
klienta, powoduja, ze konieczne jest wdrozenie systemu weryfikacji zamowien.

* Automatyzacja procesu zamawiania. W handlu tradycyjnym jedynie sieci wielko-
powierzchniowe sa w stanie przyja¢ w tym samym czasie kilkuset klientow. Sklep inter-
netowy, jesli tylko jego serwery WWW sa poprawnie skonfigurowane i odpowiednio
szybkie oraz przepustowo$¢ sieci wystarczajaca, jest w stanie obshuzy¢ w tym samym
czasie procesy zamawiania nawet kilkudziesigciu tysigcy klientow. Ze wzgledu na auto-
matyzacjg procesu zamawiania istnieja jedynie niewielkie ograniczenia dotyczace rowno-
czesnego przebywania duzej liczby klientow w sklepie internetowym. Dzigki przeniesie-
niu cigzaru obstugi procesu skladania zamowienia na klienta (konieczne jest jedynie
zapewnienie efektywnej infrastruktury informatycznej), wystepuje mozliwos¢ réwnocze-
snego skladania zaméwien przez ogromna liczbg klientow. Ta cecha e-handlu jest szcze-
golnie widoczna w przypadku sezonowosci sprzedazy i pikow wynikajacych z przed-
$wiatecznej goraczki zakupowej. Zarzadzanie logistyczne powinno wigc wzia¢ pod uwage
mozliwo$¢ ogromnych skokow popytu, o skali niespotykanej w handlu tradycyjnym.

* Mozliwos$¢ szybkiego poréwnywania cen w roznych sklepach, z wykorzystaniem
specjalistycznych serwiséw typu internetowe poréwnywarki cenowe, katalogi sklepow
lub wyszukiwarki internetowe [Brynjolfsson, Smith, 2000]. O wigkszej elastycznosci
cenowej popytu wspomnianom, omawiajac wirtualna prezentacje towaru. W tym wy-
padku chodzi jednak o cechg, ktora wynika z elektronicznej wymiany danych migdzy
réznymi systemami (np. porownywarkami cenowymi a bazami danych sklepu). Ser-
wery baz danych musza by¢ w handlu elektronicznym dostgpne 24 h na dobg, ponie-
waz stanowia zrodto wyswietlanej zawartosci sklepu. Umozliwia to integracje z in-
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nymi serwisami, ktére np. raz na dobeg pobieraja dane, zwykle wyeksportowane
do plikow w formacie xml przez specjalistyczne oprogramowanie. Mozliwo$¢ pre-
zentacji oferty sklepu w innych serwisach utatwia uzyskiwanie okreslonych korzysci
marketingowych i ma znaczacy wptyw na elastyczno$¢ cenowa popytu.

Warto przeanalizowaé zalety handlu internetowego w kontekscie logistyki sklepu
internetowego. Dalej przedstawiono w tabelach analiz¢ zalet z punktu widzenia
klientow 1 wtascicieli sklepow internetowych. Znaczenie danej cechy okreslono we-
dtug pigciostopniowej skali Likerta: nieistotne, malo istotne, srednio istotne, istotne,
kluczowe. Dokonana ocena istotno$ci korzysci i wad jest subiektywnym oszacowa-
niem wynikajacym z doswiadczenia autora.

Tabela 1.1. Zalety sklepow internetowych - korzysci dla klientow

Korzysci dla klientow Zna?zenie.
dla zarzadzania logistycznego
Wygoda korzystania ze sklepu malo istotne
Mozliwos¢ dokonania zakupoéw towarow trudnodostgpnych istotne
Wigksza mozliwos¢ wyboru — dostep do aktualnych ofert z catego swiata istotne
Staty dostgp (24 h 7 dni w tygodniu) $rednio istotne
Mozliwo$¢ szybkiego porownywania cen w réznych sklepach $rednio istotne

Klient, w kazdej chwili moze przerwaé zakupy i wrdci¢ do sklepu

. . $rednio istotne
w innym terminie

Duze mozliwo$ci wyszukiwania kluczowe
Mozliwo$¢ zamawiania z wykorzystaniem urzadzen mobilnych malo istotne
Spersonalizowana oferta $rednio istotne

Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 1.2. Zalety sklepow internetowych - korzysci dla wlascicieli

L. e Znaczenie
Korzysci dla wlascicieli dla zarzadzania logistycznego

Staty handel 24 h 7 dni istotne
Mozliwo$¢ dotarcia do wigkszej liczby klientow istotne
OszczednoS$ci zwiazane z wynajmem i obstuga powierzchni sklepowe;j kluczowe
Mozliwos¢ zbudowania bazy klientéw, do ktorych istnieje szybki dostep istotne
Oszczednosci zwiazane z kosztami pracy istotne
Likwidacja ogniw posrednich dystrybucji (dla producentow majacych
sklepy ingemegtowel)) yemvbuatdap e Kluczowe
Prawie nieograniczona liczba artykutow w ofercie kluczowe
Mozliwosci tanszych dziatan marketingowych istotne
Mniejsze koszty magazynowania kluczowe

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Tabela 1.3. Wady sklep6éw internetowych z punku widzenia klientéw

Znaczenie
Wady z punku widzenia klientéw dla zarzadzania logistycznego
Brak mozliwosci fizycznego obejrzenia towaru, wyprobowania go $rednio istotne
Brak kontaktu twarza w twarz ze sprzedawca $rednio istotne
Odroczony, czgsto zbyt dlugi czas migdzy zakupem a dostawa kluczowe
Ponoszenie kosztow przesytki kluczowe
Czgsto konieczno$¢ przegladania bardzo szerokiej oferty sklepu, .
co ?Nydluia czas podlj')qciag da(ecyzji zakupowej : Y P malo istotne
Obawa przed podaniem numeru karty kredytowej i danych osobowych malo istotne

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 1.4. Wady sklepow internetowych z punku widzenia wtascicieli

Wady z punku widzenia wlascicieli Zna?zenle.
dla zarzadzania logistycznego

Brak mozliwos$ci przekonania klienta w rozmowie ,,w cztery oczy” malo istotne
Konieczno$¢ technicznej administracji sklepu mato istotne
Koszty przesytki zniechgcajace klientow kluczowe
Konieczno$¢ pakowania i wysytki towarow kluczowe
Ryzyko zniszczenia towaru podczas transportu istotne
Ryzyko wytudzen i oszustw $rednio istotne
Ograniczenie potencjalnych klientow do uzytkownikow Internetu istotne

Zrodto: opracowanie wiasne

Opisane wyrdzniki handlu internetowego przekonuja, ze w przypadku sklepow
internetowych konieczne jest zupetnie nowe podejscie do czeéci probleméw logi-
stycznych.

1.2. Sklep internetowy jako dodatkowy
kanat dystrybucji

Sklep internetowy moze stanowi¢ jedyny lub dodatkowy kanat dystrybucji. W dal-
szej czeSci rozdziatu przedstawione zostana zalety i wady wykorzystania handlu elek-
tronicznego, jako dodatkowego kanatu dystrybucji, a takze omoéwione zostana istotne
problemy dotyczace tej kwestii. E-commerce moze stanowi¢ dodatkowy kanat dystry-
bucji praktycznie na kazdym z etapdéw dystrybucji produktow. Jesli Internet zostaje
wykorzystany do sprzedazy odbiorcy koncowemu przez producenta lub hurtownika,
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mozna méwi¢ o skroceniu kanatu dystrybucji, czyli dezintermediacji (ang. disinter-
mediation) [Delfmann i in., 2002]. Jesli natomiast handel elektroniczny jest wykorzy-
stywany jako dodatkowy kanal dystrybucji przez detaliste, dtugo$¢ kanalu pozostaje
bez zmian.

Przeanalizowane zostanie wykorzystanie handlu elektronicznego, jako dodatkowe-
go kanalu dystrybucji przede wszystkim przez detalistow, chociaz znaczna czg$¢ roz-
wazanych kwestii moze by¢ rowniez zastosowana do dystrybutoréw i producentow.
Przedstawione zostana rowniez wyniki badan sklepow internetowych dotyczace
wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji.

W literaturze anglojezycznej przedsigbiorstwo, ktore swoj model biznesowy zwia-
zato zaroéwno z tradycyjna forma handlu, jak i internetowa nazywa sie click and mor-
tar lub bricks and clicks. Nazwy te w dobrym stopniu odzwierciedlaja charakter takie-
go przedsigbiorstwa, ktore z jednej strony osadzone jest w pewnej przestrzeni
budynkoéw, a z drugiej istnieje w $wiecie wirtualnym, po ktérym klient porusza sig
klikajac komputerowa myszka. Przedsigbiorstwa tradycyjne nazywa si¢ brick and
mortar, natomiast te sprzedajace tylko w sieci nazywa sie pure on-line firms, nazwa ta
mogtaby sugerowac, ze sa one ,,czysto” internetowe [Chodak, 2010B]. Sa dwa rodzaje
przedsigbiorstw typu click and mortar:

* te, ktore rozpoczynaty w tradycyjnej formie, a nastgpnie poszerzyly sprzedaz
0 nowy internetowy kanat dystrybucji,

* te, ktore rozpoczynaly sprzedaz przez Internet, a nastgpnie otworzyly oddziaty
sprzedazy tradycyjnej.

Podstawowe pytanie, na ktore nalezy odpowiedzie¢, to dlaczego utworzenie inter-
netowego kanatu sprzedazy moze by¢ korzystne dla przedsigbiorstwa? Warto rowniez
zapyta¢, jakie niebezpieczenstwa czyhaja na przedsigbiorstwo wykorzystujace Inter-
net, jako dodatkowy kanal dystrybucji? Istotne jest rowniez wskazanie przestanek,
ktore utatwia odpowiedz na pytanie, czy te kanaty dystrybucji (tradycyjny i interneto-
wy) beda si¢ wzajemnie wspieraé, czy tez sobie przeszkadzaé. W literaturze mozna
znalez¢ pojecie ,,kanibalizmu™ mig¢dzykanatowego [Deleersnyder i in., 2002], [Geyskens
i in., 2002], pojawiajace si¢ w kontekscie kanatu internetowego. Swiadczy to o tym,
ze kanalu tego nie nalezy traktowac jedynie za zrodlo korzysci.

Jak wynika z przeprowadzonych badan [Jarosz i in., 2009], az 51,5% sklepow in-
ternetowych prowadzi sprzedaz poza Internetem — w sklepie (lub sklepach) tradycyj-
nym. Jest to wynik $wiadczacy o tym, ze nieznaczna wigkszo$¢ polskich sklepow
internetowych, oprocz sprzedazy w §wiecie wirtualnym, funkcjonuje rowniez w $wiecie
realnym.

W literaturze mozna znalez¢ rézne klasyfikacje zalet i wad dotyczacych wykorzy-
stania Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji. Przyktadowo w [Geyskens i in.,
2002] wystgpuje podzial zalet i wad na grupy dotyczace strony popytowej i podazo-
wej. Wsrod popytowych wymienione zostaly: zwigkszenie popytu, ktére moze byé
osiagnigte przez poszerzenie rynku zbytu, nastgpujace przez dotarcie do nowych grup
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konsumentow, przejecie klientow od konkurencji oraz wzrost sprzedazy obecnym
klientom firmy przez poglebienie relacji z nimi. Korzysci dotyczace podazy
zostaty za$ podzielone na takie, ktore dotycza zmniejszenia kosztéw dystrybucyjnych
i te, ktore dotycza zmniejszenia kosztow transakcyjnych [Geyskens i in., 2002].

Mozna takze zaproponowa¢ inny podziat zalet, na realne i niejednoznaczne. Pierwsza
kategoria dotyczy jednoznacznych korzysci z wykorzystania handlu elektronicznego,
jako dodatkowego kanalu dystrybucji. Druga kategoria opisuje korzysci niejedno-
znaczne, ktore w niektorych przypadkach moga by¢ tylko pozorne.

1.2.1. Realne korzysci z wykorzystania Internetu
jako dodatkowego kanatu dystrybucji

Kluczowa zaleta wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanatu sprzedazy jest
mozliwo$¢ dotarcia do szerszej grupy klientow. W Internecie nie ma barier geogra-
ficznych, dlatego tez powstaje mozliwo$¢ pozyskania klientow, dla ktoérych dotarcie
do fizycznej siedziby sklepu, majacego w ofercie okreslony towar, wiaze si¢ ze znacz-
nym kosztem (np. klienci z odlegtych miejscowosci i terendw wiejskich). Mozna na-
wet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze dodatkowy kanat dystrybucji powinien przynies¢
tym wigkszy przyrost popytu, im mniejszy jest odsetek klientéw majacych dostep
do fizycznej lokalizacji sklepu z okreslonym towarem. W tym przypadku istnieje row-
niez mozliwo$¢ ekspansji na rynki zagraniczne znacznie mniejszym kosztem, przez
przygotowanie wielojezycznej wersji sklepu internetowego.

Poszerzenie grupy potencjalnych klientéw o internautow z catego kraju (lub $wia-
ta) daje mozliwos¢ sprzedazy zlogdw magazynowych, na ktoére popyt lokalny wygast.
Dodatkowy kanat dystrybucji, jakim jest kanat internetowy, powinien wigc obnizy¢
koszty magazynowania. Stanie si¢ tak na przyktad wtedy, gdy sklep zdecyduje sig
na przeniesienie stabiej rotujacych towarow z oferty w sklepie tradycyjnym do Inter-
netu [Chodak, 2010B].

Kolejna zaleta internetowego kanatu dystrybucji sa mniejsze koszty pracy zwiaza-
ne z tym, ze konsument cze¢$¢ zadan wykonuje samodzielnie, np. wyszukuje, porow-
nuje towary, zapoznaje si¢ z informacjami o produktach on-line, a takze elektronicznie
generuje zamoéwienie, do ktorego dokumenty sprzedazy moga zostaé utworzone row-
niez automatycznie.

Warto takze wspomnie¢ o zmniejszeniu kosztow marketingowych, jesli w kazdym
z kanatow dystrybucji beda znajdowaty si¢ informacje na temat drugiego kanatu
[Adelaar i in., 2002]. Nalezy si¢ jednak zastanowi¢, czy mozna mowic tutaj o zjawi-
sku synergii marketingowej. Mozna zada¢ pytanie czy klient, ktory w sklepie trady-
cyjnym znajdzie informacj¢ o mozliwo$ci zrobienia zakupéw w kanale internetowym,
kupi w dtuzszej perspektywie czasu wigcej towarow w danym sklepie, czy tez jedynie
zamieni jeden kanat dystrybucji na inny. Tak czy inaczej dodanie dodatkowej mozli-
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wosci dokonywania zakupow jest bez watpienia uktonem w kierunku klienta i polep-
szeniem poziomu jego obstugi, a w takim kontekscie mozna twierdzi¢, ze dodatkowy
kanat dystrybucji jest korzystny dla przedsigbiorstwa, poniewaz sumaryczna sprzedaz
jest zawsze funkcja zadowolenia klientow [Chodak, 2010B].

Waznym atutem jest rowniez mozliwo$¢ lepszego zaprezentowania oferty z wyko-
rzystaniem Internetu. Czgsto za wade sprzedazy internetowej podaje si¢ brak mozli-
wosci doktadnego obejrzenia i dotknigcia towaru, nalezy jednak pamigtac, ze Internet
udostgpnia doktadny jego opis i wykorzystanie multimedialnych form przekazu, ktore
w przypadku niektorych pozycji asortymentowych daja poréwnywalne lub nawet lep-
sze efekty niz tradycyjna forma prezentacji w sklepie. Za przyktad mozna tu podaé
rynek elektroniki, gdzie w tradycyjnym sklepie klient ma zwykle przedstawione tylko
podstawowe parametry techniczne, natomiast w Internecie moze przeczyta¢ petna
specyfikacje techniczna towaru. Zdecydowana przewaga Internetu, jesli chodzi
o mozliwoS$ci prezentacyjne towaru, zaznacza si¢ w przypadku produktow cyfrowych,
np. programéw komputerowych, muzyki i filméw, poniewaz daja one mozliwo$¢ zo-
baczenia lub ustyszenia probek, fragmentéw, wersji demonstracyjnych tych produk-
tow. Tradycyjny sklep moze wykorzystywa¢ internetowy kanatl dystrybucji do lepsze-
go zaprezentowania swojej oferty, a sklep internetowy powinien odsyta¢ do
tradycyjnego sklepu tych, ktorzy chcieliby zobaczy¢ produkt. Odsylanie klientow
sklepu internetowego do tradycyjnego ma wigkszy sens wowczas, gdy istnieje sie¢
sklepow rozsianych po catym kraju (np. sieci Empik lub RTV EURO AGD), niz gdy
mamy do czynienia z pojedynczym sklepem, ktory znajduje si¢ w znacznej odlegtosci
od zdecydowanej wigkszosci internautéw [Chodak, 2010B].

Warto rowniez wspomnie¢, ze ogladanie zawarto$ci sklepu internetowego moze
odbywa¢ si¢ w zaciszu domowym, w komfortowej sytuacji. Nie wystgpuje tu ,.efekt
musniecia pupy””®, ktory powoduje, ze niektére osoby zdecydowanie preferuja elektro-
niczna form¢ zamawiania, zwlaszcza w przypadku, gdy alternatywa jest zattoczony
sklep. Dotyczy to rowniez 0s6b niesmiatych, dla ktorych internetowy kanat dystrybu-
cji stanowi korzystniejsza i czgSciej wybierang alternatywe dla kanalu tradycyjnego,
stad bardzo aktywny udzial w handlu elektronicznym marek bielizniarskich.

Mozliwo$¢ wyszukiwania towarow stanowi jeden z glownych atutéw sprzedazy
internetowej. Dobrze zaprojektowana wyszukiwarka udostgpnia produkt po stowach
kluczowych wystegpujacych w jego nazwie lub opisie. Towary moga tez by¢ grupowa-
ne w kategoriach tematycznych, co znacznie ulatwia przeszukiwanie zawartosci
sklepu. Bywa, ze klienci sklepu tradycyjnego majacy swiadomos¢, ze jest on dostepny
rowniez w sieci zdecyduja si¢ na wersje elektroniczna sklepu, wlasnie ze wzgledu

8 Efekt opisany przez Paco Underhilla polegajacy na nieprzyjemnym odczuciu bycia dotykanym
przez innych klientow przechodzacych za osoba stojaca przy regale wystawienniczym. Metoda
na zmniejszenie wystgpowania tego efektu wsrod klientow okazato sig poszerzenie alejek w sklepach
[Underhill, 2001].
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na prostsze i szybsze wyszukiwanie towarow. W tym przypadku, wraz z dodaniem
internetowego kanatu, zwigksza si¢ sprzedaz towaréw, poniewaz w tradycyjnym skle-
pie klienci mogliby mie¢ problem z ich znalezieniem [Chodak, 2010B].

Mozna rowniez zauwazy¢, ze dowolnie odroczony czas zamowienia towaru, w sto-
sunku do wrzucenia go do koszyka, daje mozliwos¢ np. doktadnego przemyslenia
i sprawdzenia, czy wrzucone do koszyka pozycje odpowiadaja kupujacemu, w tym
konsultacji z innymi osobami, czy towary wrzucone do koszyka spetnig ich oczekiwa-
nia. Takiej mozliwosci nie daje tradycyjna forma sklepu, wigc jest to dodatkowe udo-
godnienie, ktore sklep tradycyjny moze polecac, odsytajac do internetowego kanatu
dystrybucji. W efekcie kanat internetowy moze wplynaé na zwigkszenie popytu, po-
niewaz cz¢$¢ klientdéw, ktora odwiedzita fizyczna siedzibg sklepu, a nie mogla podjac
natychmiastowej decyzji o zakupie, bedzie decydowata si¢ na zakup w sklepie
internetowym w pozniejszym terminie, bez koniecznosci kolejnej wizyty w fizycznej
siedzibie.

Istotne wydaje si¢ rowniez wykorzystanie spotecznosciowego charakteru Internetu.
Tradycyjne sklepy nie moga zaoferowac klientom mozliwosci czytania i pisania opinii
o produktach. Takie udogodnienia daje internetowy kanat dystrybucji. Jest to dodat-
kowy atut marketingowy tradycyjnego sklepu, ktory bedzie odsytat do recenzji i opinii
umieszczonych w sklepie internetowym. Po zapoznaniu si¢ klienta z opiniami, ktore
utatwia mu wybor, sklep moze kierowa¢ go do swojej tradycyjnej siedziby lub inter-
netowej witryny, w zaleznosci od preferencji [Chodak, 2010B].

Tradycyjny kanal dystrybucji zwigksza zaufanie do sklepu internetowego. Ma to
szczegblne znaczenie w przypadku sklepéw niemajacych jeszcze rozpoznawalnej
marki. Klienci sklepu internetowego widzac, ze jest on dodatkowym kanatem dystry-
bucji dla fizycznie istniejacych sklepow, pozbywaja si¢ obaw, ze maja do czynienia
z wirtualnym sprzedawca, ktory moze szybko znikna¢ z sieci wraz z realng mozliwoscia
reklamacji towaru.

1.2.2. Pozorne i niejednoznaczne kKorzysci
z wykorzystania Internetu
jako dodatkowego kanatu dystrybucji

Warto przeanalizowaé pozorne oszczednosci zwiazane z uruchomieniem sklepu
internetowego, jako dodatkowego kanatu dystrybucji. Wydaje sig, ze, majac w maga-
zynie pozycje asortymentowe sprzedawane w tradycyjnym sklepie, detalista jest
w stanie zapewni¢ szybka realizacj¢ zamoéwienia i nie musi ponosi¢ dodatkowych
kosztow logistycznych. Jest to jednak iluzja, ktora moze sta¢ si¢ zrodtem problemow
sklepu tradycyjnego, niemajacego wiedzy i do§wiadczenia w sprzedazy z wykorzysta-
niem Internetu, a chcacego minimalnym kosztem zdoby¢ nowy, efektywny kanat dys-
trybucji [Chodak, 2010B].



25

Internet powszechnie kojarzy sig¢ ze zmniejszeniem kosztow sprzedazy. Brak ko-
niecznosci posiadania powierzchni wystawienniczej oraz licznej rzeszy sprzedawcow
powoduje, ze sprzedaz przez Internet jest tansza w stosunku do tradycyjnego handlu.
Jednak w przypadku dodatkowego kanatu dystrybucji ta zaleta nie ma wigkszego zna-
czenia, poniewaz detalista ponosi juz wspomniane koszty. O korzysciach mozna wigc
moéwié tylko w przypadku, gdy infrastruktura tradycyjnego kanatu dystrybucji umoz-
liwiataby prowadzenie réwniez sprzedazy internetowej bez ponoszenia dodatkowych
kosztow. Niestety kanal internetowy nie jest perpetuum mobile handlu i wymaga
procesu realizacji zaméwienia, ktory, tak jak kazda inna forma sprzedazy, angazuje
zasoby firmy. Jeden z dyrektoréw PricewaterhouseCoopers, Carl Stedtmann, pod-
kresla, ze wielu detalistow sprzedajacych w sieci (ang. e-tailers), wypadto z rynku,
poniewaz sadzili, ze sprzedaz internetowa to przedsigwzigcie wytacznie informatyczne
[Reynolds, 2001].

Oszczednosci dotyczace kosztow pracy sprzedawcow zatrudnionych w sklepie tra-
dycyjnym, ktérzy moga wykonywac prace zwiazane z konfekcjonowaniem i wydawa-
niem towaréw zamowionych przez klientow, mozna uzna¢ za pozorne. Nalezy zauwa-
zy¢, ze jezeli pracownicy sa w stanie w godzinach swojej pracy wykonywac
dodatkowe czynnosci, oznacza to, ze wezesniej w tym czasie nie wykonywali zadne;j
pracy, lub wykonywali za malo efektywnie, byli wigc zasobem pracy majacym ,,wolne
moce przerobowe”.

Podobnie o pozornych oszczedno$ciach mozna méwi¢ w kontekscie wykorzystania
czesci pomieszczen sklepu do obstugi klientow internetowych. Nalezy zauwazyd,
ze te powierzchnie nie zostana wykorzystane do sprzedazy tradycyjnej, jest to wigc
odebranie czgsci zasoboéw uzywanych przez jeden kanat dystrybucji na rzecz innego,
co mozna okresli¢ efektem ,.kanibalizmu” migdzykanatowego [Chodak, 2010B].

Warto rowniez wspomnie¢ o mozliwosci osobistego odbioru towardw zamowio-
nych w sklepie internetowym, w jego tradycyjnym odpowiedniku. Jest to wyrazna
korzy$¢ dla klienta, ktory nie musi ponosi¢ kosztow wysyltki towaru zamdéwionego
w sklepie internetowym. Z jednej strony jest to wigc element polepszajacy obstuge
klienta, z drugiej jednak zwigkszajacy koszty sklepu, ktéry stoi przed nowym wyzwa-
niem logistycznym. Mozna stwierdzi¢, ze jest to korzy$¢ niejednoznaczna. W przy-
padku sklepow, ktore najwigcej wagi przykladaja do zadowolenia klienta, takie roz-
wiazanie powinno przynies¢ korzysci. Sklepy, dla ktorych istotniejsze sa mniejsze
koszty, poniewaz konkuruja glownie cena, nie powinny bra¢ na siebie dodatkowych
wydatkéw. O tym problemie wspomniano rowniez wsrod wad wykorzystania Inter-
netu jako dodatkowego kanalu dystrybucji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze gdy w tradycyjnym kanale dystrybucji sa niewyko-
rzystane zasoby, kanat internetowy moze by¢ wspanialym srodkiem do ich zagospoda-
rowania. Taka sytuacje mozna spotkaé¢ wtedy, gdy istnieja wolne powierzchnie maga-
zynowe. Bywa tez, ze pracownicy, ktorzy ze wzgledu na nieregularna sprzedaz,
w pewnych porach dnia nie maja zaj¢cia, mozna wigc skierowac ich w tym czasie
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do konfekcjonowania zamowien internetowych. Gdy zasoby sa jednak wykorzystane
w pehni, skierowanie ich czgsci do sprzedazy internetowej moze powodowac efekt
kanibalizmu” migdzykanalowego zasobow. Podobnie, jesli dziatania marketingowe
beda powodowac jedynie przejécie klienta z jednego kanatu do drugiego, z zacho-
waniem takiego samego poziomu sprzedazy, mozna moéwi¢ o popytowym ,kanibali-
zmie” mi¢dzykanatlowym. Ma on pozytywny wpltyw na przedsigbiorstwo tylko wow-
czas, gdy kanat zwigkszajacy swoj udziat kosztem innego jest mniej kosztochtonny
[Chodak, 2010B].

1.2.3. Wady i problemy zwigzane z wykorzystaniem
sprzedazy internetowej
jako dodatkowego kanatu dystrybucji

Pierwszy istotny problem, o ktorym nalezy wspomnie¢ w kontekscie sprzedazy
internetowej, jako dodatkowego kanatu dystrybucji, dotyczy procesu konfekcjonowa-
nia, pakowania i wysytki. W tradycyjnym handlu detalicznym proces konfekcjonowa-
nia zamowienia realizowany jest zwykle badz przez sprzedawce podajacego klientowi
zamawiane towary, badz przez klienta w sklepach samoobstugowych. Zamoéwienie
internetowe wymaga konfekcjonowania, pakowania i realizacji wysytki towaru, lub
pozostawienia mozliwos$ci osobistego odbioru zamoéwienia przez klienta’. Proces kon-
fekcjonowania zamoéwien internetowych wymaga odpowiednich rozwigzan organiza-
cyjnych. Przecietny sklep detaliczny ma dwa rodzaje zapaséw towarow: w magazynie
oraz na powierzchniach wystawienniczych. W przypadku, gdy wszystkie pozycje
asortymentowe znajduja si¢ w magazynie przysklepowym, konfekcjonowanie zamo-
wienia internetowego jest prostsze i moze by¢ realizowane przez pracownika bez za-
ktocania procesu sprzedazy. Jednak nalezy pamigtaé, ze dostepnosé wszystkich pozy-
¢ji asortymentowych w magazynie §wiadczy o utrzymywaniu przez sklep wysokich
stanow bezpieczenstwa, co wiaze si¢ ze znacznymi kosztami magazynowania (w tym
kosztami zamrozonego kapitatu). Czgsto wigc caty zapas czgsci pozycji asortymento-
wych znajduje si¢ na powierzchni wystawienniczej. Moze powodowac to znaczne
zaktocenia w procesie sprzedazy, a takze konflikty migdzykanatowe spowodowane
np. sytuacja, kiedy osoba konfekcjonujaca zamowienie zabiera ostatnia sztukg towaru
klientowi ,,sprzed nosa” [Chodak, 2010B].

Kolejnym problemem moga by¢ koncowki asortymentowe towarow znajdujacych
si¢ na potkach. Przykladowo w systemie informatycznym moze widnie¢ informacja,
ze sklep ma jeszcze dwa egzemplarze ksiazki, jednak moze okazac¢ sig, ze maja poroz-
rywane oktadki, a ostatni nieuszkodzony egzemplarz zostal wtasnie kupiony w trady-
cyjnym kanale sprzedazy. Sytuacja taka spowoduje akceptacje realizacji zamowienia

7 Nie sa brane pod uwage towary w formie cyfrowej.
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internetowego, po sprawdzeniu w systemie magazynowym, ze dany tytul jest, a na-
stgpnie problem z realizacja zaméwienia na egzemplarze uszkodzone [Chodak,
2010B].

Warto réwniez wspomnie¢ o kwestii dostosowania systemu informatycznego do
dodatkowego internetowego kanatu dystrybucji. To zaréwno wiaze si¢ z kosztami, jak
1 moze rowniez powodowa¢ pewne problemy w przypadku, gdy istniejacy system nie
ma elastycznej modutowej budowy i nie ulatwia dodawania dodatkowych magazy-
noéw. W takiej sytuacji tanszym rozwigzaniem moze okazac si¢ zakup nowego syste-
mu informatycznego niz wydatkowania znacznych §rodkow na tworzenie nieefektyw-
nych, powodujacych wiele problemow i uzupetien starego systemu [Chodak, 2010B].

W przypadku gdy sprzedaz przez Internet prowadzi detalista, majacy fizyczny
sklep, sensowne wydaje si¢ umozliwienie klientowi osobistego odbioru towaru zamo-
wionego w Internecie w siedzibie sklepu. Takie rozwigzanie stosuje migdzy innymi
Empik.com. W takim modelu konieczne jest jednak osobne stanowisko obstugi dla
klientow internetowych. Wiaze si¢ to z dodatkowych kosztem wyodrgbnienia stanowi-
ska z powierzchni wystawienniczej sklepu, a takze kosztami pracownikoéw, ktorzy
zatrudnieni beda przy obstudze sprzedazy internetowej. W przypadku niewielkiej licz-
by klientow, ktorzy osobiscie przychodza odbiera¢ zamoéwione w sklepie interneto-
wym pozycje, koszty te mozna ograniczy¢, oddelegowujac do ich obstugi pracowni-
kéw zatrudnionych w innych dziatach sklepu. Wazne jest, aby stanowisko odbioru
zamowionych pozycji przez klientdéw internetowych bylo czytelnie oznakowane,
a pozycje wczesniej zamowione juz przygotowane do odbioru, wraz z dokumentem
sprzedazy — paragonem lub faktura. Z dokumentu takiego powinno jasno wynikac,
jaka forme ptatnosci wybral klient — czy optata zostata juz uiszczona, czy bedzie placit
podczas odbioru paczki [Chodak, 2010B].

Warto rowniez wspomnie¢ o problemie zwrotow towaréw od klientow. Sprzedaz
internetowa jest regulowana przez Ustawe z dnia 2 marca o ochronie niektorych praw
konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkodg wyrzadzona przez produkt niebez-
pieczny (Dz.U. Nr 22, poz. 271), ktora zezwala klientowi na zwrot zaméwionego to-
waru w ciagu 10 dni od daty jego otrzymania, bez podawania przyczyny. Takiej moz-
liwosci nie daje sprzedaz tradycyjna. W przypadku sprzedazy internetowej zwroty
moga by¢ znacznie liczniejsze, nie tylko ze wzgledu na wspomniang ustawg, ale row-
niez z powodu braku kontaktu klienta z towarem przed zakupem. Zarzadzanie zwro-
tami wymaga dodatkowych naktadow pracy i miejsca w magazynie [Chodak, 2010B].

Istotna jest rowniez unifikacja cen. Nalezy pamigtaé, ze ceny w kanale interneto-
wym powinny by¢ nizsze (poza szczegdlnymi przypadkami), ze wzgledu na koniecz-
no$¢ ponoszenia przez konsumentéw optaty za przesylkg. Budzi to niezadowolenie
klientow sklepu tradycyjnego, ktorzy, widzac w Internecie nizsze ceny, odbieraja to
jako dyskryminacje cenowa (i de facto nie myla si¢). R6znicowanie cen wymaga row-
niez zastosowania dwoch magazyndéw wirtualnych. Urzadzenia wspomagajace sprze-
daz 1 gospodarke magazynowa, ktore po zeskanowaniu kodu kreskowego towaru,
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automatycznie zmniejszaja stan magazynowy i umieszczaja dang pozycje¢ na doku-
mencie sprzedazy (fakturze lub paragonie), z odpowiednia cena zapisang w systemie,
wymagaja odrgbnego magazynu wirtualnego (badz rzeczywistego) przeznaczonego do
sprzedazy internetowej, w przypadku réznicowania cen migdzy kanatami sprzedazy
[Chodak, 2010B].

Kolejna kwestia dotyczy wykorzystania dotychczasowej marki podczas sprzedazy
internetowej, co moze si¢ wiaza¢ z problemem zarejestrowanej juz domeny przez inny
podmiot. Przyktadowo stacjonarny sklep mysliwski ,,Trofeum”, ktory chce otworzy¢
dodatkowy internetowy kanat dystrybucji, bedzie musiat zarejestrowac sklep interne-
towy pod inng domena niz trofeum.com.pl, bo ta jest juz zajgta przez firmeg oferujaca
dodatki dla wedkarzy.

W tabeli 1.5 przedstawiono kluczowe elementy, ktore decyduja o tym czy inter-
netowy kanal dystrybucji spowoduje wystapienie efektu synergii, czy ,.kanibalizmu”
migdzykanalowego. Te elementy to: umiejgtne dziatania marketingowe polegajace
na wzajemnym wspieraniu si¢ poszczegoélnych kanaléw oraz kwestia zarzadzania
zasobami i ich stopien wykorzystania w istniejacym kanale.

Tabela 1.5. Czynniki przemawiajace za synergia oraz ,kanibalizmem” miedzykanalowym

Czynniki przemawiajace
za ,,kanibalizmem” miedzykanalowym

Czynniki przemawiajace
za synergia migdzykanatowa

Popyt, ktory bedzie wigkszy niz suma popytow
w dwoch kanatach dystrybucji, jesli zostana prze-
prowadzone umiej¢tne dziatania marketingowe.
Sklep internetowy bedzie si¢ cieszyl wigkszym
zaufaniem klientow w przypadku, gdy dostgpny
bedzie tradycyjny kanat dystrybucji.

Umiejgtne zaabsorbowanie posiadanych nie w pelni
wykorzystywanych zasobéw moze spowodowac
znaczne zwigkszenie sprzedazy (z wykorzystaniem
kanatu internetowego) przy niewielkich dodatko-
wych kosztach.

W przypadku, gdy dwa kanaly dystrybucji nie bgda
si¢ wspiera¢ marketingowo, popyt bedzie si¢ dzie-
lit migdzy dwa kanaty bez wystapienia synergii.
Moze wystapi¢ walka o zasoby, w szczegdlnosci
powierzchnie magazynowe, wystawiennicze, pra-
cownikow, ktora doprowadzi do zwigkszenia efek-
tywnosci jednego kanatu, ale kosztem drugiego.

Zrodto: [Chodak, 2010B]

1.2.4. Inne istotne zagadnienia dotyczace wykorzystania
sklepu internetowego
jako dodatkowego kanatu dystrybucji

Koszt umieszczenia nowych pozycji w ofercie sklepu internetowego jest maty,
stad rodzi si¢ pytanie: czy w sklepie internetowym powinien znalez¢ si¢ ten sam
asortyment, co w tradycyjnym, czy tez jego oferta internetowa powinna by¢ znacznie
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szersza. Trudno udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, warto jednak przeanalizowad
wszystkie za 1 przeciw poszerzania oferty internetowej w stosunku do tego, co oferuje
sklep tradycyjny.

Za zwigkszeniem oferty internetowej przemawia wigkszy potencjalny popyt zwia-
zany z liczniejszym asortymentem. Marketing w wyszukiwarkach, szczegdlnie tzw.
szerokie pozycjonowanie powoduje naplyw nowych klientow do sklepu, co stanowi
powazny argument za posiadaniem jak najdluzszej listy asortymentowej. Warto tu
zadac¢ sobie jednak pytanie, czy pozycje z poszerzonej listy beda utrzymywane w ma-
gazynie. Jesli odpowiedZ bedzie twierdzaca, pojawia si¢ kolejne pytanie: dlaczego nie
doda¢ ich do asortymentu dostepnego w tradycyjnym kanale dystrybucji, skoro i tak
ponoszone sa koszty ich magazynowania. Dodawanie nowych pozycji asortymento-
wych do tradycyjnego kanalu wiaze si¢ ze znalezieniem dla nich miejsca na po-
wierzchniach wystawienniczych. W wigkszosci przypadkow poszerzanie asortymentu
w sklepie stacjonarnym, tylko ze wzgledu na dodatkowy kanatl internetowy, nie ma
sensu. Ogolnie wigc nalezy przyjaé, ze dodatkowe pozycje, ktore beda dostepne
w kanale internetowym, nie bgda magazynowane. Jednak niedostgpno$¢ pozycji
z oferty asortymentowej w magazynie wigze si¢ z konkretnymi problemami i wymaga
zastosowania okreslonych modeli logistycznych. Do wad takiego rozwiazania zaliczy¢
mozna przede wszystkich wydiuzenie czasu realizacji zamowienia, obnizenie poziomu
obstugi klienta, a co za tym idzie wigkszy odsetek rezygnacji z zamowien, porzuco-
nych koszykow itp. [Chodak, 2007].

Kolejnym istotnym zagadnieniem, ktére nalezy rozwazy¢, poszerzajac liczbg ka-
natow sprzedazy o sklep internetowy, jest problem dostawcow (hurtowni, producen-
tow), ktorzy dysponuja internetowym kanatem sprzedazy. Konkurowanie z nimi
w sieci moze by¢ trudne w przypadku, gdy stosuja ekspansywna polityke cenowa.
Konkurencja réznych szczebli dystrybucji nie jest jednak w Internecie rzadkoscia
1 przy sensownej polityce cenowej wyzszych szczebli drabiny dystrybucyjnej nic nie
stoi na przeszkodzie, aby detali$ci mogli z nimi konkurowa¢ [Chodak, 2010B].

Podsumowujac podane rozwazania mozna stwierdzi¢, ze decydujac si¢ na otwarcie
dodatkowego kanatu dystrybucji w Internecie przedsigbiorstwo powinno przeanalizo-
wacé, czy 1 w jaki sposob taczy¢ ten kanat z juz powstalym. Nalezy si¢ zastanowié,
w jaki sposob kanaty moga wspiera¢ si¢ marketingowo, aby uzyskac efekt synergii.
Istotna jest rowniez decyzja, jaka strategi¢ cenowa zastosowac czy unifikowaé ceny,
czy je obniza¢ w kanale internetowym. Przedsigbiorstwo powinno takze rozwazy¢
mozliwo$¢ wykorzystania posiadanych zasobow w nowym internetowym kanale, jed-
nak nie zapominajac o zagrozeniu, jakie niesie ze soba ,,kanibalizm” mi¢dzykanatowy.
Jednym ze wskaznikéw, ktory powinien decydowaé o wykorzystaniu istniejacych
zasobow w nowym kanale, powinien by¢ stopien ich wykorzystania w kanale trady-
cyjnym — im wigkszy odsetek zasobéw pozostaje niewykorzystany, tym bardziej
wskazane staje si¢ wykorzystywanie ich w dwdch réznych kanatach dystrybucji.






2. Modele logistyczne w sklepie internetowym

2.1. Klasyfikacja rozwiazan logistycznych
w sklepach internetowych

Rozpoczynajac rozwazania na temat rozwigzan logistycznych, ktore sa charaktery-
styczne dla handlu elektronicznego, nalezy zaznaczy¢, ze opisane na poczatku pierwszego
rozdzialu wyrdzniki e-commerce stanowia baz¢ dla dalszych analiz. Opisane zostana
wigc jedynie takie rozwiazania logistyczne, ktore ze wzgledu na specyfike e-commerce,
sa stosowane w sklepach internetowych. Za rozwiazanie logistyczne w sferze dystrybucji
i zaopatrzenia e-sklepu autor rozumie: metody zarzadzania asortymentem, zapasami
oraz transportem lub dobér odpowiedniej formy outsourcingu logistycznego.
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Rys. 2.1. Klasyfikacja rozwigzan logistycznych ze wzgledu na odsetek towaru w magazynie
Zrédto: opracowanie wlasne
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Wybér rozwiazania logistycznego mozna odnies¢ migdzy innymi do odsetka towa-
row bedacych w ofercie, jak rowniez znajdujacych si¢ w magazynie. Skrajne podejscie
dotyczy outsourcingu logistycznego, np. dropshippingu lub modelu, w ktérym zamo-
wienie do dostawcy generowane jest w momencie otrzymania zamowienia od klienta.

Podejscie posrednie dotyczy sytuacji, w ktorej sklep internetowy ma magazyn,
w ktorym znajduje sig cze$¢ asortymentu z oferty. Jak wynika z badan (por. rozdz. 3.6),
jest to najczegsciej spotykany model. Mozna tu spotka¢ specyficzny dla sklepdéw inter-
netowych model dlugiego ogona, charakteryzujacy si¢ bardzo duza liczba pozycji
asortymentowych.

Ostatnie skrajne podejscie to model, w ktorym sklep internetowy ma magazyn,
gdzie znajduja si¢ wszystkie pozycje asortymentowe dostgpne w ofercie.

2.1.1. Outsourcing logistyczny w sklepie internetowym

Alternatywa dla posiadania magazynu w przypadku prowadzenia sklepu interneto-
wego jest zastosowanie outsourcingu logistycznego lub funkcjonowanie, na zasadzie
generowania zamowienia do dostawcy, dopiero w momencie otrzymania zamowienia
od klienta.

Outsourcing logistyczny wymaga podpisania umowy z zewngtrznym przedsigbior-
stwem, ktore przejmuje czgs¢ lub catos¢ proceséw zwiazanych z zarzadzaniem logi-
stycznym. Zewngtrzne przedsigbiorstwo mozna okresli¢ jako operatora logistycznego,
ktéry organizuje, aktywizuje i nadzoruje przeptyw dobr i informacji. Zakres obo-
wigzkow 1 dziatan operatora logistycznego zalezy od decyzji podmiotu zlecajacego
[Gotembska, 2006], w tym wypadku przedsigbiorstwa prowadzacego sklep internetowy.

Warto rowniez wspomnie¢, ze oprocz outsourcingu logistycznego sklep interneto-
wy moze korzysta¢ z outsourcingu dotyczacego infrastruktury informatycznej, w tym
outsourcingu oprogramowania (np. w modelu SaaS — Software as a Service), dotycza-
cego utrzymana serwerdw lub serwerdw wirtualnych, czyli hostingu. W outsourcingu
logistycznym dotyczacym sklepu internetowego mozna wyr6zni¢ kilka procesow:
obstugg dostaw (zakupow), magazynowanie, pakowanie, wysylkg i obstugg zwrotow.

Obstuga dostaw obejmuje: monitoring stanow magazynowych i sktadanie zamo-
wien do dostawcow oraz kontrolg dostaw. Outsourcing w zakresie magazynowania
dotyczy udostepnienia infrastruktury logistycznej koniecznej do sktadowania towa-
row. Oplata za ustuge uzalezniona jest zwykle od wykorzystanej powierzchni maga-
zynowej oraz kosztow ubezpieczenia towarow. Proces pakowania obejmuje pobranie
i spakowanie towarow pod nadzorem odpowiedniego systemu elektronicznego (ska-
nowanie kodow EAN). Ustuga ta wymaga zastosowania odpowiednich opakowan
(kartonéw, kopert itp.) oraz wypehiaczy (styropianowych, wiérowych, poduszek po-
wietrznych itp.). Nieodzownym elementem procesu pakowania jest wydruk wszelkich
niezbednych dokumentow: specyfikacje logistyczne, personalizowane listy, doku-
menty dotyczace sprzedazy (paragon, faktura VAT), etykiety kurierskie itp.
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Proces wysyltki polega na przekazaniu paczek firmie kurierskiej lub pocztowe;.
Elementem tej ustugi moze by¢ rowniez dobranie odpowiedniej firmy spedycyjne;j,
w celu optymalizacji kosztow wysylki oraz sprawnego dorgczenia.

Outsourcing logistyczny powinien réwniez obejmowac pelng obsluge zwrotow
i reklamacji, z uwzglednieniem zwrotu towaru do dostawcy towardéw wadliwych
i aktualizacji stanow magazynowych towaréw zwroconych przez klienta. W sklad
obslugi zwrotow moga rowniez wchodzi¢ ushugi dodatkowe, takie jak od$wiezanie
produktéw lub ich utylizacja. Obsluga zwrotéw i reklamacji to jeden z najtrudniej-
szych elementow w realizacji elementow outsourcingu logistycznego.

Do zalet zastosowania outsourcingu logistycznego zaliczy¢ mozna redukcj¢ kosz-
tow, zmiany w zarzadzaniu oraz zwigkszenie konkurencyjnosci.

Wsrdd zalet dotyczacych kosztow przedsigbiorstwa wymienia sig¢ [Krzyzaniak,
1999], [Naspinski, 2007]:

* zmniejszenie naktadow na infrastrukturg logistyczna, w tym brak koniecznos$ci
inwestycji zwiazanych z budowa i wyposazeniem magazynow;

» zmnigjszenie kosztéw pracy (zamawianie, konfekcjonowanie, wysytka).

W zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem do najwigkszych korzysci outsourcingu
logistycznego naleza [Krzyzaniak, 1999]:

* mozliwos¢ skoncentrowania si¢ na dzialalno$ci podstawowej,

» wigksza specjalizacja,

* ,,0dchudzenie” struktury organizacyjnej [Trocki, 2001],

» wigksza elastyczno$¢ w stosunku do zmiennych warunkoéw otoczenia.

Jesli wezmiemy pod uwage zwickszenie konkurencyjno$ci, nasung nam si¢ nastg-
pujace korzysci:

* mozliwo$¢ wejscia na nowe rynki [Krzyzaniak, 1999],

* zwigkszenie jako$ci ushug, ktory w kontekscie sklepu internetowego moze oznaczac:

o szybsza realizacj¢ zamowien,

o mniejszy odsetek reklamacji dotyczacych uszkodzen przesyiki, dzigki zasto-
sowaniu specjalistycznego sprzgtu do pakowania,

o zmniejszenie liczby zwrotow paczek z powodu ich niewlasciwego oznakowania,
btedow w adresie, dzigki zastosowaniu automatyzacji procesu etykietowania paczek,

o pehiejsze informowanie klienta o stanie realizacji zamdwienia, dzigki zasto-
sowaniu techniki automatycznego wysytania SMS-a oraz e-maila.

Jednak zastosowanie outsourcingu logistycznego niesie ze soba takze liczne pro-
blemy. Jego gtowne wady, to:

* Pozbywanie si¢ czgéci kontroli nad procesami logistycznymi [Krzyzaniak, 1999],
w tym brak mozliwosci bezposredniej kontroli czy, kiedy, i z jaka zawartoScia paczka
zostala wystana.

* Mniejszy kontakt z klientem [Krzyzaniak, 1999]. W kontekscie sklepu interne-
towego oznacza to brak mozliwosci indywidualnego obstuzenia klienta, np. dodania
gratisu, dotaczenia do zaméwienia indywidualnego pisemnego podzigkowania itp.
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* Ograniczenie mozliwo$ci indywidualnego modyfikowania oferty, np. tworzenia
pakietow z rabatem, obnizania cen w stosunku do oficjalnego cennika itp.

* Obnizenie efektywnosci systemow informacyjnych. Wraz z pojawieniem si¢ ko-
lejnego zewngtrznego ogniwa zachodzi ryzyko zaistnienia szumu informacyjnego
podczas przesytania informacji o zamdéwieniach do zewngtrznej firmy oraz odbierania
informacji zwrotnych w czasie odbierania informacji o etapach realizacji zamowienia.
Komunikacja z zewngtrzng firma musi si¢ odbywac na zasadzie elektronicznej wy-
miany danych (EDI), co z kolei wiaze si¢ np. z takimi problemami jak nieprecyzyjnie
okreslane pozycje asortymentowe. Do tego dochodzi koordynacja zawartosci asorty-
mentowej sklepu z baza danych zewngtrznej firmy logistycznej (problem aktualizacji
i dodawania nowych pozycji asortymentowych).

* Problemy dotyczace obstugi reklamacji.

2.1.1.1.Klasyfikacja rozwiazan logistycznych
ze wzgledu na stopien outsourcingu

Innym kryterium klasyfikacji rozwiazan logistycznych w sklepie internetowym jest
stopien outsourcingu logistycznego. Skrajnym rozwiazaniem jest catkowity brak out-
sourcingu logistycznego. W takim przypadku sklep internetowy sam realizuje wszyst-
kie procesy logistyczne. Przyjecie takiego modelu wymaga od organizacji petnej in-
frastruktury logistycznej, ktéra w przypadku sklepu internetowego dotyczy przede
wszystkim magazynow i srodkow transportu.

Pierwszym etapem outsourcingu jest skorzystanie z zewngtrznej firmy kurierskiej
lub pocztowej podczas dostawy paczek do klienta. Jest to najczesciej stosowana forma
outsourcingu logistycznego, jednak jej zakres ogranicza si¢ w tym wypadku tylko do
ushlugi transportowej. Warto réwniez wspomnie¢, ze cho¢ umowa z firma kurierska
badZ Poczta Polska jest forma outsourcingu logistycznego, to w praktyce gospodarczej
nie nazywa si¢ tego typu wspolpracy outsourcingiem, lecz jedynie okre§leniem meto-
dy dostawy towarow.

Kolejnym etapem jest skorzystanie z zewngtrznej firmy, ktora przejmuje procesy
zwiazane z obsluga magazynow i pakowania. Dostawcy przesytaja zamowione towary
do takiego posrednika, w ktorego gestii lezy rowniez ich magazynowanie. W literatu-
rze ta czg$¢ outsourcingu okreslana jest jako 3PL (3PL) lub 4PL, jesli stopien integra-
cji poszczegolnych ogniw tancucha dostaw jest znacznie bardziej zaawansowany.

Drugim modelem outsourcingu logistycznego jest dropshipping, polegajacy na
tym, ze sklep przyjmuje zamowienie, ktore jest realizowane przez dostawceg. Drops-
hipping daje mozliwos$¢ startu przedsigwzigcia internetowego praktycznie bez kapita-
hu, wige jest dobrym rozwiazaniem dla matych przedsigbiorstw. Utatwia rowniez sku-
pienie si¢ na stronie marketingowej sklepu internetowego. Dropshipping realizowany
jest zwykle w przypadku istnienia duzego dystrybutora, ktory, chcac zwigkszy¢ sprze-
daz detaliczna, daje mozliwos¢ realizacji zlecen zbieranych przez sklepy internetowe,
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oferujac oprogramowanie umozliwiajace komunikacje¢ elektroniczna miedzy dystry-
butorem i sklepem internetowym. Dropshipping szerzej zostanie oméwiony w pod-
rozdziale 2.2 poswigconym w catosci tej formie outsourcingu.

2.1.1.2. 3PL - Third Party Logistics

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji 3PL (w polskim thumaczeniu 3PL to
logistyka firm trzecich). Przyktadowo [Lieb, 1992] okreslit 3PL jako wykorzystanie
firm trzecich do realizacji proceséw, ktore tradycyjnie byly realizowane wewnatrz
organizacji. Zakres funkcji realizowanych przez firme trzecia moze obejmowaé kom-
pleksowa obstuge logistyczna lub tylko wybrane jej aspekty. Z kolei [Coyle i in.,
2003] stwierdzaja, ze 3PL obejmuje zaangazowanie zewngtrznej firmy, ktora przej-
muje na siebie cato$¢ procesow logistycznych. [Berglund i in., 1999] sugeruja, ze 3PL
powinno obejmowaé przynajmniej procesy transportu i magazynowania. Inne funk-
cjonalnosci, takie jak zarzadzanie zapasami, przeptywy informacyjne dotyczace tra-
kingu przesytek, moga, ale nie musza, by¢ zawarte w umowie. [Bask, 2001] podkre-
sla, ze 3PL moze obejmowac zaro6wno proste funkcje logistyczne, jak i ustugi mocno
dopasowane do potrzeb klienta, natomiast celem 3PL jest podniesienie efektywnosci
firmy. [Marasco, 2008] stwierdza, ze ostatnia przytoczona definicja oddaje sedno
sprawy, poniewaz zwraca uwage, iz 3PL to przede wszystkim dziatanie na ptaszczyz-
nie business-to-business, ktorego celem jest wypehienie konkretnych oczekiwan do-
tyczacych zarzadzania tancuchem dostaw. Odnoszac 3PL do kontekstu sklepu inter-
netowego, mozna stwierdzi¢, ze aby mozna bylo mowi¢ o 3PL, operator logistyczny
powinien przeja¢ kontrolg nad przepltywem towarow od dostawcy do klienta konco-
wego. Rolg sklepu internetowego bgdzie wtedy przekazywanie droga elektroniczna
zamowien od klientow, a takze okreslanie warunkow wspotpracy z dostawcami.

2.1.1.3. 4PL - Fourth Party Logistics

Pojgcie fourth party logistics (4PL) zostato uzyte po raz pierwszy przez przedsig-
biorstwo konsultingowe Accenture (dawniej Andersen Consulting) w 1996 roku.
Przedsigbiorstwo 4PL zostato zdefiniowane jako integrator, ktory taczy zasoby, zdol-
nosci i technologi¢ swojej organizacji z innymi organizacjami, w celu wdrozenia
wszechstronnych rozwiazan w tancuchu dostaw [Foster, 1999].

Jakkolwiek idea 4PL wydaje si¢ ciekawa i ekonomicznie zasadna, to nadal nie ma
opracowanych dojrzatych rozwigzan jej systemowego wdrozenia, ze wzgledu na
ogromny stopien komplikacji pelnej integracji r6znych podmiotow [Yao, 2010].

W jezyku polskim odpowiednikiem 4PL jest integrator procesow logistycznych.
Jest to raczej ttumaczenie opisowe, dostownie bowiem przez analogi¢ do 3PL pojecie
to powinno zosta¢ przetlumaczone jako logistyka firm czwartych. Definicja 4PL mowi
o integratorze, ktory taczy swoje zasoby, umiejetnosci i technologi¢ z zasobami,
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umiejetnosciami i technologia innych firm po to, aby zbudowac i wdrozy¢ wszech-
stronne rozwiazania w procesie zarzadzania tancuchem dostaw [Foster, 1999]. Odno-
szac 4PL do kontekstu sklepoéw internetowych i probujac okresli¢c czym 4PL miatoby
si¢ r6zni¢ od 3PL, mozna stwierdzi¢, ze zasadnicza roéznica polega na stopniu integra-
¢ji z dostawcami. Operator logistyczny typu 4PL miatby wpisana do kompetencji
peina obsluge dostaw, wraz z wyborem dostawcy, okresleniem warunkéw dostaw,
a takze, co najistotniejsze w idei 4PL, mialby za zadanie wdrozenie platformy infor-
matycznej integrujacej system sklepu internetowego z systemem dostawcow.

2.1.1.4. Wyniki badan polskich sklepow internetowych
dotyczacych outsourcingu logistycznego

Jak wynika z badan autora, 19,9% polskich sklepéw internetowych w 2010 r. de-
klarowato dostarczanie przesytek wlasna flota samochodowa [Chodak, Latus, 2011].
Rok wczesniej odsetek ten wyniodst 17,8% [Chodak i in., 2010]. Mozna zaobserwo-
wac, ze najwigkszy odsetek sklepow posiadajacych wlasna flotg samochodowa wyste-
puje w branzach, gdzie wydaje si¢ to uzasadnione ze wzgledu na szczegdlne warunki
przewozu towaru, takie jak np. temperatura (Delikatesy — 38,46%) badZ duze i niety-
powe gabaryty (Dom&Ogréd 32,93%, Foto&RTV-AGD — 28,57%). Sklepy sprzeda-
jace towary o typowych dla standardowej przesytki gabarytach i wadze rzadko miaty
wlasna flote samochodowa (Ksiazki&Multimedia — 8,62%, Zdrowie&Uroda 9,88%).

Drugim istotnym elementem infrastruktury umozliwiajacym ograniczenie outsour-
cingu jest wlasny magazyn. Jak wynika z przeprowadzonych w 2007 roku badan®,
ponad 75% polskich sklepow internetowych ma wlasny magazyn. Reszta stosuje stra-
tegi¢ polegajaca na rezygnacji z niego. Wsrod tych podmiotow wystepuja trzy katego-
rie sklepow: pierwsza grupa stosuje dropshipping, a wigc zamoéwienia przesytane sa
do dostawcow i oni realizuja proces pakowania i wysylki do klienta; druga grupa

Liczba uzyskanych Odsetek sklepow

odpowiedzi [%]
tak 298 75,25
nie 98 24,75

Rys. 2.2. Posiadanie magazynu przez sklepy internetowe
Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]

¥ Pytanie o posiadanie magazynu zadano ostatni raz w badaniach autora z roku 2007. W badaniach
w kolejnych latach to pytanie byto pomijane, ze wzglgdu na ograniczanie i tak znacznej liczby pytan
ankietowych.
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to sklepy, ktore zamawiaja towar u dostawcy w momencie otrzymania zamowienia;
trzecia grupe stanowia sklepy oferujace ushugi lub towary niewymagajace magazynu
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B].

W tabeli 2.1 przedstawiono tablicg krzyzowa dotyczaca posiadania magazynu
i liczby zatrudnionych os6b w sklepie internetowym [Chodak, Ropuszynska-Surma,
2008B]. Zdecydowana wigkszo$¢ (ponad 90%) sklepéw, niemajacych magazynu,
to mikroprzedsigbiorstwa, ktore zatrudniaja do pigciu pracownikow. Mozna zauwazy¢,
ze wszystkie sklepy zatrudniajace powyzej 20 pracownikow maja magazyn. Posiada-
nie magazynu determinuje potrzebe zatrudnienia wigkszej liczby pracownikow
do obstugi procesow logistycznych, natomiast w przypadku jego braku czg$¢ proce-
sow podlega outsourcingowi do zewngtrznych przedsigbiorstw, co zmniejsza zapo-
trzebowanie na wlasne zasoby ludzkie.

Tabele 2.1. Liczba zatrudnionych oséb a posiadanie magazynu

Liczba Odsetek sklepow Sklep Odsetek sklepow
. Sklep . . . .
zatrudnionych majacych nie ma niemajacych
, ma wlasny Razem
0s6b masazvn magazyn wlasnego magazynu
(z wlascicielem) gazy [%o] magazynu [%]
1 21 11,60 17 31,48 38
od2do5 112 61,88 32 59,26 144
od 6do 10 27 14,92 2 3,70 29
od 11 do 20 13 7,18 3 5,56 16
od 21 do 50 2 1,10 0 0,00 2
pow. 50 6 3,31 0 0,00 6
Razem 181 54 235

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Chodak, Ropuszyniska-Surma, 2008B]

Analizujac branze, do ktorych naleza sklepy niemajace magazynu, nie daje si¢ za-
uwazy¢ wyraznej tendencji. Obliczono jaki procent calej populacji sklepéw z danej
branzy stanowia sklepy niemajace magazynu i odchylenie standardowe dla 8 branz
stanowiacych 60% populacji badanych sklepéw wynosi 5,2%, wobec $redniej dla tych
sklepow na poziomie 23,5%. Poniewaz sklepy te stanowia 24,75% populacji wszyst-
kich sklepow, wigc mozna uznaé, ze wsrod najbardziej licznych branz w populacji
rozklad wyglada podobnie jak dla calej populacji. Pewnym wyjatkiem sa sklepy
z branzy Ksiazki&Multimedia, gdzie sklepy bez magazynu stanowity zaledwie 13,3%
catej populacji. Mozna wigc uznaé, ze w tej mocno konkurencyjnej branzy, ze wzgle-
du na skrocenie czasu realizacji zamowienia, wskazane jest posiadanie wiasnych ma-
gazynoéw [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B].
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Analizowano roéwniez, jaki procent badanych sklepow korzysta z outsourcingu
logistycznego (w pytaniu okreslono, ze outsourcing nie dotyczy firm kurierskich).
W analizowanej probie jedynie 16,67% sklepéw wykorzystuje ustugi zewngtrznych
firm podczas realizacji zamowien [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B].

Liczba uzyskanych Odsetek
odpowiedzi [%]
tak 66 16,67
nie 330 83,33

Rys. 2.3. Korzystanie z zewnetrznych firm przy obstudze zaméwien
Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]

Za pomoca testu 2, na poziomie istotnosci o =5,5%, dokonano weryfikacji
hipotezy HO: Nie ma zaleznosci migdzy posiadaniem magazynu a korzystaniem
z zewnetrznej firmy przez sklep internetowy’, wobec hipotezy alternatywnej H1, ktora
brzmi: Istnieje zalezno§¢ migdzy posiadaniem magazynu a korzystaniem z zewngtrz-
nej firmy przez sklep internetowy. Uzyskane rezultaty statystyki byly bliskie zeru,
wigc na zadanym poziomie istotnosci odrzucono hipoteze zerowa i przyjeto hipoteze
o istnieniu badanej zaleznos$ci. Przedsigbiorstwa posiadajace magazyny w znaczaco
mniejszym stopniu korzystajg z outsourcingu, w poréwnaniu ze sklepami nieposiada-
jacymi magazynu [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B].

Liczba

Rodzaj outsourcingu uzyskanych Struktura
O [%]
odpowiedzi

Zamowienia przesylane sa do dostaw-

cOw 1 oni realizuja proces pakowania 28 49,13

1 wysylki do klienta.

Zamoéwienia przesytane sa do ze-

wnetrznej firmy logistycznej, ktorej

zadaniem jest zebranie asortymen- 9 15,79

tu od dostawcoéw i wystanie towaru

do klienta.

Rys. 2.4. Rodzaj outsourcingu logistycznego, z ktorego korzystaja sklepy internetowe
Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]

% Nie brano pod uwage firm kurierskich.



39

Analizujac formg outsourcingu logistycznego, mozna zauwazy¢, ze wsrdd niewiel-
kiej liczby sklepéw z niej korzystajacych, najpopularniejszy jest dropshipping — taka
form¢ outsourcingu wskazata prawie potowa sklepow (49,13%). Znacznie mniej po-
pularne jest korzystanie z zewngtrznego operatora logistycznego (rys. 2.4). Z takiej
formy korzystato jedynie 15,79% sklepoéw korzystajacych z outsourcingu, co stanowi
2,2% catej badanej populacji. Wsérdd innych rozwiazah (pytanie bylo zamknigto-
-otwarte) wymieniane zostato rozwigzanie polegajace na zamawianiu przez sklep to-
waru u dostawcow, a nastgpnie zewngtrzna firma prowadzaca magazyn przyjmuje
towary od dostawcy, kompletuje przesyltki i wysyta do klienta.

2.2. Dropshipping

2.2.1. Dropshipping - ogdélna charakterystyka

Dropshipping jest forma outsourcingu logistycznego, w ktorej proces realizacji
zamoOwienia przerzucony zostaje ze sklepu internetowego na jego dostawceg (produ-
centa, hurtownig). W modelu dropshippingu wyrdzni¢ nalezy dwie klasy podmiotow:
sklepy internetowe oraz przedsi¢biorstwa realizujace co najmniej proces konfekcjo-
nowania, pakowania i wysytki. Dropshipping moze by¢ realizowany przez dystrybuto-
ra, majacego zaplecze logistyczne, ktory chcac zwigkszy¢ sprzedaz detaliczna, daje
mozliwo$¢ realizacji zlecen zbieranych przez sklepy internetowe, oferujac przy tym
oprogramowanie umozliwiajace komunikacj¢ elektroniczna migdzy dystrybutorem
i sklepem internetowym. Druga mozliwos$cia jest realizacja zamowien bezposrednio
przez producenta, dla ktorego sklepy internetowe pelnia funkcj¢ agentow marketin-
gowych, zbierajacych zamowienia. W dalszej czesci tekstu dla dostawcy ustugi drops-
hippingu zastosowano skrot DUD.

Wsrdd rodzajow modelu dropshippingu od strony sklepu internetowego mozna wy-
ro6zni¢ tzw. czysty dropshipping (ang. pure), w ktorym sklep internetowy nie ma ma-
gazynu i swoja dziatalno$¢ handlowa w catosci opiera na partnerze (lub partnerach)
biznesowym realizujacym proces fizycznej dystrybucji do klienta, jak rowniez drops-
hipping cz¢$ciowy, dotyczacy niektorych kategorii asortymentowych, bedacy uzupet-
nieniem dla sklepu internetowego, majacego magazyn [Ayanso i in., 2006].

Wdrozenie modelu dropshippingu wymaga opracowania odpowiednich procedur
dotyczacych przeptywu informacji, pakowania, platnosci, zwrotow [Khouja, Stylianou,
2009]. Newralgicznym punktem jest komunikacja elektroniczna migdzy systemem
magazynowym podmiotu realizujacego wysytke a systemem informatycznym sklepu
internetowego. Dostepnos¢ towaro6w w magazynie powinna by¢ odzwierciedlona
w postaci prezentowanej oferty na stronach internetowych sklepu. Czgsto stosowa-
nym w praktyce gospodarczej rozwiazaniem jest zaoferowanie gotowego oprogra-
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mowania oraz hostingu dla sklepu internetowego przez DUD, ktéry dzigki temu,
ze $wiadczy rowniez ustuge hostingowa, zapewnia szybko$¢ komunikacyjna i spoj-
nos¢ danych.

Na rysunku 2.5 przedstawiono uproszczony schemat pokazujacy kierunek prze-
ptywow informacyjnych, finansowych i rzeczowych [Kotodziejczyk, 2010]. W przy-
padku gdy rozpatrujemy rowniez zwroty od klienta, przeptywy finansowe i rzeczowe
beda przebiegaty w dwoch kierunkach.

[P S SKLEP | ... »
posTAwcA | | INIERREIOWX | 1 prent
> CITRSRR » Przeplywy informacyjne

————— » Przeplywy finansowe
————> Przeplywy rzeczowe

Rys. 2.5. Schemat przeplywow w modelu dropshippingu
Zrodto: [Kotodziejczyk, 2010]

2.2.2. Dropshipping - zalety i wady

W dalszej czgéci przedstawiono zalety i wady dotyczace dropshippingu, bez
uwzgledniania ogolnych zalet i wad outsourcingu logistycznego, ktore zostaty wspo-
mniane wczesnie;j.

Zalety dropshippingu [Chodak, 2008A]:

* Wszystko czego potrzebuje przedsigbiorca, aby otworzy¢ sklep internetowy na za-
sadzie dropshippingu, to witryna internetowa umozliwiajaca przyjmowanie zamdwien.
Koszty startowe biznesu opartego na modelu dropshippingu sa wigc bardzo male.
Dropshipping daje mozliwo$¢ startu przedsigwzigcia internetowego praktycznie bez
kapitatu, wigc jest polecanym rozwigzaniem dla matych przedsigbiorstw i mikroprzed-
sigbiorstw. Odpadnigcie kosztow zwiazanych z budowa/wynajmem infrastruktury
magazynowej oraz ,,zatowarowaniem” stanowi dla typowego startupu okazj¢ do roz-
poczecia dziatalno$ci handlowej bez obciazania jej juz na samym poczatku znaczacym
kredytem inwestycyjnym i operacyjnym. Jesli usluga dropshippingu polaczona jest
z hostingiem sklepu internetowego, a wigc zaoferowaniem petnej infrastruktury infor-
matycznej umozliwiajacej sprzedaz internetowa, koszty sklepu ograniczaja si¢ tylko
do ponoszenia optaty abonamentowej oraz kosztow reklamy.
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* Mozliwos¢ szybkiej zmiany oferty. Ze wzgledu na brak obciazen zwigzanych
z zapasami magazynowymi, zmiana oferty wymaga jedynie podpisania nowych umow
z dostawcami oraz zmiany zawarto$ci witryny sklepu internetowego.

* Mozliwos¢ przetestowania sprzedazy nowych towarow, bez ponoszenia ryzyka
zwiazanego z zakupem. W przypadku gdy zaczyna si¢ sprzedaz towaru, sklep interne-
towy moze zacza¢ zamawia¢ u dostawcy dana pozycje. Jesli natomiast sprzedaz nowej
pozycji asortymentowej bedzie staba, sklep nie poniesie ryzyka, ze zostanie mu zapas
zalegajacy w magazynie.

* Dropshipping umozliwia skupienie si¢ na stronie marketingowej sklepu inter-
netowego.

Wady dropshippingu to [Chodak, 2008 A]:

* Uzaleznienie od jednego (grupy) dostawcy(ow). Podpisanie umowy drop-
shippingu wraz z ustuga hostingu sklepu internetowego uzaleznia przedsigbiorstwo
od kooperanta i praktycznie uniemozliwia rozbudowywanie asortymentu o pozycje
innych dostawcow.

* Mniejsza wiarygodno$¢ sklepu, ktory, nie majac magazynu, staje si¢ dla klienta
tylko posrednikiem. W wigkszo$ci przypadkow jest to wada, ktora mozna ukry¢. Handel
elektroniczny ze wzgledu na dwuetapowos¢ procesu sprzedazy ulatwia w wigkszosci
przypadkow realizacje dropshippingu w taki sposob, aby byt to dla klienta proces trans-
parentny. Jednak w niektorych przypadkach (por. nastgpny punkt), kiedy klient przeko-
na sig, ze sklep nie ma towaru w magazynie, zaufanie do sklepu moze si¢ zmniejszy¢.

* Brak mozliwosci odpowiedzi na pytania klienta w rozmowie telefonicznej
(lub w innej formie komunikacji typu chat, wideorozmowa itp.) dotyczace szczegdtow
zwiazanych z tymi cechami towaru, ktore wymagaja bezposredniego ogladu towaru.

» Zwykle mniejsza dochodowo$¢, wynikajaca z mocnego uzaleznienia od dostawcy,
ktory dyktuje warunki umowy.

» Konsekwencja poprzedniej wady jest mniejsza elastyczno$¢ ustalania polityki
cenowej, co moze prowadzi¢ do tego, ze sklepy dropshippingowe nie bgda zaliczaly sig
do najtanszych na rynku.

* Problem zamowien zawierajacych towary od kilku dostawcow, powodujacy
koniecznos$¢ czg$ciowej realizacji zamowienia przez kilka podmiotow [Khouja, Stylianou,
2009]. Warto réwniez wspomnie¢, ze w przypadku, gdy sklep ma wielu dostawcow,
model dropshippingu jest trudny do zastosowania, poniewaz pojawiaja si¢ problemy
z komunikacja z dostawcami, a takze rosna koszty realizacji zamowien [Chodak,
2008A].

* Problem zwrotéw od klienta. W przypadku czystego dropshippingu, czyli sklepu
internetowego niemajacego magazynu, pozostaje problem zwrotow, ktére powinny by¢
kierowane nie na adres sklepu, lecz do przedsigbiorstwa realizujacego zamowienie.
W takim wypadku klient, dla ktérego sklep internetowy jest podmiotem, z ktorym
zawarl transakcj¢, moze poczuc si¢ oszukany. Nalezy zaznaczy¢, ze dla klienta meandry
rozwiazania logistycznego stosowanego przez sklep niekoniecznie beda zrozumiate.
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2.2.3. Gléwne przestanki
do zastosowania dropshippingu

Przestanki, ktore powoduja, ze model dropshippingu bedzie szczeg6lnie korzystny dla
sklepu internetowego podzielono na dwie grupy. Pierwsza grupa dotyczy charakterystyki
sprzedawanych towar6éw, druga, dopehiajaca, wiaze si¢ z innymi zagadnieniami.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ analizy dotyczace przestanek do zastosowania
dropshippingu. Przyktadowo [Netessine, Rudi, 2006] zbadali poziom kosztow transportu,
ceng hurtowa towaru oraz marze sklepu, jako istotne czynniki majace wptyw na wybodr
mig¢dzy modelem dropshippingu a posiadaniem wtasnych magazynow.

Sprzedaz towarow charakteryzujacych si¢ niepewno$cia popytu, jego zanikaniem,
a co za tym idzie zwigkszeniem ryzyka zamrozenia kapitatu w stabo rotujacym towarze,
stanowi istotng przestanke¢ do zastosowania dropshippingu [Bailey, Rabinovich, 2006].

Towary, ktére charakteryzuja si¢ duzym jednostkowym kosztem magazynowania
oraz transportu (np. ci¢zkie, duze gabarytowo itp.) stanowia asortyment, przy ktorym
dropshipping powinien by¢ rozwazany w pierwszej kolejnosci. Szczegdlnie, jesli
uwzgledni¢ stosunek kosztu wysyltki do wartosci towaru, dropshipping daje mozliwisé¢
zaoszczgdzenie na oplacie transportowej, prowadzi wigc do zmniejszenia ceny towaru
dla klienta [Giesen, 2004]. Nalezy pamigta¢, ze biorac pod uwagg caly tancuch logi-
styczny, dropshipping bez wzgledu, na ktéorym etapie jest zastosowany, zmniejsza
przynajmniej o jeden liczbg przewozow towaru.

W przypadku tatwo psujacych si¢ towarow (kwiaty, zywnos$¢), sklep internetowy
ponosi ryzyko strat zwiazanych z niesprzedana partia towaru. Dropshipping umozli-
wia sprzedaz tego typu towardw bez ponoszenia tego ryzyka.

Sklepy internetowe sprzedajace towary tworzone na zamowienie, wymagajace
ingerencji producenta przed wystaniem do klienta moga, wykorzystujac model drops-
hippingu, poszerza¢ swoja oferte i lepiej dopasowywac ja do jego oczekiwan.

W przypadku towaréow rzadko zamawianych, ktore sklep chciatby utrzymaé
w ofercie, dropshipping utatwia uniknigcia ,,ztogéw” magazynowych. Szczegolnie
w przypadku, gdy minimum logistyczne wymagaloby zamowienia u dostawcy wigk-
szej liczby sztuk stabo rotujacego towaru, moga powstawa¢ w magazynie zamrozone
aktywa znacznej wartosci, ktore w przypadku dropshippingu nie powstana.

Posiadanie niewielkiego kapitatu, to istotna przestanka sklaniajaca do zastosowania
modelu dropshippingu. Model ten jest przeznaczony przede wszystkim dla przedsig-
biorstw, ktére nie maja na tyle duzego kapitatu, aby mogly samodzielnie prowadzi¢
gospodarke magazynowa.

Warto réwniez wspomnie¢, ze konieczng przestanka do zaistnienia tego modelu na
rynku jest wystgpowanie dostawcow, ktorzy beda zainteresowani sprzedaza oferowa-
nych towaréw w takim wtasnie modelu. Im wigksza liczba tego typu dostawcow wy-
stgpowac bedzie na rynku, tym liczba sklepdéw dropshippingowych bedzie wigksza.
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2.2.4. Istotne problemy w modelu dropshippingu

Po stosowaniu dropshippingu niezwykle istotna kwestia jest komunikacja migdzy
sklepem internetowym a dostawca. Proces komunikacji powinien umozliwia¢ nie tyl-
ko przesylanie informacji na temat zamowienia od sklepu do dostawcy, ale rowniez
zapewnia¢ sprawny przeptyw wielu istotnych danych w obu kierunkach. Do najistot-
niejszych kwestii zaliczy¢ mozna elektroniczng wymiang danych, dotyczaca:

* dostepnosci pozycji asortymentowych u dostawcy;

* informacji o nowosciach wprowadzanych przez dostawce do obrotu (pelny opis
produktu, termin wprowadzenia produktu na rynek);

* cen towarow: hurtowych oraz detalicznych (jesli sa narzucone przez dostawce).

Istotnym zagadnieniem w modelu dropshippingu sa dobre kontakty biznesowe
migdzy dostawca a sklepem internetowym. Jest to model opierajacy si¢ na $cistej ko-
operacji, wigc pelne zaufanie partneréw biznesowych jest tu warunkiem koniecznym
dla sprawnego funkcjonowania. Oprocz waznej kwestii elektronicznej wymiany da-
nych, omoéwionej wczesniej, warto rowniez wspomnie¢ o przeplywie ptatnosci oraz
oznakowaniu paczek.

Przeptyw srodkow pienigznych migdzy klientem, sklepem internetowym a posred-
nikiem jest kolejng istotna kwestia w modelu dropshippingu. W sklepach interneto-
wych stosuje si¢ trzy zasadnicze rodzaje platnosci: przelew, ptatnos¢ karta lub ptat-
no$¢ podczas odbioru przesylki. W przypadku platnos$ci podczas odbioru przesytki
ptatno$¢ moze by¢ realizowana badz na konto dostawcy, badz sklepu internetowego.
W pierwszym przypadku dostawca wptaca sklepowi internetowemu nalezna prowizje,
w drugim sklep przelewa zaptate za towar na konto dostawcy, uwzgledniajac przyjeta
prowizje. Podczas ptatnosci karta lub przelewem klient wptaca zaptate za towar na
konto sklepu, a ten przelewa nalezna kwote dostawcy. Aby przeptywy pienigzne byty
sprawnie przeprowadzane, konieczne jest czytelne okreslanie tytulu przelewu, zawie-
rajace np. numer zamowienia klienta.

Bardzo wazna kwestia w modelu dropshippingu jest oznakowanie paczek wysyta-
nych do klienta. Umieszczenie danych dostawcy na paczce powoduje zmniejszenie
zaufania klienta do sklepu, w ktorym ztozyl zamoéwienie. Nalezy pamigtaé, ze klient
sktadajac zamoéwienie w sklepie X, oczekuje paczki ze sklepu X, a nie hurtowni Y.
Jesli zamoéwienie przesylane jest paczka ptatna przy odbiorze, klient moze odmowic
przyjgcia zamowienia, sadzac, ze zaszta pomylka. Dlatego wskazane jest oznakowanie
paczek wysylanych przez dostawce danymi sklepu, z ktoérego dostawca otrzymat za-
moéwienie. Wymaga to jednak sprawnego przeptywu informacji i koordynacji procesu
pakowania w magazynie dostawcy. Nalezy pamigtaé, ze jeden dostawca moze obstu-
giwac¢ zamdwienia setek sklepow dropshippingowych, stad proces pakowania i wysyt-
ki towaru wymaga dostgpu do danych dotyczacych nie tylko odbiorcy paczki, ale
rowniez sklepu, z ktorego przyszto zamowienie.
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Poniewaz w modelu dropshippingu zaméwienie sktadane jest przez klienta w jed-
nym przedsigbiorstwie, a realizacja zamoOwienia zajmuje si¢ inny podmiot, pozostaje
problem zwrotow od klienta, ktore docieraja do sklepu internetowego, a nie do do-
stawcy. Jest to o tyle trudna kwestia, ze sklep internetowy moze nie mie¢ magazynu,
w ktorym moglby gromadzi¢ takie zwroty. Dodatkowo sklep internetowy ponosi
koszty przestania tych zwrotow do dostawcy. W przypadku zwrotéw reklamacyjnych
pozostaje rowniez problem przeptywu informacji o zwrotach do dostawcy, ktory po-
winien wysta¢ badz naprawiony, badz nowy egzemplarz do klienta [Chodak, 2008A].

2.2.5. Propozycja modelu symulacyjnego
dropshippingu

Zaproponowany model ma na celu analiz¢ zmiennych istotnych dla funkcjonowa-
nia sklepu internetowego, dzialajacego z wykorzystaniem modelu dropshippingu,
za pomocg narzedzi symulacyjnych.

Model zostal zaimplementowany przez autora z wykorzystaniem arkusza kalkula-
cyjnego Microsoft Excel sprzezonego z jezykiem programowani Visual Basic dla
Aplikacji (VBA). Wykorzystanie narzedzia analitycznego, jakim jest Excel, utatwia
zapisanie podstawowych zatozen modelu w powiazanych ze soba komorkach arkuszy.
VBA zostal wykorzystany natomiast do automatycznego obsluzenia przebiegow
czasowych w modelu, a takze zautomatyzowania generowania danych dla modelu
[Chodak, 2008B].

W zaproponowanym modelu przyj¢to nastepujace zatozenia [Chodak, 2008B]:

» Sklep internetowy ma jednego dostawce (sytuacja czgsto spotykana w modelu
dropshippingu).

» Dostawca ponosi koszty realizacji zamowienia, tj. koszt konfekcjonowania i wy-
sytki do klienta i sg one nieistotne dla sklepu w tym sensie, ze uzyskiwana prowizja
nie jest bezposrednio powiazana z kosztami, tylko ustalana procentowo w stosunku
do ceny towaru okreslanej przez dostawce.

* Dostawca ma w magazynie wszystkie zamawiane w sklepie pozycje (co powinna
gwarantowac elektroniczna wymiana danych migdzy sklepem a dostawca), nie wyste-
puja wigc opdznienia w realizacji zamdwienia od dostawcy do klienta.

» Sklep internetowy ponosi koszty marketingowe zwigzane z pozyskiwaniem
klientow. Poniesione koszty wplywaja w proponowanym modelu na liczbe zamowien.

» Sklep internetowy ponosi koszty zwigzane z utrzymaniem serwisu WWW w sie-
ci, w tym koszty elektronicznej wymiany danych z dostawca.

 Sklep internetowy ponosi koszty obstugi zaméwien, czyli koszty pracy osob od-
powiedzialnych za kontakty z klientami, ktore sa uzaleznione od liczby zamoéwien.

* Wielkos$¢ uzyskanej prowizji uzalezniona jest od ceny sprzedazy danego towaru
w sklepie. Cena natomiast wptywa na wielko$¢ popytu.



45

» Zysk sklepu stanowi réznicg migdzy przychodami wynikajacymi z otrzyma-
nych rabatéow a kosztami bgdacymi suma wymienionych kosztéw statych i zmien-
nych;

* Cena sprzedazy jest jedna ze zmiennych wptywajacych na poziom zysku — im
WyZzsza cena, tym wyzsza prowizja, lecz przy tym mniejsza liczba zamowien.

2.2.5.1. Funkcja popytu

Liczba zaméwien w proponowanym modelu jest determinowana przez trzy zmienne
[Chodak, 2008B]:

* ceng¢ towaru — ze wzgledu na fakt, ze w modelu dropshippingu sklep internetowy
zwykle nie ma wptywu na cene dostawcy'’, a jedynie moze okresla¢ swoja marze, dla-
tego we wzorze na popyt na i-ta pozycje wstawiono marz¢ kwotowa sklepu, a nie ceng
sprzedazy,

* naklady marketingowe — poniewaz w modelu dropshippingu rola sklepu sprowa-
dza si¢ do zbierania zamowien, wigc warto$¢ naktadow marketingowych na reklame
sklepu uznano za istotny czynnik determinujacy popyt w proponowanym modelu.
W proponowanym modelu przyjeto, ze cato§¢ naktadow marketingowych przeznaczona
jest na zakup linkow sponsorowanych,

» wskaznik konwersji odzwierciedlajacy, jaki procent osob, ktore klikngty w link
sponsorowany, dokonato zakupu.

p, = 4VM, @2.1)
MK *
gdzie:
D;  —popyt na dana pozycje (liczba zamdwien i-tej pozycji asortymentowej),

NM; —naklady na reklamg i-tej pozycji asortymentowej, bedace udziatem i-tej
pozycji w catym budzecie reklamowym,

MK; —marza kwotowa, bedaca rdznica ceny sprzedazy i-tego towaru i kosztu
zakupu u dostawcy,

e — modut elastycznosci cenowej popytu'’,

a; — wskaznik konwersji okreslajacy procent osob, ktore kliknely w link spon-
sorowany i dokonaly zakupu i-tego towaru.

Przyjeto, ze wskaznik konwersji zalezy odwrotnie proporcjonalnie od procentowe;j

marzy (MP), zgodnie ze wzorem (2.2). Zakres zmiennosci wskaznika konwersji,

' Mozna przyja¢, ze model dropshippingowy stosowany jest zwykle w matych sklepach interneto-
wych, dlatego wielko$¢ sprzedazy sklepu nie wptywa znaczaco na ceng towaru u dostawcy.

" Przyjeto uproszczenie, ze elastycznosé cenowa popytu jest stata dla wszystkich pozycji asorty-
mentowych i stanowi parametr modelu.
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zakladajac, ze marza zmienia si¢ w przedziale 1-100%, wynosi odpowiednio
10-0,1%'"2. Ziarno przyjeto jako 0,1%.
1

1
L a-mpy+ - 22
@ = 1o =M+ 10 2.2)

Wielkos¢ naktadow marketingowych (VM) na i-ta pozycje zostala wyznaczona
z wykorzystaniem funkcji zaczerpnigtej z rozktadu Pareto po to, aby zamodelowaé
zréznicowanie naktadéw na poszczegolne stowa kluczowe, ktore zawarte w linku
sponsorowanym przekierowuja na strong z konkretnym towarem'’. Zakladajac,
ze naktady marketingowe beda proporcjonalne do wartosci historycznej sprzedazy
poszczegdlnych pozycji asortymentowych, to sortujac towary od najlepiej do najgo-
rzej sprzedawanego, prawdopodobne bedzie uzyskanie ksztaltu krzywej odzwiercie-
dlajacej rozktad Pareto. Budzet reklamowy jest wige dzielony na poszczegdlne pozy-
cje asortymentowe proporcjonalnie do wartosci funkcji obrazujacej rozktad Pareto
[Chodak, 2008B].

Elastyczno$¢ cenowa popytu zostala przyjeta jako stala dla wszystkich pozycji
asortymentowych i stanowi parametr modelu.

Przyjeto rowniez zalozenie, ze sumaryczny popyt jest suma popytow indywidual-
nych (réwnanie (2.3) na poszczegolne pozycje asortymentowe [Chodak, 2008B].

LP
D=)"D, (2.3)
i=1

gdzie:
D — sumaryczny popyt,
LP— liczba pozycji asortymentowych.

2.2.5.2. Koszty

Jak wcze$niej wspomniano, koszty ponoszone przez sklep internetowy podzielono
na cztery kategorie. Pierwsza kategoria sa koszty marketingowe (KM), zwiazane
z pozyskiwaniem klientow. W proponowanym modelu przyjeto, ze sklep reklamuje

12 Przyjecie zakresu zmiennosci wskaznika konwersji w przedziale (0,1%; 10%) wynika z do$wiad-
czenia autora, jak rowniez informacji literaturowych na temat wartosci tego wskaznika, np. [Montgomery
i in., 2004], [Overby, Lee, 2006]. Oczywiscie spotyka si¢ rowniez sklepy, gdy wskaznik konwersji prze-
kracza 10%, jednak sa to niezwykle rzadkie przypadki.

W modelu przyjeto, ze wykupowane sa linki sponsorowane dla wszystkich pozycji asortymento-
wych. Rzeczywisty koszt linku sponsorowanego zalezy od liczby kliknig¢ w link pojawiajacy si¢ po
wpisaniu danego slowa kluczowego oraz kosztu jednego kliknigcia (KJK ang. CPC — cost per click)
ustawionego dla danego stowa kluczowego (w modelu przyjeto KJK state dla wszystkich pozycji asorty-
mentowych).
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swoje produkty przez wykupienie linkéw sponsorowanych w wyszukiwarce. Przyjeto,
ze e-sklep dysponuje okreslonym dziennym budzetem, ktory dzielony jest na poszcze-
gblne pozycje asortymentowe proporcjonalnie do wartosci funkcji odzwierciedlajace;j
rozktad Pareto dla przedziatu od 1 do liczby pozycji asortymentowych. Dokladne
okreslenie optymalnego rozktadu naktadéw marketingowych na poszczegdlne pozycje
asortymentowe jest zadaniem niezwykle trudnym i wymaga odrgbnej analizy.
W praktyce gospodarczej podzialu budzetu przeznaczonego na linki sponsorowane
dokonuje si¢ na podstawie analizy zawierajacej informacje dotyczace migdzy innymi
[Chodak, 2008B]:

* wielkos$ci sprzedazy poszczeg6élnych pozycji;

 okresu pozostawania na rynku danej pozycji (zwykle nowosci promowane sa in-
tensywniej);

* dochodowosci poszczegolnych pozycji.

W proponowanym modelu przyjgto parametr okreslajacy koszt jednego kliknigcia,
staty dla wszystkich pozycji asortymentowych. Liczb¢ wykupionych kliknig¢ dla i-tej
pozycji przedstawia wzor (2.4):

s

B xis+1
' KJK i s @9
p= ,'S+1
gdzie:
KM; - liczba wykupionych kliknig¢ dla i-tej pozyciji,
B — dzienny budzet przeznaczony na linki sponsorowane,
KJK —koszt jednego kliknigcia,
Xi —numer pozycji asortymentowej, wyznaczajacy pozycje, ktéra odzwiercie-
dla istotno$¢ danego produktu dla sklepu,
s — parametr ksztattu rozktadu Pareto.

Koszty informatyczne zwigzane z utrzymaniem serwisu WWW w sieci, w tym
koszty elektronicznej wymiany danych z dostawca, podzielono na dwie grupy: koszty
stale bedace oplata dla firmy hostingowej oraz koszty zmienne, zwiazane z utrzyma-
niem serwisu, aktualizacja danych, elektroniczng wymiana danych z dostawca zalezne
od liczby pozycji asortymentowych oraz zamoéwien. W zaproponowanym modelu
przyjeto nastgpujaca zaleznos¢ kosztow informatycznych [Chodak, 2008B]:

K[=KH+cLP+d% (2.5)

gdzie:
KI  —koszty informatyczne,
KH  —koszty hostingu,
c — koszt obstugi jednej pozycji asortymentowe;j,
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d — koszt obstugi pojedynczego zamoéwienia,

k — §rednia liczba pozycji asortymentowych w jednym zamoéwieniu.

Pozostale koszty (KO) sklepu zostaty potraktowane jako state i zawieraja wszystkie
koszty ponoszone przez sklep, ktore nie zostaly uwzglednione w innych kategoriach.
Stanowia one kolejny parametr modelu [Chodak, 2008B]. Koszty catkowite (KC)
stanowia wigc sume kosztow: marketingowych, informatycznych i pozostatych opera-
cyjnych (2.6). W modelu przyjeto (ze wzgledéw technicznych dotyczacych imple-
mentacji modelu), ze koszty catkowite, nie obejmuja kosztow zakupu towaré6w han-
dlowych. Zostaly one uwzglednione podczas wyliczania zysku we wzorze (2.7)

KC=KM+KI+ KO (2.6)

gdzie:
KC  —koszty catkowite,
KM  — koszty marketingowe,
KI  —koszty informatyczne,
KO —pozostate koszty operacyjne.

2.2.5.3. Funkcja zysku

Zysk sklepu stanowi réznica migdzy przychodami wynikajacymi z otrzymanych
prowizji, ktore uzaleznione sa od ceny sprzedazy, a kosztami bgdacymi suma wcze-
$niej omoéwionych kosztow statych i zmiennych. W zaproponowanym modelu przy-
jeto, ze dostawca okresla ceng towaru uwzgledniajaca jego koszty (w tym koszty wy-
sytki do klienta), natomiast sklep internetowy musi zaproponowaé klientowi ceng
wyzsza od ceny, ktora oferuje dostawca. Mozna zauwazy¢, ze w modelu dropshippin-
gu cena towaru, jaka oferuje dostawca sklepowi internetowemu, jest informacja
0 wysokosci mozliwej do uzyskania prowizji, a nie ceng sprzedazy, bo do sprzedazy
migdzy dostawca a sklepem internetowym nie dochodzi ze wzgledu na to, ze towar
od dostawcy wysylany jest bezposrednio do klienta'* [Chodak, 2008B].

LP
Z=) N,(MK,)-KC 2.7
i=1
gdzie:
N;  —liczba sprzedanych sztuk i-tej pozycji asortymentowe;j,

' Mozliwy jest rowniez model, w ktorym sklep internetowy wysyla droga elektroniczng dokument
sprzedazy do dostawcy i ten dotacza go do paczki z towarem. W takim przypadku dostawca zobowiazany
jest wystawi¢ wczesniej dokument sprzedazy towaru do sklepu. Zaleta tego rozwiazania jest wigksza
wiarygodno$¢ sklepu, poniewaz klient uzyskuje dokument od sklepu, w ktorym zamoéwit towar. Wada
tego rozwigzania jest wigksza liczba generowanych dokumentow.
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MK; —kwotowa marza i-tej pozycji asortymentowe;j,
Z — zysk ze sprzedazy LP towarow,
KC  —koszty catkowite, nieuwzgledniajace kosztu zakupu towaréw handlowych.

2.2.5.4. Opis wynikow przykladowych eksperymentow

Zaprezentowane przyktadowe eksperymenty dotycza podnoszenia wartosci marzy
co 1%, zaczynajac od 1-100% i obserwacji zachowania si¢ zysku, dla trzech r6znych
poziomow wartosci wspolczynnika elastycznosci cenowej popytu. Jak mozna zaob-
serwowac (rys. 2.6), dla podanych parametréw zysk dla niskiego poziomu marzy
(1-14%) jest ujemny (strata), nastgpnie zwigksza si¢, aby osiggna¢ maksimum
dla marzy na poziomie 34% (977,5 zl), a nastgpnie maleje 1 od warto$ci marzy na po-
ziomie 58% przedsigbiorstwo znéw notuje straty [Chodak, 2008B].

Zysk

Rys. 2.6. Poziom zysku miesiecznego dla ré6zZnego poziomu marzy e-sklepu,
dla wspotczynnika elastycznosci cenowej popytu rownego 0,5
Zrodto: [Chodak, 2008B]

Jesli przyjmiemy warto$¢ wspotczynnika elastycznosci cenowej na poziomie 1,
to maksimum zysku osiagnie przedsigbiorstwo dla marzy na poziomie 3% (10302,2 z}).
Powyzej marzy na poziomie 67% przedsigbiorstwo bgdzie notowaé straty (rys. 2.7)
[Chodak, 2008B].

Podniesienie wartosci wspodtczynnika elastycznosci cenowej popytu do poziomu
dwa powoduje, ze zysk jest tym wyzszy, im nizsza jest marza sklepu. Zachowanie sig
modelu jest wigc zgodne z intuicja — im bardziej elastyczny popyt, tym nizsze ceny
begda mocniej przyciagac klientow (rys. 2.8) [Chodak, 2008B].
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Rys. 2.7. Poziom zysku miesiecznego dla réznego poziomu marzy e-sklepu,
dla wspoétczynnika elastycznosci cenowej popytu rownego 1
Zrédto: [Chodak, 2008B]
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Rys. 2.8. Poziom zysku miesiecznego dla ré6zZnego poziomu marzy e-sklepu,
dla wspotczynnika elastyczno$ci cenowej popytu rownego 2
Zrédto: [Chodak, 2008B]

2.2.5.5. Potencjalne kierunki rozwoju modelu

Pierwsza kwestia, ktora wymagataby szerszego rozwinigcia, gdyby model symula-
cyjny mial by¢ stosowany w konkretnym przedsigbiorstwie, jest modyfikacja funkcji,
wedtug ktorej nastgpuje podzial budzetu reklamowego na poszczegolne pozycje asor-
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tymentowe. Do ustalenia quasi-optymalnego podziatu moga by¢ brane pod uwage
rézne czynniki zarbwno popytowe, jak i kosztowe, a ich precyzyjny dobor wymaga
znajomosci konkretnej sytuacji gospodarcze;.

Zaproponowany model zaktada istnienie jednego dostawcy, co jest sytuacja najcze-
sciej wystepujaca w modelu logistycznym opartym na dropshippingu, jednakze intere-
sujacym rozszerzeniem modelu jest uwzglednienie kilku dostawcow.

Zagadnieniem wymagajacym osobnej analizy jest rowniez dobor wartosci ela-
stycznos$ci cenowej popytu. W proponowanym rozwigzaniu stanowi ona parametr
modelu, jednakowy dla wszystkich pozycji asortymentowych, co stanowi znaczne
uproszczenie. Aby mozna bylo wykorzystywa¢ model w praktycznym zastosowaniu,
nalezatoby sprobowac okresli¢ wartosci wspotczynnika elastyczno$ci cenowej popytu
na podstawie wczesniejszej sprzedazy lub umozliwi¢ subiektywne okreslenie ich
przez menedzera (co w przypadku nowo wchodzacych na rynek pozycji asortymento-
wych byloby konieczne).

W wigkszo$ci modeli symulacyjnych, dotyczacych sprzedazy, kluczowa kwestia
pozostaje posta¢ funkcji popytu. Mozna stwierdzi¢, ze jest to serce kazdego modelu,
ktore w znacznej mierze decyduje o jego uzyteczno$ci. Zaproponowana funkcja po-
pytu ma na celu ukazanie istotnych w modelu dropshippingu zaleznosci, z rownocze-
snym zachowaniem maksymalnej prostoty. Bardziej precyzyjne okreslenie funkcji
popytu, uwzgledniajace szersza game¢ parametrow, np. kwesti¢ sezonowosci sprzeda-
7y, czasu zycia produktu itp., bytoby bez watpienia ulepszeniem modelu pod wzgle-
dem jego praktycznej uzytecznosci.

Istotnym problemem w modelu logistycznym dropshippingu jest problem zwrotéw
od klientow, ktore przychodza na adres e-sklepu. Uwzglednienie w modelu kosztow
obstlugi zwrotow bytoby kolejnym interesujacym przyblizeniem modelu do rzeczywi-
stego zachowania obrotow w e-sklepie. Nalezaloby wprowadzi¢ dodatkowy parametr,
ktory okreslatby prawdopodobienstwo zwrotu, jak réwniez zamodelowaé koszty
zwiazane z obstuga tego zwrotu [Chodak, 2008B].

2.2.6. Podsumowanie

Dropshipping jest modelem logistycznym, ktérego dynamiczny rozw6j w najbliz-
szych latach zapewne bedzie zmieniat oblicze polskiego handlu elektronicznego, dla-
tego warto zapoznac si¢ z tym modelem blizej i pozna¢ jego istotne cechy.

Zaproponowany model moze by¢ wykorzystywany zaréwno do celow edukacyj-
nych, np. przez studentdow uczgszczajacych na przedmioty dotyczace handlu elektro-
nicznego, jak réwniez przez praktykéw rozwazajacych zalozenie lub prowadzacych
sklep internetowy. Model ten moze by¢ réwniez wykorzystywany przez dostawcow
(posrednikoéw lub producentdow), ktdrzy zamierzaja wdrozy¢ ten model jako alterna-
tywe dla stosowanych dotad metod dystrybucji. Przykltadowe eksperymenty symula-
cyjne z wykorzystaniem modelu zostaty opisane w [Chodak, 2008B].
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2.3. Model podwdjnego detalisty

Detaliczny zakup towaru w cenie umozliwiajacej uzyskanie zysku ze sprzedazy
to nietypowe rozwiazanie, ktére moze by¢ spotykane tylko w przypadku dwuetapowo-
$ci procesu sprzedazy, z ktorym mamy do czynienia w handlu elektronicznym. Takie
rozwiazanie, mimo iz wydaje si¢ ekonomicznie nieuzasadnione, moze wystapi¢
w czterech przypadkach.

* Gdy sprzedawca ma dostgp (bliska lokalizacja) do zakupéw w tanich sklepach
sieciowych (np. Biedronka lub Tesco), natomiast klient sklepu internetowego takiego
dostepu nie ma, ze wzgledu na oddalenie geograficzne. Oczywiscie nie nalezy ograni-
cza¢ mozliwosci zakupu tylko do sklepéw sieciowych, jednak to one wydaja si¢ po-
tencjalnie najbardziej korzystne jako dostawca, ze wzgledu na szeroki asortyment
i potencjalnie nizsze ceny.

Producent lub dostawca hurtowy

Detalista- np. sieciowy discount
lub hipermarket

Sklep internetowy

Klient sklepu internetowego

Rys. 2.9. Przeplyw towaréw w modelu ,podwojny posrednik detaliczny”
Zrodto: opracowanie wlasne

* Gdy klient sklepu internetowego nie ma wiedzy na temat cen rynkowych, w tym
w szczegodlnosci dostgpnych promocji.
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* Klient sklepu internetowego dokonuje zakupu w sklepie internetowym,
ze wzgledu na wygodg i dostawe do domu. Ten przypadek ma uzasadnienie, gdy skle-
py sieciowe nie realizuja sprzedazy internetowej lub sklep internetowy ma szeroki
asortyment, umozliwiajacy klientowi dokonanie zakupow w jednym miejscu.

* Ceny w sklepach sieciowych beda nizsze, niz w sklepach znajdujacych si¢ w po-
blizu miejsca przebywania/zamieszkania klienta, a odlegtos¢ klienta od najblizszego
sklepu sieciowego bedzie tak duza, ze bardziej optacalne dla niego bedzie ztozenie
zamowienia przez Internet niz udanie si¢ do takiego sklepu.

Sa dwa powody, dla ktorych zakupy w tanich sklepach sieciowych moga by¢
dla sklepu internetowego korzystniejsze niz zakupy hurtowe. Po pierwsze zakup deta-
liczny nie wymaga angazowania wigkszego kapitatu, ze wzgledu na brak minimum
logistycznego. Po drugie cena sprzedazy w duzych sklepach sieciowych moze by¢
korzystniejsza dla sklepu internetowego niz uzyskana w hurtowni, ze wzgledu na
ogromne mozliwo$ci negocjacyjne oraz korzysci skali umozliwiajace duzym sklepom
sieciowym znaczne obnizenie ceny zakupu. Zjawisko dodatkowego posrednika deta-
licznego moze zosta¢ sformalizowane, jesli sklep internetowy podpisze umowe ze
sklepem sieciowym. Z podobnym modelem handlu mamy do czynienia w przypadku
sklepow Cash and Carry (Makro, Selgros), jednak zasadnicza réznica opisywanego
modelu polega na skorzystaniu przez sklep internetowy z klasycznego detalicznego
dostawcy.

Na rysunku 2.9 przedstawiono przeplyw towaru w modelu podwdjnego detalisty
z wykorzystaniem sklepu internetowego. Pierwsze ogniwa przeptywdéw towarowych
zostaty zredukowane do jednego pola, jednak w praktyce moze by¢ to kilka szczebli
dystrybucyjnych. Dwa $rodkowe ogniwa mozna okresli¢ jako elementy handlu deta-
licznego. Realizacja modelu podwodjnego detalisty jest mozliwa rowniez bez udzialu
Internetu, jednak szerokie grono potencjalnych klientdéw sklepow internetowych
sprzyja powstawaniu takich nietypowych, dodatkowych szczebli dystrybucji.

2.4. Model tzw. dlugiego ogona

Sklep internetowy charakteryzuje si¢ mozliwoscia posiadania w ofercie licznego
asortymentu. Przykladowo — jak pisal Chris Anderson w swoim artykule, ktory za-
poczatkowal rozpowszechnianie sig¢ idei ,,dlugiego ogona” — sklep internetowy
Amazon.com miat w ofercie okoto 2,3 min tytutéw ksiazek'’, podczas gdy najwicksza
tradycyjna hurtownia, jaka jest amerykanski gigant rynku wydawniczego
Bearns&Noble, ,,zaledwie” 130 tys. tytutdéw [Anderson, 2004]. Podobnie internetowy
Netflix miat w ofercie 25 tys. tytutdéw DVD, podczas gdy ogromny nieinternetowy

!5 Na dzien 13.06.2013 liczba tytutow ksiazek w formie papierowej wynosita 22 984 484.
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dystrybutor Blockbuster $rednio ,.tylko” 3 tys. pozycji [Anderson, 2004]. Swoje
rozwazania na temat dlugiego ogona Anderson poszerzyt w ksiazce The Long Tail
[Anderson, 2006].

Celem przytoczenia wymienionych danych jest pokazanie skali oferty interneto-
wych sklepéw w stosunku do tradycyjnych. Oczywiscie zdecydowana wigkszos$¢
(ponad 90%) pozycji asortymentowych jest zamawiana sporadycznie i to wtasnie one
stanowia tzw. dlugi ogon sklepu. Jednak, jak podaje sklep Amazon, to wtasnie przy-
chody z dlugiego ogona, a nie z listy bestsellerow stanowia wigkszo$¢ jego przycho-
dow. Podobnie Google deklaruje, ze wigkszo$¢ przychodéw pochodzi z ,,dlugiego
ogona” matych reklamodawcow [Anderson, 2004].

Za ,dhugi ogon”, autor rozumie duza liczb¢ pozycji asortymentowych w ofercie
sklepu internetowego, bedaca dopelnieniem listy bestsellerow. Koncepcja dlugiego
ogona (ang. The Long Tail) zostala sformulowana przez Andersona w 2004 roku,
w artykule dla magazynu Wired, w celu opisania nietypowych zachowan ekonomicz-
nych, zaobserwowanych w dziatalnosci takich firm jak Amazon czy Netflix. Wedtug
tej koncepcji bardzo szeroki asortyment moze zaowocowaé wygenerowaniem
na pojedynczych, mato rotujacych pozycjach sumarycznie wigkszych obrotow
niz te, osiagane na najpopularniejszych, masowo sprzedawanych towarach [Anderson,
2004].

Sprzedaz

_gtowa” najlepiej
sprzedajacych
sie tytutow

Pozycje asortymentowe

Rys. 2.10. Wizualizacja , dlugiego ogona”
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Anderson, 2006]
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W bardziej ogélnym kontekscie terminem ,,dtugi ogon” nazywa si¢ wlasciwosé
obserwowang w niektorych rozktadach statystycznych (tj. rozktad Zipfa, rozktad Pa-
reto, rozktad Lévy’ego). Wszystkie te rozktady przypominaja wykresy funkcji pote-
gowej z wyktadnikiem ujemnym [Levine i in., 2002]. W niektorych przypadkach pole
pod wykresem (catka), dotyczace zdarzen rzadkich (czyli dlugi ogon), jest wigksze niz
pole pod wykresem (catka), dotyczace zdarzen czgstych (gtowa) (rys. 2.10).

2.4.1. Dlugi ogon a prawo Pareto

Koncepcja dlugiego ogona wiaze si¢ z zasadg Pareto, ktorej wersja w kontekscie
handlowym moéwi, ze przedsigbiorstwa uzyskuja okoto 80% przychodow dzigki
sprzedazy 20% swojego asortymentu. Ogolnie zasada Pareto, zwana roOwniez zasada
80/20 opisuje wiele zjawisk, w ktorych 20% badanych obiektow zwiazanych jest
z 80% pewnych zasoboéw. Nazwa pochodzi od nazwiska wloskiego socjologa i eko-
nomisty Vilfredo Pareto. Badajac dochody ludnosci we Wtoszech, na podstawie da-
nych statystycznych, w 1897 roku stwierdzit, ze 20% mieszkancow Wtoch ma 80%
majatku w kraju [http://www.80-20presentationrule.com/whatisrule.html]. Nazwy
zasada Pareto uzyt dla opisu wigkszej liczby zjawisk teoretyk zarzadzania Joseph Ju-
ran, ktory w badaniach nad jako$cia zauwazyl, ze 80% problemoéw jest powodowa-
nych przez 20% przyczyn [Juran, 1954], [Juran, 1975]. Na przelomie XX i XXI wieku
Richard Koch, biznesmen i pisarz, wydat kilka ksiazek dotyczacych zasady Pareto i jej
zastosowan w roznych dziedzinach (The 80/20 Principle'®, 1997; The Power Laws,
2000; The 80/20 Revolution"’, 2002; Living the 80/20 Way, 2004 Nicholas Brealey
Publishing).

Przyktadow wystgpowania zasady Pareto w ekonomii mozna wskaza¢ bardzo wie-
le: 20% klientow przynosi 80% zyskow, a 20% przedsicbiorstw wdraza 80% wszyst-
kich innowacji. W ujgciu gospodarki magazynowej zasada Pareto moze brzmiec¢: 20%
pozycji asortymentowych stanowi 80% warto$ci calego magazynu.

Jesli wigc zasada Pareto jest tak wszechobecna w ekonomii, to dlaczego handel
elektroniczny mialby zachowywac si¢ inaczej? Drugie pytanie, jakie mozna postawic,
to czy tamanie zasady Pareto, to zjawiska powszechne w handlu elektronicznym, czy
zdarza si¢ rzadko? Wskazane przypadki ksiggarni Amazon czy Netflix dotycza bizne-
sow o ogromnej skali. W przypadku liczby pozycji asortymentowych na poziomie
jednego tysiaca jest mato prawdopodobne, aby zasada Pareto przestata dziatac. ,,Dtu-
go$¢ ogona” jest w tym wypadku zbyt mala, aby byl on w stanie przewazy¢ sprzedaz
bestselleréw. Aby to zobrazowaé, poddano testowi dzialanie zasady Pareto na przy-
ktadzie matej ksiggarni internetowej Pasterz.pl, majacej w swoim asortymencie tysiac

W jezyku polskim: Zasada 80/20, Wydawnictwa Medium, 2003.
"7'W jezyku polskim: Rewolucja 80/20, Wydawnictwa Medium, 2003.
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pozycji wydawniczych. Jak mozna zauwazy¢ (tab. 2.2), w tym przypadku 20% najle-
piej sprzedajacych si¢ pozycji asortymentowych stanowi 80,48% sprzedanych egzem-
plarzy catosci asortymentu. Wynik ten odpowiada zasadzie Pareto. 20% towaréow
o najwigkszej sprzedazy generuje ponad 87% jej calosci (zrodto: opracowanie wiasne;
tab. 2.3). Analizujac zysk — juz 10% towardéw najbardziej dochodowych generuje
87,29% calkowitego zysku (zrodlo: oprac. wilasne; tab. 2.4). Wynik dotyczacy zysku
moze by¢ jednak mylacy ze wzgledu na charakterystyke ksiggarni, ktéra sprzedaje
ksiazki swojego wydawnictwa macierzystego, dla ktorych rentownos¢ jest zdecydo-
wanie wigksza niz pozostalych wydawnictw.

Krzywa czgstosci sprzedazy ma charakterystyczny ksztatt zblizony do wspomniane-
go wcezesniej wykresu funkcji potegowej. Jednak w tym przypadku, staba sprzedaz
(80%) asortymentu oraz to, ze ,,ogon” jest stosunkowo krotki, zwlaszcza jesli porownac
z liczbg pozycji asortymentowych ksiggarni Amazon, powoduje, ze sprzedaz asorty-
mentu ksiggarni Pasterz.pl zachowuje si¢ w sposob klasyczny, zgodnie z zasada Pareto.

Tabela 2.2. Odsetek najlepiej sprzedajacych sie towarow
a odsetek liczby sprzedanych egzemplarzy

Odsetek towarow Odsetek liczby
%] sprzedanych sztuk
[%]

10 64,77

20 80,48

30 88,79

40 93,54

50 96,69

60 98,34

Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 2.3. Odsetek towaréw o najwiekszej wartosci sprzedazy
a odsetek wartosci catkowitej sprzedazy

; Odsetek
Odsetek towarow . .
(%] wartoSci sprzedazy
[%]

10 75,30

20 87,27

30 93,23

40 96,61

50 98,43

60 99,45

Zrédto: opracowanie wiasne
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Tabela 2.4. Odsetek towardw o najwiekszym udziale w zysku
a odsetek wartosci catkowitej zysku sklepu Pasterz.pl

Odsetek towarow Od,se:tek
%] wartosci zysku
[%]

10 87,29

20 93,56

30 96,69

40 98,42

50 99,31

60 99,82

Zrédto: opracowanie wiasne
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Rys. 2.11. Czestos¢ sprzedazy poszczegdlnych pozycji asortymentowych
w ksiegarni Pasterz.pl
Zrédto: opracowanie wlasne

Ztamanie zasady Pareto w kontek$cie dtugiego ogona dotyczy przede wszystkim
dtugosci ogona, ktory swoim ,.,cigzarem” musi przewazy¢ bestsellery. Na pytanie: jak
dlugi musi by¢ ogon, aby zasada Pareto przestala obowiazywaé, nie mozna jedno-
znacznie odpowiedzie¢, poniewaz ksztalt krzywej zalezy od czgstosci sprzedazy po-
szczegblnych pozycji. Udaje si¢ natomiast wskazac, jakie czynniki moga powodowaé
zaktocenie zasady Pareto:

* bardzo duza liczba pozycji asortymentowych, dla ktérych wystapila sprzedaz
— ta sytuacja wystepuje w ksiggarni Amazon;
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¢ niewielka liczba bestsellerow;

» niewielka roznica migdzy sprzedaza bestselleréw i innych pozycji.

W ujgciu ekonomicznym istotne jest rOwniez to, czy rozpatrujemy prawo Pareto
w kontekscie zyskow, przychodoéw czy analizy iloSciowej sprzedazy.

W przypadku analizy zyskéw istotny jest zysk jednostkowy, ktéry w przypadku
dziatalno$ci handlowej wynika przede wszystkim z r6znicy ceny zakupu i sprzedazy
towaru. W przypadku handlu internetowego istotne jest rowniez, kto ponosi koszty
wysytki. Warto zwroci¢ uwage, ze pozycje bestsellerowe czgsto sprzedawane sa
z minimalna marza, ze wzgledu na tatwo$¢ poréwnania cen w wielu e-sklepach.
Pozycje bestsellerowe nie moga by¢ drozsze niz u konkurencji, bo sa najczgsciej ogla-
dane i moga sprawi¢, ze sklep bedzie odbierany przez klientdow jako drogi. Dla-
tego zwykle udziat w zysku bestsellerow moze by¢ mniejszy niz ich udziat w przy-
chodach. W pokazanym przyktadzie ksiggarni Pasterz.pl jest odwrotnie ze wzgledu
na jej specyfike, ktora jest sklepem patronackim wydawnictwa. Obrazuje ona przy-
ktad sklepu internetowego, ktory sprzedaje produkty producenta bedacego wiasci-
cielem sklepu, uzupetiajac ofert¢ o towary handlowe innych dostawcow. W takim
przypadku udzial w zysku pozycji bestsellerowych bedzie zapewne wigkszy niz
w przychodach.

W przypadku analizy przychodow istotna jest cena sprzedazy. Jesli bestsellerowe
pozycje beda miaty mniejsza ceng jednostkowa niz srednia cena pozycji z diugiego
ogona, automatycznie ,,cigzar” ogona wzrosnie i przewazy bestsellery. W przypadku
tego typu analiz warto rowniez sprawdzié, czy nie ma towardw znacznie odbiegaja-
cych warto$cia od $redniej — odszumienie danych o tego typu pozycje asortymentowe
umozliwia uzyskanie bardziej miarodajnego obrazu analiz.

Analiza ilo$ciowa sprzedazy zwiazana jest jedynie z liczba pozycji asortymento-
wych w ogonie oraz czgsto$cia ich sprzedazy w porownaniu ze sprzedaza bestselle-
row. Analiza ilo§ciowa powinna by¢ uzupetniona przez analiz¢ zyskow oraz przycho-
dow i1 dopiero komplet tych trzech wynikow da pelny obraz badZ wystepowania, badz
niewystgpowania w e-sklepie prawa Pareto.

Analizujac genezg powstawania dlugiego ogona nalezy zwrdci¢ uwage na dwie
przeciwstawne koncepcje zachowan konsumenckich. Pierwsza hipoteza mowi,
ze wigkszo$¢ konsumentow, dokonujac wyboru ,,podaza za ttumem”, wybierajac naj-
popularniejsze produkty, a mniejszo$¢ jest zainteresowana produktami niszowymi.
Druga hipoteza glosi, ze kazdy konsument jest w jakims$ stopniu ekscentrykiem kupu-
jacym zaréwno produkty popularne, jak i niszowe [Goel i in., 2010]. Zgodnie z pierw-
sza hipoteza, waska oferta najpopularniejszych produktéw jest w stanie zadowoli¢
wigkszo$¢ konsumentow. Biorac pod uwage druga teorig, dopiero rozszerzenie oferty
do bardzo szerokiego zakresu obejmujacego niszowe produkty bedzie w stanie zado-
woli¢ wigkszo$¢ konsumentow. Jak pokazano w pracy [Goel i in., 2010], kazdy kon-
sument ma w sobie co$ z ekscentryka, a wigc bardzo szeroki zakres pozycji asorty-
mentowych (,,dtugiego ogona’) moze dawac przewage konkurencyjna.
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2.4.2. Warunki konieczne do zaistnienia dlugiego ogona

Warto zwroci¢ uwageg na warunki zwiazane ze $srodowiskiem handlu elektronicz-
nego, ktére mozna uzna¢ za konieczne dla zaistnienia dtugiego ogona w przedsigbior-
stwie handlowym.

Strona popytowa

Pierwszym istotnym warunkiem jest zmniejszenie kosztow wyszukiwania towarow
[Brynjolfsson 1 in., 2007] dzigki efektywnym wyszukiwarkom zamieszczanym na
stronach sklepéw oraz ogélnym wyszukiwarkom internetowym. Zmniejszenie kosz-
tow wyszukiwania towaréw powoduje, ze zwigkszenie liczby pozycji asortymento-
wych nie stanowi dla klienta problemu. To czy sklep ma w asortymencie tysiac pozy-
cji asortymentowych, czy milion, nie ma wigkszego znaczenia z perspektywy czasu
wyszukiwania konkretnego towaru. Oczywiscie w przypadku, gdy klient nie poszu-
kuje towaru o unikatowej nazwie, moze zwigkszy¢ si¢ czas wyszukiwania wraz ze
wzrostem dostgpnych substytutéw, jednak w takim przypadku mozna powiedzieé,
ze dluzszy czas wyszukiwania jest rekompensowany wigkszym wyborem. Nalezy
rowniez zaznaczy¢, ze efektywna wyszukiwarka w sklepie internetowym powinna
umozliwia¢ ograniczenie wyboru do bliskich substytutow, np. przez wielostronng
kategoryzacjg produktow.

Strona podazowa

Drugim warunkiem koniecznym do zaistnienia dlugiego ogona jest zmniejszenie
kosztu prezentacji towaru. Nalezy zaznaczy¢, ze w tym wypadku mamy do czynienia
ze zmniegjszeniem kosztu niemalze do zera, poniewaz cena prezentacji towaru w sklepie
internetowym zwigzana jest jedynie z kosztem dodania nowego rekordu z opisem
towaru (ewentualnie zdjeciami, filmami itp.) do bazy danych. W przypadku gdy mate-
riatly dotyczace prezentacji towaru nie musza by¢ tworzone przez sklep, poniewaz
dostawca/producent oferuje gotowe opisy wraz z innymi multimediami; koszt dodania
towaru do oferty jest znikomy. W przypadku niektérych hurtowni/dostawcow istnieje
rowniez mozliwo$¢ automatycznego wezytania bazy towaréw, co powoduje, ze koszt
dodania nowej pozycji asortymentowej jest bliski zeru. Jesli wigc koszt prezentacji
pozycji asortymentowej jest znikomy, nie ma bariery kapitalowej prezentacji duzej
liczby towarow.

Kolejny warunek, wazny dla zaistnienia dtugiego ogona, dotyczy obnizenia kosztu
magazynowania. Centralny magazyn oraz zastosowanie modelu dropshippingu umoz-
liwia zmniejszenie kosztow magazynowania i posiadanie w ofercie znacznie wigkszej
liczby pozycji asortymentowych [Brynjolfsson i in., 2006].

Podsumowujac warunki konieczne do zaistnienia dlugiego ogona, mozna stwier-
dzié, ze patrzac od strony popytu, klient musi mie¢ mozliwos$¢ efektywnego przeszu-
kiwania oferty, od strony kosztowej za$§ prezentacja duzej liczby towarow musi by¢
realizowana niewielkim kosztem.
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2.4.3. Problemy zwigzane z zarzagdzaniem dlugim ogonem

Réznica migdzy posrednikiem tradycyjnym a internetowym polega na braku ko-
nieczno$ci utrzymywania magazyndéw przez tego drugiego, ze wzgledu na dwuetapo-
wy proces sprzedazy [Chodak, 2004]. W zwiazku z tym pojawia si¢ pytanie, dlaczego
w sklepie internetowym nie umiesci¢ wszystkich mozliwych do zdobycia pozycji
asortymentowych? OdpowiedZ na to pytanie znalez¢ mozna w analizie zagrozen doty-
czacych dlugiego ogona. Nalezy zaznaczy¢, ze omowione dalej problemy dotycza nie
tylko sytuacji, gdy sklep internetowy ma bardzo duza liczbe pozycji asortymento-
wych, ale rowniez mozna je ogdlnie odnies¢ do sytuacji, gdy sklep nie ma czesci
asortymentu z oferty w magazynie. Oczywiscie taka sytuacja zachodzi czgsciej, gdy
wigksza jest liczba pozycji asortymentowych.

Jak juz wspomniano, zarzadzanie sklepem internetowym umozliwia posiadanie
w ofercie ogromnej liczby pozycji asortymentowych, ktorych znaczna czgs$¢ bedzie
dostgpna jedynie na wirtualnej witrynie sklepu, natomiast niedostgpna w magazynie.
Wiasciciel, ktory zdecyduje si¢ na taka strategi¢, musi zdawaé sobie sprawg ze zwia-
zanego z nia ryzyka, poniewaz spowoduje to wydtuzenie czasu realizacji zamowienia,
a co za tym idzie pogorszenie jakosci obshugi klienta. Wyjatek stanowia towary do-
stepne w formie elektronicznej, dla ktérych czas realizacji zamowienia zawsze jest
natychmiastowy, poniewaz sg one przesylane droga elektroniczna [Chodak, 2008C].

Czy zatem strategia posiadania dtugiego ogona zawsze jest optacalna, w przypadku
sklepéw internetowych? Case study [Dzierzek, 2007] o wiele mowiacym tytule:
Silvertobacco.pl - diugi ogon gwozdziem do trumny daje przeczaca odpowiedz na to
pytanie. W artykule tym wlasciciel internetowego sklepu z ekskluzywnymi artykutami
dla palaczy (fajki, cygara, humidory, tabaka, tyton itp.) opisuje jak wzrost liczby po-
zycji asortymentowych stal si¢ powodem trudno$ci zwiazanych z realizacja zlecen
i zwigkszeniem kosztu zamoéwien u dostawcow, aby wreszcie doprowadzi¢ do zaprze-
stania dziatalnosci, z powodu utraty ptynnosci.

Problem duzej liczby pozycji asortymentowych, z ktoérych tylko niewielki procent
podlega ciagtej rotacji, nie dotyczy oczywiscie tylko sklepéw internetowych, ale w ich
przypadku moze by¢ szczegolnie istotny ze wzgledu na mozliwos¢ zaoferowania na
witrynie ogromnej listy pozycji asortymentowych. Posiadanie tak duzej liczby towarow,
ktore charakteryzuja si¢ staba rotacja jest niemozliwe w przypadku tradycyjnego sklepu,
ktory musi ptaci¢ za powierzchnie magazynowe oraz sklepowe. Czesto wyliczany jest
wartosciowy lub ilo$ciowy wskaznik obrotow towaru, ktéry méwi o tym, jaka powinna
by¢ wartos¢/liczba sprzedazy danego towaru, aby byto oplacalne trzymanie zalegajace-
go towaru. Wtasciciel sklepu powinien $ledzi¢ rotacjg wszystkich pozycji asortymento-
wych i te charakteryzujace sig¢ najwigkszym wskaznikiem zalegania, zast¢pujac innymi
produktami. Zalegajace produkty asortymentowe to dodatkowe koszty, ktore mozna
podzieli¢ na [Beier, Rutkowski, 1995] koszty zamrozenia kapitalu, majace wplyw
na zmniejszenie plynnosci aktywow przedsigbiorstwa oraz koszty magazynowania.
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Jak mozna zauwazy¢, dlugi ogon w tradycyjnym sklepie bytby ogromnie kosztow-
nym przedsigwzigciem, dlatego liczba pozycji asortymentowych powinna by¢ bardzo
precyzyjnie okreslona. Kazdy asortyment, ktory znajduje si¢ na potce sklepowej
w handlu tradycyjnym, musi by¢ w obrocie i to w takim stopniu, aby zapewni¢ rentow-
no$¢ sprzedazy. Jesli tylko sprzedaz danej pozycji zaczyna male¢, towar zastegpowany
jest innym. W handlu tradycyjnym nie ma mozliwos$ci utrzymywania w sprzedazy stabo
rotujacych pozycji asortymentowych, a juz zdecydowanie nieoplacalne jest przetrzy-
mywanie na potkach duzej liczby mato rotujacych towaréw [Chodak, 2008C].

W dalszej czgsci opisane zostang istotne, z perspektywy zarzadzania sklepem in-
ternetowym, niebezpieczenstwa dotyczace dlugiego ogona pozycji asortymentowych.

Do podstawowych zagrozen dotyczacych dlugiego ogona zaliczy¢ mozna [Chodak,
2008C]:

a) zmniejszenie jakosci obstugi klienta,

b) zwigkszenie kosztow dostaw,

¢) powstawanie zalegajacych ,,pozostatosci” po pojedynczych zaméwieniach,

d) mozliwy chaos informacyjny,

e) zwickszenie kosztow obstugi informatyczne;.

Ad a). Z jednej strony wilasciciel sklepu chcialby moc zaoferowaé klientowi jak
najszerszy asortyment, jednak szeroki asortyment w ofercie, bez utrzymywania go
w magazynie, obniza poziom obstugi klienta. Ten z kolei decyduje nie tylko o bieza-
cej liczbie zamoéwien, ale takze o przysztosci sklepu. Obnizenie poziomu obshugi
klienta wynika z wydluzenia czasu realizacji zamowienia asortymentu, ktéry znajduje
si¢ w ofercie sklepu. Nalezy pamicgtac, ze informacja w sieci rozchodzi si¢ bardzo
szybko i wypowiedz niezadowolonego konsumenta na popularnym forum moze spo-
wodowac, ze sklep straci znaczny procent zamoéwien.

Wigksza czgs¢ sklepow internetowych informuje o dostgpnosci towaru w magazy-
nie, zamieszczajac w opisie produktu czas realizacji zamowienia. Zwykle czas dtuzszy
niz 24 h oznacza, ze towaru nie ma w magazynie, trzeba go zamowi¢ u dostawcy.
Nalezy pamigtac, ze rezygnacja z zaméwienia, spowodowana niedostepnoscia jednej
pozycji w magazynie (wigc, dtuzszym czasem realizacji zamowienia), dotyczy row-
niez innych pozycji, ktérych klient nie zamowi, poniewaz poszuka sklepu, w ktérym
bedzie mogt otrzymac catos¢ zamowienia w krotszym czasie. Specyfika handlu elek-
tronicznego umozliwia klientowi przemieszczanie si¢ migdzy sklepami internetowymi
szybko 1 przegladanie oferty dziesiatkow sklepéw w bardzo krétkim czasie. Jak juz
wspomniano, wyjatek stanowia towary wystepujace w formie elektronicznej, dla kto-
rych nie nastgpuje spadek jakosci obstugi klienta zwiazany z wydtuzeniem czasu rea-
lizacji zamowienia [Chodak, 2008C].

Adb). W przypadku towarow z tzw. dlugiego ogona, zamdwienie kierowane do
dostawcy przez sklep internetowy zwykle dotyczy matych ilosci, nawet pojedynczych
sztuk. W takim przypadku jednostkowy koszt dostawy towaru, ktéry zalezy miedzy
innymi od wielko$ci zamoéwienia, moze by¢ duzy. Dodatkowo dochodzi problem
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zarzadzania tego typu malymi dostawami. Czgsto pojawiajq si¢ trudnosci zwiazane
z tym, ze dostawca juz nie dystrybuuje danej pozycji i powstaje konieczno$¢ poszuka-
nia alternatywnego dostawcy. Rodzi to dodatkowe koszty zwiazane z czasem pracy
handlowcow zajmujacymi si¢ towarami o matej rotacji [Chodak, 2008C].

Ad ¢). Kolejnym problemem jest zaleganie w magazynie pozostatosci po pojedyn-
czych zamowieniach klientow, ktore wigzaty si¢ z konieczno$cia zamawiania u do-
stawcow wigkszej ilosci towaru. Klient zamawiajac jedna sztuke towaru, ktorego nie ma
w magazynie, powoduje konieczno$¢ wygenerowania zamowienia do dostawcy. Ten
natomiast ma okreslone minimum logistyczne i wymaga zamdwienia np. przynajmniej
10 sztuk, inaczej badz nie realizuje zamdwienia, badz nie przyznaje opustu. Dziewig¢
sztuk, ktére pozostang po takim zamowieniu, stanowi slabo rotujacy zapas, ktéry mo-
ze z czasem przyja¢ posta¢ zamrozonych aktywéw przyczyniajacych si¢ do utraty
ptynnosci sklepu [Chodak, 2008C].

Ad d). Problem z towarem zamowionym przez klienta, ktérego nie ma w magazynie,
wymaga opracowania szczegdtowych procedur dotyczacych zarzadzania obstuga tego
typu zamowien, aby nie powstal chaos informacyjny w przedsigbiorstwie. Nalezy
pamigtac, ze mamy tu do czynienia z procesami roztozonymi w czasie, nieregularnymi
i zaktocajacymi przeplyw towardéw i informacji. Brak zamowionego towaru w maga-
zynie wymaga podjgcia okreslonych dziatan. Zwazywszy na mozliwa liczbg warian-
tow, prawdopodobienstwo powstania szumu informacyjnego, zaklocajacego przebieg
procesow realizacji zamowien, jest znaczne. Oto przyktady wariantow dotyczacych
braku zaméwionego towaru w magazynie:

* towar znajduje si¢ u dostawcy, ale konieczne jest zwigkszenie zamdéwienia ze
wzgledu na minimum logistyczne,

 towaru nie ma juz u dostawcy,

* towar moze zosta¢ sprowadzony przez dostawcg, ale dopiero, np. za miesiac,

* naklad towaru zostat wyczerpany, ale dostawca dysponuje substytutem itp.

Wystapienie kazdego z podanych przypadkéw implikuje podjecie réznych czynno-
sci. Dodatkowy problem rodzi sytuacja, w ktorej cze$¢ towaréw z danego zamowienia
znajduje si¢ w magazynie sklepu internetowego, czgs¢ natomiast nalezy sprowadzic.
Do tego dochodzi problem kolejkowania do realizacji zamowien, ktory komplikuje
oczekiwanie na towary niedostgpne w magazynie. Aby ten problem zobrazowac, prze-
analizuyjmy nastgpujacy przyktad: do sklepu internetowego wplywaja dwa zamowienia,
z ktérych do realizacji pierwszego brakuje dwoch towaréw od dwoch réznych do-
stawcow. Do realizacji drugiego z nich brakuje jednego towaru, ktéry zostal zamo-
wiony pod katem realizacji pierwszego zamowienia i dotart juz do magazynu, nato-
miast ten sam towar zamowiony pod katem drugiego zamowienia jeszcze nie dotart.
Powstaje pytanie czy drugie zamdwienie powinno zosta¢ wystane do klienta. Z jednej
strony mozna uznaé, ze skoro dostepnos¢ towaru w magazynie umozliwia realizacje
zamoOwienia, to nalezy je wysta¢. Z drugiej jednak strony moze to spowodowaé opodznie-
nie realizacji pierwszego zaméwienia. Oczywiscie tego typu sytuacje mozna prébowac
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rozwiazywac¢, optymalizujac np. ogolny czas realizacji zamowien, a zaimplementowa-
ny w tym celu system informatyczny wyliczy na podstawie dostgpnych danych, ktore
zamowienie powinno by¢ realizowane jako pierwsze. Koszty budowy takiego narze-
dzia informatycznego moga by¢ jednak znaczne. Nalezy wspomnie¢, ze rozpowszech-
nione w literaturze metody zarzadzania tancuchem dostaw (np. [Coyle i in., 2002])
nie sa przystosowane do sytuacji, w ktorej wigkszos¢ (czasami ponad 90%) asorty-
mentu nie jest dostgpna w magazynie.

Ad e). Utrzymywanie w ofercie sklepu internetowego duzej liczby pozycji asorty-
mentowych liczonej w dziesiatkach, setkach tysigcy, a nawet w milionach, wymaga
zastosowania rozbudowanego systemu informatycznego, szybkich serweréw baz
danych i zaawansowanych algorytméw eksploracji danych. Samo wprowadzanie
do systemu informacji o produktach, nawet jezeli jest zautomatyzowane, wymaga
systemu kontroli zawartosci frontendu sklepu internetowego. To wszystko zwiazane jest
ze znacznymi kosztami.

Jak mozna zaobserwowac, w sklepie internetowym dtugi ogon wymaga znacznych
naktadow kapitatowych. Mate przedsigbiorstwa, niemajace odpowiedniego zaplecza
kapitatowego, moga nie udzwigna¢ kosztéw, ktore niesie ze soba dtugi ogon. Dlatego
bardzo istotny jest wybor liczby pozycji, ktore powinny znalez¢ sie¢ w ofercie sklepu
internetowego.

2.4.4. Zalety dlugiego ogona

Podstawowa zaleta szerokiego asortymentu w sklepie internetowym jest mozliwosé
przyciagnigcia wigkszej liczby klientow i1 zwigkszenie $redniej wartosci zamowien.
Zaindeksowane w wyszukiwarkach towary beda przyciagac klientow z calego Swiata.
Nalezy pamigta¢ o globalnym charakterze Internetu, gdzie liczba klientdw ograniczo-
na jest jedynie dostepem do Internetu i bariera jezykowa. Zaskakujace jest, ze sklepy
internetowe majace w ofercie bardzo duza liczbe pozycji asortymentowych notuja
zamowienia na zdecydowana wigkszos$¢ pozycji asortymentowych [Anderson, 2004].
Zastosowanie techniki szerokiego pozycjonowania, nie tylko witryny sklepu, ale row-
niez podstron poszczegdlnych pozycji asortymentowych powoduje, ze dlugi ogon
asortymentowy moze przyciagna¢ do sklepu znacznie wigksza liczbe klientow korzy-
stajacych z wyszukiwarek internetowych.

Nalezy rowniez pamigtac o technikach marketingowych stosowanych w sklepach
internetowych, do ktorych zaliczy¢ mozna np. sprzedaz laczona (ang. cross-selling)
oraz wszelkiego rodzaju systemy rekomendacji, polegajace najczgsciej na dodatko-
wym pokazywaniu towardw zakupionych przez innych klientow, ktorzy nabyli dana
pozycje asortymentowa (,,Klienci, ktorzy kupili towar AAA, kupili rowniez:...”).
System rekomendacji jest uwazany za jedna z wazniejszych przyczyn, ktéore powo-
duja, ze towar wczesniej rzadko zamawiany moze nagle zacza¢ sprzedawac sig
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w duzych ilo$ciach, jezeli tylko kto§ zamdéwi go, kupujac rownoczesnie bestseller
[Chodak, 2008C].

Specyfika handlu elektronicznego dotyczacego towarow, ktorych nie mozna prze-
sta¢ za pomoca Internetu, wymaga ponoszenia przez klienta kosztow wysytki towaru
(jedynie w sporadycznych przypadkach klient osobiscie odbiera towar zaméwiony
przez Internet w oddziale sklepu). Konieczno$¢ doliczenia kosztu przesytki do ceny
towaru powoduje, ze klient jest bardziej sktonny do zakupienia wigkszej liczby pro-
duktéw w jednym sklepie, poniewaz koszt wysylki jednej pozycji asortymentowe;j
zwykle w takich przypadkach maleje. Czgsto sklepy oferuja zwolnienie klienta z po-
noszenia kosztow wysyltki po przekroczeniu progowej wartosci zamoéwienia. Podane
czynniki powoduja, ze klient sposrod sklepoéw internetowych oferujacych towary
w zblizonych cenach wybierze ten, ktory bedzie mial najliczniejszy asortyment,
umozliwiajacy zrobienie kompleksowych zakupow. Dlugi ogon pozycji asortymento-
wych, dajacy mozliwos¢ szerokiego wyboru, nie tylko z hitow, ale réwniez z niszo-
wych pozycji niedostepnych w tradycyjnych sklepach, daje przewage konkurencyjna
na rynku [Chodak, 2008C].

2.4.5. Zarzadzanie dlugim ogonem
w sklepie internetowym

Zarzadzanie dtugim ogonem w sklepie internetowym jest szerokim zagadnieniem
laczacym w sobie elementy zarzadzania zapasami i marketingu. Przede wszystkim
nalezy podkresli¢, ze dtugi ogon w sklepie internetowym wymaga znacznych nakta-
dow kapitatowych. Z zagadnien dotyczacych zarzadzania asortymentem konieczne
jest rozwiazanie nastgpujacych problemow: jaki procent asortymentu bedzie znajdo-
wal si¢ w magazynie oraz w jaki sposob radzi¢ sobie z towarami, ktore nie znajduja
si¢ w magazynie [Chodak, 2008C].

Analizujac pierwsze pytanie, trzeba rozwazy¢ $rednie jednostkowe koszty magazy-
nowania i odnie$¢ je do zasobow kapitatowych przedsigbiorstwa. Nalezy rowniez wziac
pod uwage czas realizacji zamowienia przez dostawcow. Istotny jest takze wskaznik
rezygnacji klienta obrazujacy, jaki procent klientow zrezygnowalo z zamowienia
ze wzgledu na zbyt dlugi czas jego realizacji. Wazne sa tu rowniez wielkosci rabatow
oferowane przez dostawcow w zaleznosci od warto$ci zamoéwienia [Chodak, 2008C].

Jak juz wczesniej wspomniano, wraz z dtugim ogonem pojawia si¢ w sklepie inter-
netowym problem zalegajacych pojedynczych sztuk, bedacych pozostatosciami po
jednostkowych zamowieniach klientow towardéw stabo rotujacych. Radzenie sobie z ta
sytuacja wymaga zastosowania efektywnej techniki wyprzedazy i promocji towaréw
zalegajacych. Aby zminimalizowac liczbe zalegajacych towarow, nalezy negocjowaé
mozliwos¢ zamawiania pojedynczych sztuk u dostawcow, co jednak nie zawsze przy-
nosi oczekiwany rezultat [Chodak, 2008C].
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W obrebie zagadnien zwiazanych z marketingiem wazna jest szczegotowa anali-
za dwoch nastgpujacych zagadnien: jak zaimplementowaé efektywna wyszukiwarke
towarow oraz jakie metody sprzedazy taczonej (ang. cross-selling) beda najefektyw-
niejsze.

Jedna z podstawowych zalet sprzedazy on-line jest zmniejszenie kosztow wyszu-
kiwania towaréw. W przypadku sklepu, ktory ma duza liczbg pozycji asortymento-
wych konieczne jest zastosowanie efektywnego algorytmu utatwiajacego klientowi
znalezienie towaru, ktorego szuka. Niezwykle istotnie jest, aby wyszukiwarka byla
odporna na bledy popetiane przez klientow podczas wpisywania nazwy towaru i aby
zawierala mechanizm podpowiedzi, w przypadku gdy stowa kluczowe, wpisane przez
klienta, nie zostaty znalezione.

Uzyskanie wigkszej sprzedazy niszowych towaré6w powinien umozliwi¢ system
cross-sellingu. Sprzedaz taczona (ang. Cross-selling) jest rozumiana jako metoda po-
legajaca na zaproponowaniu klientowi towarow, ktore potencjalnie rowniez mogiby
naby¢. System rekomendacji w sklepach internetowych mozna uzna¢ za jedna z od-
mian sprzedazy taczonej, polegajaca na poleceniu klientowi towarow zakupionych
przez klientow, ktérzy kupili ogladany towar. Czgsto cross-selling jest realizowany na
podstawie historii sprzedazy towarow danemu klientowi lub na podstawie jego za-
chowania w sklepie, jako sekwencji zapytan do serwera WWW bedacej odzwiercie-
dleniem ogladanych towarow, stow kluczowych wpisywanych do wyszukiwarki itp.
Cross-selling w sklepie internetowym majacym dlugi ogon powinien umozliwiaé za-
oferowanie klientowi towarow, ktore moga go potencjalnie interesowaé, dlatego
ogromna zaleta sklepu majacego diugi ogon jest szeroka oferta asortymentowa, po-
niewaz istnieje mozliwo$¢ zaproponowania klientowi duzego wyboru towaréw kom-
plementarnych do tego, ktory wrzucil do koszyka. Nalezy jednak pamigtac, ze nad-
miar nieumiejgtnie zaproponowanej oferty moze wprowadzi¢ chaos i zniechgci¢
klienta do zakupow [Chodak, 2008C].

Zarzadzanie dlugim ogonem wymaga indywidualnej analizy dla kazdego
przedsigbiorstwa. Podejmujac decyzje o liczbie pozycji asortymentowych, ktéra ma
by¢ dostgpna w sklepie internetowym, warto odpowiedzie¢ na pytania [Chodak,
2007]:

* O ile wydluzy si¢ czas realizacji zamowienia, je§li towaru zabraknie w ma-
gazynie?

« Jaki procent klientow zrezygnuje z zamdwienia, jesli czas realizacji si¢ wydtuzy?

o Jakie znaczenie ma dany towar dla sklepu (czy nie jest to, np. sztandarowy
produkt)?

* Jakie sa koszty jednostkowe magazynowania?

* Jakie sa koszty dodatkowe w przypadku pojedynczych zamowien?

» Czy wystepuja dodatkowe elementy zwiazane z kosztami magazynowania, takie
jak np. zmniejszenie warto$ci towaru w czasie?

+ Jakie istnieja mozliwos$ci negocjacji cen w zaleznosci od wielkosci zamdwienia?
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2.4.6. Propozycja modelu symulacyjnego e-sklepu
majacego , dlugi ogon”

Biorac pod uwage opisane wczesniej problemy, dotyczace zarzadzania dlugim
ogonem pozycji asortymentowych sklepu internetowego, sensowne wydaje si¢ zapro-
ponowanie narzgdzia symulacyjnego, ulatwiajacego przeprowadzanie analiz typu
what-if. W dalszej czg$ci opisana zostanie propozycja modelu symulacyjnego obrotow
magazynowych sklepu internetowego, zbudowanego w celu umozliwiania symulacji
dotyczacych problemu dlugiego ogona.

Oprogramowanie potrzebne do przeprowadzenia eksperymentéw napisano w jezyku
Visual Basic for Application (VBA) w srodowisku Microsoft Excela. Wybor narzedzia
podyktowany zostal bogatymi mozliwo$ciami prezentacji i $ledzenia wynikéw oraz
przystepna skladnia jezyka. Oprogramowanie Stella postuzylo do przeprowadzenia
wstgpnych zalozen projektowych. Wykorzystanie autorskiego oprogramowania dato
rowniez wigksza elastyczno$é pracy podczas powstawania modelu [Chodak, 2007].

Podczas budowy oprogramowania autor starat si¢, aby parametry modelu byly mody-
fikowane z poziomu arkusza kalkulacyjnego. Dodatkowo oprogramowano procedury,
pozwalajace na biezacy zapis wynikow eksperymentow w zbiorczym arkuszu, zawie-
rajacym oprocz warto$ci zmiennych, rowniez istotne parametry tak, aby mozna byto
dokona¢ pdzniejszych analiz wynikow.

Opis modelu zostat podzielony na trzy cze¢sci: generowanie sprzedazy, zamowien
1 analiza kosztow.

2.4.6.1. Generowanie sprzedazy

Opis modelu wymaga zdefiniowania strumienia wplywajacego oraz wyplywajace-
g0 z magazynu. Pierwszy opisany zostanie strumien wyplywajacy.

Pojedyncze zamoéwienie sktadane przez klienta generowane jest losowo w dwoch
krokach. W danym kroku klient moze zaméwi¢ od 1 do n pozycji, gdzie n jest liczba
okreslong parametrycznie.

W pierwszym kroku losowana jest grupa, z ktorej pochodzi¢ bedzie zamawiany
towar. Prawdopodobienstwo wylosowania zalezne jest od mocy zbioru (liczebnosci)
grupy A, B i C. Towary z grupy A charakteryzuja si¢ duzym zapasem bezpieczenstwa,
towary z grupy B malym, natomiast towary z grupy C (stanowiacej dtugi ogon) za-
mawiane sa na biezaco u dostawcy. Przyjeto parametryczne wagi, ktorych celem jest
takie zmodyfikowanie prawdopodobienstw losowania, aby odzwierciedlaty zawartos$¢
poszczegdlnych grup wzor (2.8). Z tego wzgledu moc zbioru grupy A jest zwielokrot-
niana (np. mnozona razy 10), grupy B zwielokrotniana w znacznie mniejszym stopniu
(np. mnozona razy 2), natomiast moc grupy C jest zmniejszana (np. dzielona przez
10). Tak mata wartos¢ wagi grupy C wynika z duzej mocy tego zbioru w stosunku do
grup A i B (,,dtugi ogon”) i specyfiki przeprowadzonych eksperymentow. Mozna wige



67

zauwazyc¢, ze istotny jest iloczyn: waga razy liczba pozycji asortymentowych. Iloczyn
ten determinuje czgstos¢ losowania zamowien z danego zakresu (patrz schemat poni-
zej). Precyzyjny dobér odpowiednich wag powinien zosta¢ dopasowany do konkret-
nego e-sklepu na podstawie danych historycznych sprzedazy [Chodak, 2007].

—
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W kolejnym kroku losowany jest towar z wybranej grupy asortymentowej. Przy-
j¢to, ze zachodzi mozliwo$¢ wylosowania wielokrotnie tego samego towaru.

Uwzgledniono tez wskaznik rezygnacji klienta polegajacy na rezygnacji z zamo-
wienia, z pewnym, okreslonym parametrycznie, prawdopodobienstwem, jezeli klient
zamierza zamowi¢ towar z grupy C. Przyjecie takiego rozwiazania wynika z tego,
ze czas realizacji zamoOwienia towaru z grupy C jest dluzszy, poniewaz sklep interne-
towy nie ma zapasu tego towaru, co moze sktoni¢ klienta do rezygnacji z catego za-
mowienia. Przyjecie zalozenia, ze klient zrezygnuje z calosci zamdwienia, a nie tylko
z towaru z grupy C, wynika ze specyfiki handlu internetowego, gdzie koszt dostawy
moze znaczaco wplywac na podniesienie ceny i klienci wola dokonywa¢ catosci za-
moéwienia w jednym sklepie internetowym. Dokladne wyznaczenie wartosci wskazni-
ka rezygnacji jest niezwykle trudne, poniewaz jest on determinowany przez wiele
czynnikow (np. uzytecznos¢ towaru, konkurencje¢ na rynku sklepéw oferujacych dany
towar itp.) [Chodak, 2004].

Do poszczeg6dlnych towaréw przypisano ceny zakupu, jako losowe liczby z okre-
$lonego parametrycznie przedziatu (np. 10-100 zt). Ceny sprzedazy wyliczone sa na
podstawie marzy z okre§lonego parametrycznie przedziatu (np. 30-50%). Wielkos¢
marzy dla kazdego towaru jest losowana. Przydzielenie cen umozliwia obliczenie
wartosci poszczegdlnych zamowien i dokonanie analiz dotyczacych rentownosci
sprzedazy [Chodak, 2007].

2.4.6.2. Generowanie zamowien

Jak wczesniej wspomniano, jako jedne z parametrow przyjgte zostaty liczby pozy-
cji asortymentowych w grupach A, B, C.
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Dhugos¢ ogona, czyli liczba pozycji asortymentowych w grupie C, wplywa na
0go6lna liczbg zamowien, ale rowniez na odsetek rezygnacji z zamowien.

Za model zamawiania dla grup A i B przyjeto model min-max, ze wzgledu na jego
prostote. Zgodnie z zatozeniami tego modelu, w momencie, gdy zapas danej pozycji
asortymentowej jest mniejszy niz zapas alarmowy, nastepuje wygenerowanie dostawy
uzupetniajacej zapas do przyjetego poziomu maksymalnego. Towary z grupy C nie sa
trzymane w magazynie, lecz zamawiane na biezaco u dostawcy w momencie otrzy-
mania zamowienia na dany towar [Chodak, 2007].

2.4.6.3. Analiza kosztow

Koszty zostaly podzielone w sposob klasyczny na state i zmienne. Za koszty state
przyjgto koszty zwiazane z utrzymaniem magazynu i sklepu internetowego. Za koszty
zmienne przyje¢to koszty magazynowania oraz pozostale dotyczace obstugi zamowien
oraz dostaw. Koszty magazynowania sg zalezne od poziomu zapaséw w nim zgroma-
dzonych. Poniewaz w magazynie znajduja si¢ towary z grup A oraz B, sumaryczne
wiec koszty magazynowania mozna potraktowaé jako sume¢ zapasOw w poszczegol-
nych dniach, pomnozona przez koszty jednostkowe magazynowania. Liczba dni
traktowana jest za parametr symulacji [Chodak, 2007].

Przyjgto, ze pozostate koszty zaleza od liczby zamowien i dostaw. W modelu
sumaryczne wydatki operacyjne obliczane sg jako iloczyn liczby zamoéwien (LZ)
pomnozony przez jednostkowy koszt zamdwienia (JKZ) oraz liczba dostaw (LD)
pomnozona przez jednostkowy koszt dostawy (JKD) (wzor (2.9).

SKO=LZ-JKZ+LD-JKD (2.9)

Dodatkowo przyjgto pewien parametrycznie okreslony poziom kosztow statych.

Aby model spetnial podstawowy warunek funkcjonowania przedsigbiorstwa (utarg
catkowity musi przekraczaé koszty zmienne), konieczne jest przyjecie takich warto$ci
jednostkowych kosztow, aby sumaryczny dostawy plus jednostkowy koszt realizacji
zamowienia byl nizszy niz $rednia cena towaru pomnozona razy Srednia liczbg towa-
row w jednym zamowieniu [Chodak, 2007].

2.4.6.4. Zdefiniowanie zysku

Mozna przyjac, ze podstawowy cel funkcjonowania kazdego sklepu internetowego,
w ujeciu ekonomicznym to maksymalizacja zysku. W zaproponowanym modelu zysk
rozumiany jest jako réznica migdzy catkowitym przychodem i kosztem.

Przychod rozumiany jest jako suma wartosci sprzedanych w badanym okresie towa-
row. Koszty w modelu, jak wspomniano, stanowia sumg¢ kosztow statych i zmiennych.
Ogblna posta¢ zysku przedstawia wzor (2.10) [Chodak, 2007].
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LP
Z=Z[l.(CS,.—CZZ.)—(KM+SKO+KS) (2.10)
gdzie:
Z — zysk catkowity,
LP  —liczba pozycji asortymentowych,
CS; —cena sprzedazy i-tego towaru,
CZ; - cena zakupu i-tego towaru u dostawcy,
1 — liczba sprzedanych sztuk i-tego towaru,
i — liczba pozycji asortymentowych, ktore sprzedano,

KM - sumaryczne koszty magazynowania,

SKO - sumaryczne koszty obstugi zamowien oraz dostaw,

KS  —koszty state (okreslone parametrycznie).

W modelu przyjeto nastepujace uproszczenie: zakupione towary, ktore nie zostaly
sprzedane, nie stanowia kosztu zakupu. Tego typu sytuacje spotyka si¢ dos¢ czgsto
w sklepach internetowych (i ogélnie w handlu), gdzie ptatnos¢ za dostarczony przez
dostawce towar nastgpuje dopiero po jego sprzedazy koncowemu odbiorcy [Chodak,
2007].

2.4.6.5. Przykladowe eksperymenty symulacyjne

Celem eksperymentow symulacyjnych jest wskazanie, jak ,,dlugo$¢ ogona” (moc
zbioru towarow z grupy C) oraz warto$¢ wskaznika rezygnacji moze wplywaé na
funkcjonowanie sklepu internetowego, ze szczegdélnym uwzglednieniem rentownosci.

Z przyjetych zatozen modelu wynika, ze zwigkszanie liczby pozycji asortymento-
wych w grupie C wptywa na [Chodak, 2007]:

» zwigkszenie kosztow obstugi dostaw, poniewaz kazde zamowienie towaru z grupy
C powoduje konieczno$¢ zamowienia u dostawcy,

» zwigkszenie liczby rezygnacji z zamowien, a wigc zmniejszenie przychodow
(przypomnijmy, ze rezygnacja dotyczy calego zamdwienia, a nie tylko towaru z grupy C),

» zwigkszenie ogolnej liczby zamowien, poniewaz ta zalezy od liczby pozycji asor-
tymentowych w sklepie. Wptyw na ogo6lna liczbe zaméwien jest korygowany wagami,
ale bezsprzecznie jest dodatni.

Przyjmujac przypadek najprostszy, tzn. taki, w ktérym zamawiana jest zawsze jed-
na pozycja, mozna jednoznacznie zauwazy¢, ze ,,wydluzanie ogona” bedzie zwigkszac
zyski przedsigbiorstwa. Wynika to z tego, ze bgdzie rosta ogdlna liczba zamowien,
a poniewaz rezygnacje w przyjetym modelu dotycza jedynie grupy C, przy duzej wigc
wartosci wspotczynnika rezygnacji klienci dokonaja matej ilosci zakupow towarow
z grupy C, przy ogdlnym wzroscie przychodéw i zysku. Widaé wigc, ze zwigkszenie
liczby zamawianych w jednym zamoéwieniu towaréw wplywa na wzmocnienie roli
wspotczynnika rezygnacji [Chodak, 2007].
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W zwiazku z tym mozna zaproponowac kilka eksperymentéw symulacyjnych po-
kazujacych, w jaki sposob wzrost dlugosci ogona wptywa na wzrost/spadek zyskow
sklepu internetowego przy zatozonych poziomach parametrow.

Wartoséci parametréw dla opisanych dalej eksperymentow symulacyjnych przed-
stawiono w tabeli 2.5. Liczba pozycji z grupy C oraz wskaznik rezygnacji ulegaty
zmianie, dlatego podano ich zakresy. Prawidlowe oszacowania parametréw powinny
zosta¢ przeprowadzone na podstawie danych sklepu [Chodak, 2007].

Zaproponowano i opisano dwa przyktadowe eksperymenty. Ich celem jest z jedne;j
strony weryfikacja modelu, z drugiej pokazanie ciekawych i nietrywialnych, zdaniem
autora, zaleznos$ci migdzy zmiennymi. Walidacje modelu nalezatoby przeprowadzi¢
w sposob formalny, jednak eksperymenty te mozna uznaé za walidacje fasadowa'®
[Chodak, 2007].

Tabela 2.5. Wazniejsze parametry modelu

Nazwa parametru Warto$¢
Waga dla grupy A 10
Waga dla grupy B 2
Waga dla grupy C 0,1
Liczba pozycji_z grupy A [szt.] 100
Liczba pozycji z grupy B [szt.] 100
Liczba pozycji_z_grupy C [szt.] 1000-10000
Wskaznik rezygnacji [w %] 1-20
Jednostkowy koszt magazynowania [z1] 0,1
Jednostkowy koszt dostawy [zt] 5
Koszt obstugi pojedynczego zaméwienia [z1] 5
Koszty state [zt] 5000
Maksymalna liczba zamawianych pozycji [szt.] 5
Liczba dni (czas symulacji) 30

Zrédto: [Chodak, 2007]

Kazdy shupek oznacza $rednig arytmetyczna wartosci zysku wynikajaca z 10 prze-
prowadzonych symulacji (rys. 2.12-2.15).

W pierwszym eksperymencie pokazano jak zmiana wskaznika rezygnacji wplywa
na zyski sklepu. Na rysunku 2.12 przedstawiono sytuacj¢ dla dtugosci ogona rowna
10 000 pozycji asortymentowych. W tym przypadku mozna zaobserwowacé, ze dochody
sklepu, wraz ze zwigkszaniem wskaznika rezygnacji, maleja w szybkim tempie.

'"® W najwigkszym uproszczeniu walidacje fasadowa mozna zdefiniowaé jako opinie oceniajacego,
czy model zachowuje si¢ w sposdb poprawny [Balcerak, 2003].
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dla mocy zbioru grupy C rownego 10 000
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Na rysunku 2.13 przedstawiono druga czg$¢ pierwszego eksperymentu dla krot-
szego ogona, ktory w tym przypadku wynosi 1000 pozycji asortymentowych w gru-
pie C. Poréownujac wizualnie oba wykresy, mozna zaobserwowac, ze dla przyjetych
zatozen w przypadku mniejszej liczby asortymentowej wskaznik rezygnacji odgry-
wa mniejsza role. Jest to zgodne z intuicja, poniewaz krotszy ogon powoduje mniej-
sza liczbg zamowien z grupy C, a tym samym mniejsza liczbe rezygnacji [Chodak,
2007].

Drugi eksperyment polega na zwigkszaniu dlugosci ogona (1000-10 000 szt.)
przy duzej (20% — rys. 2.14) i malej (2% — rys. 2.15) wartos$ci wskaznika rezygnacji.
Jak mozna zaobserwowaé (rys. 2.14), duzy wskaznik powoduje, ze zwigkszanie
mocy zbioru C zmniejsza zyski e-sklepu, co jest wynikiem znacznej liczby rezygnacji

[Chodak, 2007].
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Rys. 2.14. Wplyw zwiekszenia dlugosci ogona na zysk
do wartos$ci wskaznika rezygnacji rownej 20%
Zrédto: [Chodak, 2007]

Niska warto$¢ wskaznika rezygnacji (rys. 2.15) powoduje, ze zwigkszenie liczby
pozycji asortymentowych w grupie C generuje wzrost zyskow e-sklepu.

Interesujacym zadaniem wydaje si¢ wyznaczenie granicznej warto$ci wskaznika
rezygnacji, kiedy to jeszcze dla zatozonych kosztow i innych parametrow, optacalne
bedzie zwigkszanie dtugiego ogona [Chodak, 2007].
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Rys. 2.15. Wplyw zwiekszenia dlugosci ogona na zysk
dla wartosci wskaznika rezygnacji rownej 2%
Zrodto: [Chodak, 2007]

2.4.6.6. Potencjalne kierunki rozwoju modelu

Ciekawa propozycja bytoby zaproponowanie modelu, w ktorym wystepuja cztery
grupy towarow: A, B, C, D, gdzie A i B sa takie same jak w przyjetym modelu, nato-
miast grupa C to towary, ktorych w magazynie znajduje si¢ np. jedna sztuka (co
zmniejsza wskaznik rezygnacji klienta), natomiast grupa D to towary, ktérych w ma-
gazynie nie ma. W tym przypadku zaréwno grupa C, jak i D stanowityby dlugi ogon
pozycji asortymentowych sklepu.

W zaproponowanym modelu losowanie odbywa si¢ z wykorzystaniem standardo-
wych narzedzi oferowanych przez Visual Basic, tj. funkcji Rnd oraz instrukcji Ran-
domize inicjujacej generator liczb losowych. Rozwinigciem rozwazan mogloby by¢
wykorzystanie podczas losowania towarow konkretnego rozktadu zmiennej losowej,
uwzgledniajacego histori¢ sprzedazy.

Kolejnym interesujacym kierunkiem rozwoju modelu bytoby zréznicowanie kosz-
tow dostaw towaru od dostawcy, w zaleznosci od ich wielkosci. W rzeczywistosci
koszt dostawy zwykle zalezy od wagi paczki oraz szybkosSci realizacji zamowienia
(dodatkowe optaty za dostawe do konkretnej godziny nastgpnego dnia). Uzaleznienie
od wagi towaru, wymagaloby dodania dodatkowego atrybutu zawierajacego jego wa-
ge, dla kazdej pozycji asortymentowe;.
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Kwestia kosztéw zakupu towaru zostala w modelu pominigta (jak wczesniej
wspomniano przyjgta cena jest réznicg migdzy ceng sprzedazy i zakupu towaru).
Innym rozwiazaniem byloby wprowadzenie zaleznosci migedzy wielkoscia zamowie-
nia a ceng zakupu towaru.

Kolejna modyfikacja modelu mogloby by¢ uwzglednienie wskaznika zwrotoéw
zamowien. Roznica miedzy wskaznikiem rezygnacji a wskaznikiem zwrotu zrealizo-
wanych zaméwien polega na tym, ze ponoszone sa koszty obsthugi zamowienia,
co dodatkowo obciaza e-sklep. Nalezaloby zatozy¢, ze wskaznik zwrotu bylby wigkszy
w przypadku paczek z towarami z grupy C, ze wzgledu na niezadowolenie klientow
z powodu zbyt dlugiego czasu realizacji zamowienia.

Ciekawym rozwinigciem modelu byloby zamodelowanie takiej funkcjonalnosci,
gdy sklep internetowy oferuje rabaty dotyczace optaty za przesytke zwiazane z prze-
kroczeniem okreslonej warto$ci zamowienia. Jednakze taka modyfikacja wigzataby sie
ze znaczng zmiang algorytmu losowania zamowien. Sumaryczna warto$¢ zamowienia
musiataby wptywaé na prawdopodobienstwo wylosowania kolejnej zamawianej pozy-
cji tak, aby odzwierciedli¢ zachowanie klienta chcacego przekroczy¢ prog wartosci
zamoOwienia, powyzej ktérego otrzymuje np. darmowa dostawe¢ towaru [Chodak,
2007].

2.4.7. Podsumowanie

Dlugi ogon stanowi interesujace zagadnienie w kontekscie handlu elektronicznego.
Zaskakujaca kwestia dotyczaca tej tematyki jest zanik funkcjonowania prawa Pareto
w przypadku, gdy dhugi ogon generuje wigkszos$¢ zyskéw. Mozna zauwazy¢, ze zmienia
si¢ wtedy struktura sprzedazy, poniewaz sprzedaz produktéw niszowych wypycha
sprzedaz bestsellerow. Sprzedaz produktow niszowych, dzigki mozliwosciom szybkiego
wyszukiwania ich w Internecie, ro$nie, poniewaz staja si¢ one dostgpne dla klientow
z catego $wiata. Wlasciwe zarzadzanie dlugim ogonem moze przynie$¢ znaczne zyski
przedsigbiorstwu, jak na przyktad w przypadku ksiggarni Amazon.com, lecz takze moze
by¢ zrédtem probleméw, tak jak w przypadku sklepu Silvertobacco.pl [Dzierzek, 2007],
dlatego warto szczegdtowo pozna¢ wszystkie zalety i wady diugiego ogona w sklepie
internetowych oraz zasady funkcjonowania ,,ekonomii dlugiego ogona”.

Zaproponowana implementacja modelu wydaje si¢ odpowiednim narzedziem
umozliwiajacym elastyczna zmiang parametréw modelu. Zrealizowane oprogramo-
wanie utatwia symulacje typu what-if i moze by¢ wykorzystywane jako narzedzie
szkoleniowe pokazujace pewne mechanizmy zwigzane z rozwijajacymi si¢ rynka-
mi e-commerce, takie jak np. wplyw dlugiego ogona na poziom zyskow sklepu,
wplyw wskaznika rezygnacji badz na optacalnos¢, badz nieoptacalnos¢ wydluzania
ogona. Zaproponowany model stanowi baz¢ dla dalszych modyfikacji i jego rozwoju
[Chodak, 2007].
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2.5. Proces decyzyjny - analiza potencjalnych
rozwigzan logistycznych

Aby umozliwi¢ dobdr odpowiedniego modelu logistycznego, dotyczacego dystry-
bucji w sklepie internetowym, zaproponowano drzewo decyzyjne, ktére umozliwia
wybranie najbardziej korzystnego rozwiazania na podstawie warto$ci parametrow
modelu.

W literaturze wystepuje podzial zawierajacy decyzje strategiczne dotyczace
[de Koster, 2003]:

* wyboru kanatu i formy dystrybucji — dystrybucja z istniejacego sklepu, dystrybu-
cja z centrow dystrybucyjnych (DC) z wykorzystaniem istniejacego sklepu, dystrybu-
cja z centrow dystrybucyjnych (DC) z pominigciem istniejacego sklepu, struktura
hybrydowa bedaca kombinacja wcze$niej wspomnianych;

* obszaru dostarczania — regionalnie, w skali kraju, w skali globalne;j;

* stopnia outsourcingu — czy caly proces dystrybucji ma by¢ zlecany na zewnatrz
czy tylko jego czg$¢ — transport, konfekcjonowanie itp.

W literaturze mozna spotkaé rowniez szczegoétowa analizg, w ktorej decyzje po-
dzielono na dwie grupy: strategiczne i taktyczne [de Koster, 2002].

Tabela 2.6. Strategiczne decyzje, ktére maja wplyw na proces realizacji zamoéwien

Decyzje strategiczne

Czy korzysta¢ z outsourcingu dotyczacego magazynowania towarow

Wybér segmentu rynku

Wyboér dostawcow towaru

Wyboér towarow, ktore maja by¢é magazynowane oraz tych, ktore maja by¢ sprowadzane w momencie
zamoOwienia przez klienta

Czy ustugi transportowe powinny by¢ outsourcingowane?

Jakie formy dostawy beda realizowane?
Zrédlo: [de Koster, 2002]

Podziat na decyzje strategiczne i taktyczne (tab. 2.6 1 2.7) wydaje si¢ bardzo dys-
kusyjny, poniewaz cze$¢ decyzji, ktore zostaly uznane za taktyczne (np. decyzje
dotyczace przerzucenia czg$ci kosztow dostawy na klienta czy tez okreslenia
minimum logistycznego), moze determinowa¢ dlugoterminowa strategi¢ firmy doty-
czaca realizacji zaméwien. Natomiast decyzja dotyczaca wyboru towardow, ktore
maja by¢ magazynowane, wydaje si¢ bardziej krokiem taktycznym niz strate-
gicznym, poniewaz moze dynamicznie zmieniac si¢ w czasie, w zaleznosci od popytu
[Chodak, 2010].
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Tabela 2.7. Taktyczne decyzje, ktére maja wplyw na proces realizacji zaméwien

Taktyczne decyzje
Wybor firm, ktore begda realizowaty outsourcing

Wybbr czasu realizacji zamowien

Wybér towardéw, ktorych dostawa odbywac si¢ bedzie z magazynu i tych, ktore beda dostarczane
przez dostawce

Wybér okna dostawy (czasu, w ktoérym kurier dostarcza paczki), ktore bedzie zaoferowane klientowi

Odpowiedz na pytanie czy klient bgdzie musial by¢ obecny podczas dostawy towaru

Decyzja, jaka czg$cia kosztéw dostawy zostanie obcigzony klient

Czy istnieje minimum logistyczne (ilosciowe, warto$ciowe)?

Zrédlo: [de Koster, 2002]

Ze wzgledu na niejednoznaczno$ci dotyczace podziatu na decyzje strategiczne
i taktyczne przyjgto, ze punktem wyjsciowym modelu bgdzie odpowiedz na pigé
kluczowych pytan dotyczacych zarzadzania logistycznego w sklepie internetowym.
Odpowiedzi na te pytania determinuja wybdr odpowiedniego modelu logistycznego.
Istotne pytania:

1. Z magazynem czy bez magazynu?

2. Jesli outsourcing, to jaka forma?

3. Co w magazynie?

4. Ile w magazynie?

Odpowiedz na pierwsze pytanie wskazuje kierunek rozwoju, w ktéorym sklep
internetowy bedzie zmierzal. Rezygnacja z magazynu jest zwigzana z problemem,
w jaki sposob usprawnié przeptyw towaréw od dostawcy do klienta, aby nie wydtuzaé
czasu realizacji zamdowienia. Jedng z metod jest zastosowanie outsourcingu logistycz-
nego.

W tym momencie przechodzimy do pytania drugiego, ktore dotyczy wyboru od-
powiedniej formy outsourcingu (zob. rozdz. 2.2). Przyj¢to, ze mozliwe sa dwa rodzaje
outsourcingu: dropshipping, w ktérym dostawca wysyta towar bezposrednio do klien-
ta, z pominigciem sklepu oraz tradycyjny outsourcing, w ktorym zewngtrzna firma
logistyczna zajmuje si¢ konfekcjonowaniem zamoéwienia i wysytka do klienta.

W przypadku pozytywnej decyzji dotyczacej posiadania magazynu, pozostaje
udzielenie odpowiedzi na pytania 3 i 4. Wybor zakresu pozycji asortymentowych,
ktore beda znajdowac si¢ w magazynie jest jednym z kluczowych elementéw zarza-
dzania logistycznego w sklepie internetowym. Bledne decyzje w tym zakresie moga
prowadzi¢ do utraty ptynnosci, zwigkszenia kosztow realizacji zamowien, a wigc
zmniejszenia rentownosci, jak rowniez poziomu obshugi klienta, co moze skutkowaé
spadkiem przychodéw sklepow.

Odpowiedz na czwarte pytanie dotyczy przede wszystkim sfery wyboru modelu
zamawiania oraz wyboru metody prognozowania popytu. Odmienne uwarunkowania
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handlu elektronicznego wymagaja zastosowania takich metod prognozowania popytu,
ktore beda wykorzystywaly dostepna baz¢ danych oraz informatyczne rozwiazania
sklepu, czyli systemy rekomendacji, website tracking oraz jego otoczenie, tj. analizeg
logobw serwera, marketing kontekstowy itp. [Chodak, 2010]. Przyktadowe etapy pro-
cesu decyzyjnego przedstawiono na rysunku 2.16.

MAGAZYN
NIE TAK
OUTSOURCING ODSETEK ASORTYMENTU
LOGISTYCZNY W MAGAZYNIE
NIE TAK
WYBOR METODY
ZAMAWIANIA
- METODA
ZAMOWIENIE RODZAJ DOSTAWY
,POD OUTSOURCINGU DO KLIENTA
KLIENTA”
POZIOM ZAPASU
ALARMOWEGO
INNY DROPSHIPPING

Rys. 2.16. Proces decyzyjny dotyczacy zarzadzania logistycznego w sklepie internetowym
Zrédto: [Chodak, 2010]

Aby przeprowadzi¢ proces decyzyjny, nalezy przeanalizowac takie kwestie, jak:
liczbg 1 rodzaje kanalow dystrybucji, rodzaj asortymentu sklepu, a takze informacje
dotyczace dostawcow oraz skale dziatalnosci sklepu. Dalej okreslono mozliwe dostepne

rozwigzania logistyczne dla sklepu internetowego, dotyczace procesu decyzyjnego
[Chodak, 20107].
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1. Magazyn:

* ma,

* nie ma.

2. Outsourcing logistyczny:

* dropshipping,

* zewngtrzna firma logistyczna (LSP — logistic service provider) realizujaca kon-
fekcjonowanie i dostawe towarow.

3. Odsetek asortymentu dostgpny w magazynie:

* mniej niz 10%,

* 10-30%,

* 30-50%,

* 50-70%,

* 70-90%,

* powyzej 90%, ale nie wszystkie,

» wszystkie.

4. Model zamawiania:

* re-order point,

* min-max,

* tylko na podstawie prognozy popytu.

5. Metoda dostarczania przesytek do klienta:

 wlasna flota samochodowa,

* paczka pocztowa,

* e-przesyika,

« firma kurierska,

* paczkomaty,

* odbior wlasny.

Kazda z wymienionych metod dostarczania przesytek charakteryzuje si¢ okreslo-
nymi kosztami, ktore sa funkcja cech charakterystycznych dla produktu (tj. wagi,
gabarytow, wartosci itp.). Kwantyfikacja zaproponowanych wartosci powinna by¢
modyfikowalna.

2.6. Model decyzyjny

Jak juz wcze$niej wspomniano, celem budowy modelu jest optymalizacja zarza-
dzania logistycznego w sklepie internetowym. Nawiazujac do teorii optymalizacji,
mozna zauwazy¢, ze cecha charakterystyczna kazdego zadania optymalizacji jest wy-
stgpowanie pewnego niepustego zbioru X, zwanego zbiorem rozwiazan dopuszczal-
nych. W praktycznym zastosowaniu jest to zbior dopuszczalnych decyzji. Nastgpna
cecha charakterystyczna zadania optymalizacji jest wystepowanie tzw. funkcji uzy-
tecznos$ci (wskaznika jakosci) [Ameljanczyk, 1984].
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W teorii podejmowania decyzji zdefiniowano przyktadowe matematyczne modele
decyzyjne. W najwigkszym uproszczeniu taki model sktada si¢ z funkcji uzytecznosci,
parametrow oraz zmiennych decyzyjnych. W proponowanym modelu przyjeto takie
uproszczenie, w ktorym optymalizowana bedzie warto$¢ jednej zmiennej decyzyjnej
(jej wybdr i charakterystyke opisuje nastepny podrozdziat), dlatego podstawowa
zalezno$¢ w zaproponowanym modelu decyzyjnym ma postac

v =r(4) (2.11)

gdzie:
V' — warto$¢ zmiennej decyzyjnej,
f - funkcja uzytecznosci,
A — zbidr parametréw modelu.

2.6.1. Budowa modelu - okreslenie zmiennej decyzyjnej

Biorac pod uwage okreslony w rozdziale 2.5 proces decyzyjny wybrano do budowy
modelu jedna zmienna decyzyjna okreslajaca czy sklep ma mie¢ magazyn. Zmienna ta
moze by¢ traktowana jako boolowska (tak, nie) lub mozna ja okresli¢ w sposob ciagly
z zakresu (0, 1) odpowiadajacym na pytanie, w jakim stopniu sklep powinien mieé¢
magazyn (t¢ druga opcje zastotowano w omawianym przyktadzie w dalszej czg$ci).
Okreslajac w sposob ciagly zmienna decyzyjna, mozna upiec dwie pieczenie na jed-
nym ogniu, poniewaz okre$lenie, w jakim stopniu sklep powinien mie¢ magazyn,
moze zosta¢ rowniez zinterpretowane jako odsetek towaru, ktéry powinien znalez¢ si¢
w magazynie. Warto$¢ zmiennej decyzyjnej bedzie optymalizowana gléwnie pod
katem minimalizacji kosztow logistycznych, jednak czgs¢ wybranych w dalszej czgsci
parametrow modelu dotyczy rowniez takich kryteriow jak szybko$¢ realizacji
zamowien, wptywajaca na poziom zadowolenia klientow, ktéry z kolei ma znaczenie
dla poziomu przychodow, mozna wigc uzna¢, ze bedzie to optymalizacja wielokryte-
rialna.

2.6.2. Okreslenie parametrow modelu

Aby okresli¢ parametry modelu, pod wzgledem wybranej zmiennej decyzyjnej,
konieczne jest przeanalizowanie takich zagadnien, jak [Chodak, 2010]:

1. Liczba i rodzaje kanalow dystrybucji,

2. Rodzaj asortymentu sklepu,

3. Informacje dotyczace dostawcow,

4. Skala dziatalnosci sklepu.
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2.6.2.1. Liczba i rodzaje kanalow dystrybucji

O przyjeciu odpowiedniej strategii logistycznej moze, cho¢ nie musi, decydowac fakt
czy sklep internetowy stanowi dodatkowy, czy jedyny kanat dystrybucji. W przypadku
gdy jest to dodatkowy kanat dystrybucji, mozna zaobserwowaé zarowno zjawisko sy-
nergii, jak i ,.kanibalizmu” migdzykanatlowego. Literatura dotyczaca charakterystyki
kanatow dystrybucji klasyfikuje kanaly wedtug wielu kryteriow, jednak z perspektywy
sklepu internetowego istotne wydaje si¢ kilka parametrow [Chodak, 2010]:

* Liczba kanatéw: czy sklep internetowy stanowi jedyny kanal, czy jest jednym
z wielu. Jedli jest jednym z wielu, istotny staje si¢ jego udzial w ogdlnych obrotach,
a takze jego dynamika zmian w ostatnim okresie.

» Dlugos¢ kanatu: czy sklep jest narzedziem dystrybucji producenta, hurtownika czy
detalisty. Znaczenie dtugosci kanalu ma bardzo istotne znaczenie dla modelu logistyczne-
go. Inaczej bedzie wygladata gospodarka magazynowa w przypadku, gdy sklep interne-
towy jest kanatem dystrybucji producenta i w asortymencie znajduja si¢ jedynie pozycje
produkowane przez niego, niz w przypadku, gdy jest to ostatnie ogniwo dtuzszego kanatu
dystrybucji. Handel elektroniczny powoduje czgsto proces dezintermediacji, czyli usunig-
cie posrednikow z fancucha dostaw [Delfmann i in., 2002, s. 212] .

Biorac pod uwage pierwszy parametr, dotyczacy kanatow dystrybucji, nalezy okre-
$li¢ mozliwe wartosci. Liczba kanatdéw moze miesci¢ si¢ w przedziale od 1 do n, gdzie
n jest maksymalna liczbg kanalow dystrybucji. W opisanym w dalszej czg¢$ci przykta-
dzie przyjg¢to, ze maksymalna liczba kanalow dystrybucji moze wynosi¢ 3, co wydaje
si¢ zgodne z praktyka gospodarcza.

Dhugo$¢ kanalu moze by¢ skwantyfikowana jako liczba naturalna, begdaca liczba
ogniw posrednich dystrybucji miedzy producentem a odbiorca koncowym. Na przy-
ktad w przypadku sklepu internetowego, bedacego kanatem dystrybucji producenta,
dlugos¢ kanatu bedzie wynosita 1, w przypadku za$ sklepu bgdacego kanalem dystry-
bucji hurtownika najbardziej prawdopodobne dlugosci kanatu to 2 lub 3 [Chodak,
2010]. Poniewaz im wigksza dtugos¢ kanatu, tym magazyn moze by¢ mniej potrzebny
(magazynowanie moze odbywac si¢ na innym szczeblu dystrybucji), dlatego wartos¢
parametru bedzie malata wraz ze wzrostem liczby ogniw posrednich dystrybucji. Dla
prostoty modelu przyjegto, ze jesli maksymalna liczba ogniw wynosi 3 (minimalna 0),
to warto$¢ parametru begdzie w zakresie (1, 4) z tym, ze warto$¢ 1 zostanie przyjeta dla
kanatu o 3 ogniwach posrenich, a wartos¢ parametru 4 dla sytuacji braku ogniw po-
srenich, czyli sklepu internetowego funkcjonujacego bezposrednio u producenta.

2.6.2.2. Rodzaj asortymentu sklepu

Rodzaj asortymentu sklepu determinuje kwestie kosztowe dotyczace sfery maga-
zynowania i dystrybucji, dlatego powinien by¢ jednym z najistotniejszych czynnikoéw
wptywajacych na wybor modelu logistycznego.
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Najprostsza metoda szybkiego okreslenia asortymentu sklepu w modelu decyzyj-
nym jest zbudowanie listy branz, w ktorych dziata sklep. Lista ta moze by¢ sformali-
zowana 1 szczegdtowa, sporzadzona np. na podstawie klasyfikacji PKD lub, co wydaje
si¢ bardziej zasadne, zbudowana na podstawie podzialu stosowanego przez katalogi
sklepéw internetowych. Drugie podejscie wykorzystywane jest najczesciej podczas
sporzadzania raportéw na temat rynku e-commerce. W najwigkszym polskim katalogu
sklepow internetowych Sklepy24.pl, kategoryzacja wyglada nastgpujaco:

* Auto&Moto,

* Delikatesy,

* Dom&Ogrod,

* Dziecko,

* Foto&RTV-AGD,

* Hobby,

* Komputer,

» Ksigzki&Multimedia,
e Odziez,

* Prezenty&Akcesoria,
+ Sport&Turystyka,

* Zdrowie&Uroda.

Metoda, ktora bardziej szczegétowo analizuje rodzaj asortymentu, dlatego zostata
zastosowana do wyboru parametréw proponowanego modelu, jest wyodrgbnienie
kilku najistotniejszych czynnikéw dotyczacych jego cech charakterystycznych, ktore
beda determinowaly model logistyczny. Dalej wybrano te parametry, ktére maja istot-
ny wplyw na koszty magazynowania i transportu [Chodak, 2010]. Sa to:

1) waga,

2) gabaryty,

3) wartos¢,

4) czas, po ktérym nastgpuje spadek wartosci towaru,

5) wymagania dotyczace szczegblnych warunkdw magazynowania i transportu.

Ad 1. Waga

Waga wplywa na kilka istotnych czynnikéw zwiazanych z magazynowaniem
i dystrybucja. Waga towaré6w w magazynie determinuje metody sktadowania oraz
dobor regatéw magazynowych. Srednia waga pozycji asortymentowych jest propor-
cjonalna do kosztow zwiazanych z wyposazeniem magazynu oraz jego obstuga.

Waga pozycji asortymentowych determinuje rowniez koszty transportu. Zaréwno
Poczta Polska, jak i firmy kurierskie uzalezniaja koszty dostarczenia przesytek
od ich wagi. Takze w przypadku posiadania wtasnej floty samochodowej waga zna-
czaco wptywa na dobdr samochodow transportowych oraz kosztow dostarczania
przesytek.

W modelu przyjeto dla tego parametru, ze zakresy wagowe beda reprezentowane
przez n nieréwnych przedzialéw liczbowych, obejmujacych w sumie zbiér liczb do-
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datnich. Jesli sklep internetowy korzysta z ustug Poczty Polskiej lub firm kurierskich,
$rednia waga asortymentu powinna zosta¢ podzielona na nastgpujace zakresy —
w nawiasach podano odpowiadajace zakresom warto$ci parametru:

* do 1 kg (parametr 7),

* 1-2 kg (parametr 6),

* 2-5 kg (parametr 5),

* 5-10 kg (parametr 4),

10-30 kg (parametr 3),
30-100 kg (parametr 2),

* powyzej 100 kg (parametr 1).

Pierwsze cztery zakresy wyznaczono na podstawie cennika Poczty Polskiej, kolej-
ne wedtug cennikéw firm kurierskich, majacych najwigkszy udzial w rynku sklepow
internetowych [Chodak i in., 2009].

Ad 2. Gabaryty (objetosc¢, dtugosé, szerokos¢, wysokosé)

Gabaryty pozycji asortymentowych sa kolejnym po wadze istotnym determinantem
modelu logistycznego, wplywajacym na poziom kosztow w przypadku posiadania
magazynu przez sklep internetowy. Srednia objeto$¢ towaru pomnozona razy $redni
zapas i liczbg pozycji asortymentowych okresla minimalna objgto§¢ magazynu. Rze-
czywista objetos¢ powinna bra¢ pod uwage roéwniez dynamike sprzedazy oraz model
logistyczny zamawiania towaru (ang. re-order point, min-max itp.). Gabaryty towaru
wplywaja rowniez w istotny sposdb na wybor metody dostarczania towaru, czyli ko-
lejnej zmiennej decyzyjnej, ktora nie jest optymalizowana w proponowanym modelu,
ale warto o niej wspomnie¢ przy okazji analizy gabarytow paczki na rozwiazania
logistyczne. Przyktadowo Poczta Polska okresla maksymalne gabaryty paczki, ktora
moze by¢ nadana jako ekonomiczna lub priorytetowa [http://www.cennik.poczta.
lublin.pl/help/help_kraj.html#wymiary paczka]:

* GABARYT A to paczki o wymiarach: minimum — wymiary strony adresowej nie
moga by¢ mniejsze niz 90 x 140 mm, maksimum — zaden z wymiaréw nie moze prze-
kroczy¢: dlugo$¢ 600 mm, szerokos¢ 500 mm, wysoko$¢ 300 mm.

* GABARYT B to paczki o wymiarach: minimum — jesli cho¢ jeden z wymiaréw
przekracza dlugo$¢ 600 mm, szeroko$¢ 500 mm, wysokos¢ 300 mm, maksimum:

o suma dtugosci i najwigkszego obwodu mierzonego w innym kierunku niz dhugose,
© 3000 mm, przy czym najwigkszy wymiar nie moze przekroczy¢ 1500 mm.

Roéwniez firmy kurierskie okreslaja maksymalne gabaryty paczek.

Okreslajac potencjalne wartosci parametru dotyczacego gabarytow przesytek,
mozna go zamodelowa¢ jako zbidr zakresow objetosci, np. do 1000 cm’, od 10000 cm®
do 100000 cm’® itd. Tego typu podejécie jest jednak niewystarczajace, ponie-
waz istotna jest zwykle nie tylko objgtosé, ale réwniez najdtuzszy bok paczki.
Kwantyfikacja objgtosci musiataby by¢é wigc warunkowym zbiorem zakresow,
np. typu od k cm’ do / cm’, jesli najdtuzszy bok nie przekraczalby n cm [Chodak,
2010].

L]
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Matematyczne okreslanie zakreso6w parametru gabarytow moze przyjmowac rézna
forme, dlatego proponuje si¢ przyja¢ uproszczony zakres wartosci parametru typu
srednie gabaryty przesylek:

+ standardowe (jak typ A dla Poczty Polskiej; parametr 3);
» powiegkszone (jak typ B dla Poczty Polskiej; parametr 2);
* niestandardowe (parametr 1).

Ad 3. Wartos¢

Warto$¢ moze by¢ wyznaczona na podstawie ceny zakupu u dostawcy. Wartos$¢
asortymentu wptywa na kilka istotnych czynnikéw dotyczacych magazynowania:

1. koszty ubezpieczenia towaru w magazynie,

2. koszty ubezpieczenia towaru podczas transportu,

3. koszty alternatywne — koszt zamrozonego kapitatu.

Koszty zamrozonego kapitatu sg jednym z newralgicznych punktéw sklepow interne-
towych dysponujacych magazynem. Duza liczba pozycji asortymentowych dostgpnych
w ofercie sklepu internetowego moze generowac znaczny zamrozony w zapasach
kapitat, dlatego na ten element nalezy zwrécic szczegolna uwage [Chodak, 2010].

W modelu mozna przyjaé, ze parametr reprezentujacy warto$¢ przesytki bedzie re-
prezentowany przez n nierownych przedziatéw liczbowych, obejmujacych w sumie
zbidr liczb dodatnich. Biorac pod uwage $redniowazona warto$¢ koszyka zakupow
w sklepach internetowych [Jarosz i in., 2009], rozpigto$¢ w roéznych branzach waha si¢
od 110 do 578 zt. Przyjeto, ze przyktadowa $rednia warto$¢ przesytki moze przyjmo-
wac nastgpujace zakresy wartosci — w nawiasach podano odpowiadajace zakresom
warto$ci parametru:

* do 100 zt (parametr 6),

100-200 zt (parametr 5),
200-500 zt (parametr 4),
500-1000 zt (parametr 3),
1000-5000 zt (parametr 2),

* powyzej 5000 zt (parametr 1).

Ad 4. Czas, po ktorym nastgpuje zmniejszenie warto$ci towaru (zepsucie, utrata
przydatnosci do spozycia, utrata gwarancji itp.)

Jest to bardzo istotny czynnik, ktory wptywa na koszty logistyczne. Im krotszy jest
czas, po ktorym nastgpuje zmniejszenie wartoSci towaru, tym wymagany jest nizszy
poziom sredniego stanu magazynowego. Krotki czas przydatnosci do spozycia, wy-
stepujacy w branzy spozywczej, jest jednym z powodow, dla ktorych sklepy interne-
towe sprzedajace artykuly spozywcze nie stanowia znaczacej konkurencji dla trady-
cyjnych sklepow tej branzy — zgodnie z danymi katalogu sklepy24.pl na dzien
26.04.2013 r. liczba polskich sklepow internetowych sprzedajacych artykuty spozyw-
cze wynosila zaledwie 288.

W modelu mozna zalozy¢, ze czas, po ktorym zmniejsza si¢ warto$¢ towaru, be-
dzie okre$lony przez n nierdwnych przedziatéw liczbowych, obejmujacych w sumie
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zbidr liczb dodatnich. Mozna przyjaé, ze przedzial powyzej roku jest w przyblizeniu
tozsamy z sytuacja, gdy nie nastgpuje zmniejszenie wartosci towaru. W modelu nalezy
rowniez uwzgledni¢ sytuacje, gdy towar zyskuje na wartosci, lezac w magazynie, jak
np. w przypadku wina czy koniaku. Zakres punktowy tego parametru obejmuje liczby
od 1 do 6 odpowiadajace przyktadowym przedziatom czasu:

* ultrakrétki, po ktérym nastepuje zmniejszenie wartosci towaru (do 24 h; parametr 1).

* krotki, po ktorym nastepuje zmniejszenie wartosci towaru (do 7 dni; parametr 2),

* $redniokrotki, po ktérym nastgpuje zmniejszenie wartosci towaru (do 30 dni;
parametr 3),

* dhugi po ktérym nastgpuje zmniejszenie wartosci towaru (do 1 roku; parametr 4),

* brak spadku warto$ci towaru (parametr 5),

* towar zyskuje na wartosci (parametr 6),

Ad 5. Wymagania dotyczace szczegdlnych warunkéw magazynowania i transportu
(odpowiednia temperatura, wilgotno$¢ powietrza itp.)

Szczegblne warunki magazynowania i transportu maja istotne znaczenie zardéwno
dla kosztow stalych magazynowania (wyposazenie magazynow), jak i kosztow zmien-
nych (eksploatacja magazynow) [por. Gubata, Popielas, 2002], [Twarog, 2003A].
Wplywaja réwniez na dobor formy dystrybucji. W niektorych przypadkach jedyna
dostepna forma dystrybucji bedzie wtasna flota samochodowa wyposazona w specjali-
styczne pojemniki do przewozenia towaru.

Towary o szczegdlnych cechach, sprawiajacych, ze musza by¢ w sposob szczegdl-
ny magazynowane, czgsto rowniez wymagaja specjalistycznego sprzetu do przemiesz-
czania ich w magazynie oraz pakowania.

W celu zamodelowania parametru reprezentujacego szczegdlne warunki magazy-
nowania, tak aby mozna byto wykorzystywa¢ w informatycznym systemie wspoma-
gania decyzji, nalezy opisowa charakterystyke zamieni¢ na liczbowa. Wartosci liczbowe
moga by¢ np. funkcja dodatkowych (innych niz standardowe) kosztow magazynowa-
nia jednostki towaru w ciagu 1 miesiaca [Chodak, 2010].

Na potrzeby modelu przyjeto nastgpujace umowne wartosci tego parametru, okre-
slajace czy towar wymaga specjalnych warunkéw magazynowania i transportu:

* tak, zapewnienie warunkéw wymaga duzych naktadow (chtodnie itp.) — dodat-
kowy koszt jednostkowy magazynowania 100 zt (parametr 4),

* tak, zapewnienie warunkéw wymaga $rednich naktadéw (np. wyroby ze szkta,
delikatne wyroby rekodzielnicze) — dodatkowy koszt jednostkowy magazynowania
5 zt (parametr 3),

* tak, zapewnienie warunkéw wymaga niewielkich naktadow (np. ksiazki, plyty
CD) — dodatkowy koszt jednostkowy magazynowania 1 zt (parametr 2),

* nie wymaga zastosowania specjalistycznych naktadéw — dodatkowy koszt jed-
nostkowy magazynowania 0 zt (parametr 1).



85

2.6.2.3. Informacje dotyczace dostawcow

Wsrod parametrow modelu zwigzanych z dostawcami, ktore maja znaczacy wplyw
na model logistyczny, mozna wyr6zni¢ [Chodak, 2010]:

* lokalizacje dostawcow,

* minimalng wielko$¢ zaméwienia od dostawcow,

» podmiot pokrywajacy koszty wysytki (od dostawcy do sklepu internetowego),

* czas realizacji dostawy.

Lokalizacja dostawcoéw wobec sklepu internetowego determinuje mi¢dzy innymi
czas realizacji dostawy do magazynu. W przypadku dostawcow zlokalizowanych
w poblizu magazynow sklepu internetowego istnieje mozliwo$¢ znaczacego zmniej-
szenia Sredniego poziomu zapasu z rownoczesnym zwigkszeniem czgstosci zamowien.
Wymaga to odpowiedniej umowy z dostawca, ktory nie zawsze jest jednak zaintere-
sowany tego typu wspotpraca, ze wzglgdu na mata warto$¢ jednostkowego zamowie-
nia ze sklepu internetowego. Okreslajac odlegto$¢, w sytuacji wystgpowania wigcej
niz jednego dostawcy, czyli w zdecydowanej wigkszosci przypadkow, nalezy wziac
pod uwage dostawcow strategicznych, a wigc takich, u ktérych sklep zamawia mini-
mum 5% pozycji asortymentowych, i wyznaczy¢ $rednia odleglos¢ od nich. Autor
zdaje sobie sprawg, ze takie podejécie jest znacznym uproszczeniem, dlatego doktad-
niejszym rozwiazaniem jest dokonanie osobnego procesu decyzyjnego dla kazdego
dostawcy.

Przyktadowy podziat lokalizacji dostawcy/6w, wraz z odpowiadajacymi warto-
$ciami parametru:

* bardzo bliska (do 10 km; parametr 1),

* bliska (10-100 km; parametr 2),

+ Srednio-odlegta (100-500 km; parametr 3),

 odlegta (powyzej 500 km, ale Europa; parametr 4),

* bardzo odlegta, powyzej 1500 km (inny kontynent; parametr 5).

Minimum logistyczne okreslane przez dostawcow sklepow internetowych deter-
minuje czgstos¢ sktadania zamowien. Minimum logistyczne moze by¢ wyrazone
ilosciowo (w jednostkach zamawianego towaru) lub wartosciowo (w zt). Parametr
reprezentujacy minimalne zamowienie od dostawcow moze mie¢ postaé n nierow-
nych przedziatow liczbowych, obejmujacych w sumie zbior liczb dodatnich.
Na potrzeby modelu przyjeto, jak poprzednio, uproszczenie w postaci reprezentacji
parametru w postaci liczb naturalnych odpowiadajacych poszczegdlnym prze-
dziatom:

* do 200 zt (parametr 1),

* 2001 tys. zt (parametr 2),

o 1-5 tys. zt (parametr 3),

e 5-10 tys. zt (parametr 4),

* 10-50 tys. zt (parametr 5),
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* powyzej 50 tys. zt (parametr 6).

Oprécz minimum logistycznego, istotne jest rowniez to, czy dostawca pokrywa
koszty dostawy, co mozna zamodelowac jako parametr typu boolowskiego:

* dostawca pokrywa koszty wysytki (1),

* koszty wysytki pokrywa sklep internetowy (0).

Wazny jest takze czas realizacji zamowienia przez dostawcg. Mozna przyjac,
ze bedzie to n nierownych przedziatoéw liczbowych, obejmujacych w sumie zbior liczb
dodatnich [Chodak, 2010]. Na potrzeby modelu przyjgto, ze poszczegdlnym prze-
dziatom bedzie odpowiadata liczba naturalna parametru:

* do 24 h (parametr 1),

* do 48 h (parametr 2),

e 2-5 dni (parametr 3),

* 5-10 dni (parametr 4),

* 10 dni do 1 miesiaca (parametr 5),

* powyzej 1 miesiaca (parametr 6).

2.6.2.4. Skala dziatalnoS$ci sklepu internetowego

Skala dziatalno$ci sklepu internetowego, w tym kapitat startowy determinuje
w znacznym stopniu dobor modelu logistycznego. Mikroprzedsigbiorstwa i male
przedsigbiorstwa moga decydowac si¢ na dropshipping, jednak w przypadku duzych
i $rednich sklepdéw internetowych model logistyczny bez magazynu wydaje si¢ nie-
wystarczajacym do osiagnigcia znaczacego udzialu w rynku. Posiadanie magazynu
umozliwia w znacznym stopniu uniezaleznienie si¢ od zewngtrznych operatorow
logistycznych 1 gwarantuje prawie pelna kontrolg nad obstuga klienta. Za podziat
skali dziatalnosci sklepu internetowego mozna przyja¢ wielko$¢ planowanych ob-
rotow lub, jesli sklep dziata powyzej roku, obroty za ostatni rok. Przyjecie za kryte-
rium podziatu skali dziatalnosci liczby zatrudnionych pracownikow wydaje si¢
w przypadku sklepow internetowych nienajlepszym rozwiazaniem, ze wzgledu na spe-
cyficzny charakter dziatalno$ci, umozliwiajacy zastosowanie petnego outsourcingu
[Chodak, 2010].

Skala dziatalnosci sklepu moze zosta¢ zamodelowana jako n nierdwnych prze-
dzialéw liczbowych, obejmujacych w sumie zbidr liczb dodatnich; poszczegdlnym
przedziatlom mozna jak w poprzednich przypadkach przyporzadkowa¢ liczby naturalne
okreslajace warto§¢ parametru:

* mikrosklep internetowy — do 50 tys. zt (parametr 1),

* maty sklep internetowy — 50500 tys. zt (parametr 2),

* $redni sklep internetowy — 500 tys. do 10 mln zt (parametr 3),

* duzy sklep internetowy — powyzej 10 mln zt (parametr 4).
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2.6.3. Budowa funkcji uzytecznosci

Niezwykle istotnym punktem zaproponowanego modelu decyzyjnego jest funkcja
uzyteczno$ci przyporzadkujaca wartosciom parametrow modelu liczbg okreslajaca
warto$¢ zmiennej decyzyjnej. Aby mozliwe stato si¢ zbudowanie funkcji uzyteczno-
$ci, konieczna jest konwersja wartosci parametrow modelu, tak aby funkcja mogta
przyporzadkowac¢ okreslonej wartosci sumarycznej, lub okreslonemu wektorowi war-
tosci, dang warto$¢ zmiennej decyzyjne;.

Okreslono 12 parametrow modelu, czyli:

* liczba kanatow dystrybucji,

¢ dlugos¢ kanatu,

* $rednia waga pozycji asortymentowe;j,

* $redni gabaryt pozycji asortymentowej,

* $rednia warto$¢ pozycji asortymentowej,

* $redni czas, po ktérym nastgpuje zmniejszenie wartosci towaru,

* stopien specjalnych warunkéw magazynowania towarow,

* $rednia odleglos¢ od dostawcow,

* $rednie minimum logistyczne u dostawcow,

* podmiot pokrywajacy koszty wysyiki od dostawcy do sklepu,

* $redni czas realizacji dostawy,

* skala dziatalnosci sklepu.

Wszystkie parametry przyjmuja wartosci z pewnych okreslonych zakresow, majac
przy tym rozne miana, dlatego przyporzadkowano parametrom punkty odzwierciedlajace
wplyw na zmienng decyzyjna. Jesli na przyktad odlegta lokalizacja dostawcow sktania
sklep internetowy do posiadania wiasnego magazynu, wtedy tym wigksza liczba punktow
zostala przyznana, im dalej znajduja si¢ dostawcy, przy zatozeniu, ze funkcja uzytecznosci
przyporzadkowuje duzej liczbie punktow i decyzji o posiadaniu magazynu wysoka oceng.
Przyktadowa funkcjg uzytecznosci przedstawia wzor (2.12) [Chodak, 2010].

Zf;lpktl. - Zf;l min,

v >¥ max,— X} min, (2.12)
gdzie:
FU —funkcja uzytecznosci, przyporzadkujaca wartosciom zbioru parametréw
warto$¢ zmiennej decyzyjne;j,
k — liczba parametrow modelu,
pkt; — warto$¢ punktowa i-tego parametru modelu,

min; — minimalna punktowa warto$¢ i-tego parametru,

max; — maksymalna punktowa wartos¢ i-tego parametru.

Inna mozliwos$cia tworzenia funkcji uzyteczno$ci jest dokonanie normalizacji pa-
rametrow modelu oraz okreslenie wag dla poszczegolnych parametrow.
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2.6.4. Przykladowe zastosowanie modelu decyzyjnego

Problemem decyzyjnym jest okreslenie czy sklep internetowy charakteryzujacy si¢
okreslonymi warto$ciami omoéwionych 12 parametréw powinien mie¢ magazyn. Po-
niewaz przyjeto warto$¢ zmiennej decyzyjnej z zakresu (0, 1), mozna wigc problem
decyzyjny przeformutowac na okreslenie, w jakim stopniu sklep internetowy powinien
posiada¢ magazyn, a warto$¢ zmiennej decyzyjnej odnie$¢ bezposrednio do odsetka

oferowanego asortymentu w magazynie.

Tabela 2.8. Wyznaczenie wartosci funkcji uzytecznosci dla zmiennej decyzyjnej

okreslajacej czy sklep internetowy powinien mie¢ magazyn

Warto$¢ Zakres Przyznana
Nazwa . .
arametru modelu parametru liczby liczba
P modelu punktéw punktéw

Liczba kanaléow dystrybucji 1 1,3) 1
Dlugos¢ kanatu 3 1,4) 1

waga do 1 kg 1,7) 7

gabaryty standardowy do 1000 cm® (1,3) 3

warto$¢ do 100 zt (1,6) 6
Cechy charak- czas, po ktbrym
terystyczne nastepwe dhugi (do roku) (1, 6) 4
pozycji asorty- | Zmniejszenie
mentowych wartosci towaru

Czyst(;\z’zrlr\lv};hma- zapewnienie warunkow

84 Spera wymaga niewielkich (1,4) 2

warunkOow maga- ,

. nakltadow

zynowania

lokalizacja 100-500 km (1,5) 3

dostawcy

minimum logi-
Parametry styczne u dostawcy 15 tys. 7k {1,6) 3
dotyczace podmiot
dostawcow pokrywajacy dostawca 0, 1) 1

koszty wysyitki

czas realizacji .

dostawy 2-5 dni (1,6) 3
Skala dziatalnosci sklepu maly sklep internetowy (1, 4) 2

p ~50-500 tys. zt :
(min, max)
S : 36
(11,55) ma

Zrodto: [Chodak, 2010]
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W celu wyznaczenia wartosci funkcji uzytecznosci danej decyzji, nalezy wyzna-
czy¢ zakresy parametrow modelu oraz punktdow przyznanych danemu parametrowi,
w kontek$cie omawianej zmiennej decyzyjnej (tab. 2.8).

Biorac pod uwage zakres minimalny i maksymalny oraz uzyskana sumeg punktow,
mozna uznaé, ze dany sklep internetowy powinien mie¢ magazyn ,,w stopniu” 0,57,
wyznaczajac warto$¢ funkcji uzytecznosci zgodnie ze wzorem (2.12). Wynik mozna
zinterpretowa¢ jako konieczno$¢ posiadania magazynu, jednak odsetek asortymentu
dostepny w magazynie moze naleze¢ do przedziatu 40—60% [Chodak, 2010].

2.6.5. Podsumowanie

Zaproponowany model decyzyjny jest proba sformalizowania procesu decyzyjnego
dotyczacego modeli logistycznych w sklepach internetowych, a takze zwrocenia uwa-
gi na cechy charakterystyczne handlu elektronicznego, ktore powinny mie¢ odzwier-
ciedlenie w stosowanych rozwiazaniach logistycznych.

Wybrane parametry modelu nie sa oczywiscie kompletnym zbiorem, a jedynie su-
biektywnym wyborem. Podobnie analizowana zmienna decyzyjna obejmuje jedynie
najistotniejsze aspekty zarzadzania logistycznego, natomiast w praktyce gospodarczej
stopien szczegotowosci modelu wymagalby uwzglednienia specyficznych cech przed-
siebiorstwa.

Mimo wspomnianych mankamentoéw, zaproponowany model decyzyjny wydaje si¢
uzyteczny zard6wno w zastosowaniu praktycznym, jak rowniez stanowi niewielki krok
naprzod w dziedzinie teorii zarzadzania logistycznego w sklepach internetowych.






3. Zarzadzanie asortymentem
i sterowanie zapasami w sklepie internetowym

Zarzadzajac sklepem internetowym, nalezy podjac istotne dla przedsigbiorstwa de-
cyzje dotyczace doboru asortymentu i sterowania zapasami. Przedmiotem dalszych
analiz bedzie czes$¢ logistyki obejmujaca optymalizacje zawarto$ci magazynu oraz
doboru asortymentu. Nie bedzie podejmowana problematyka budowy i lokalizacji
magazynow oraz infrastruktury magazynowe;.

Jak wspomniano w pierwszym rozdziale, jednym z podstawowych wyrdéznikow
sklepow internetowych w stosunku do tradycyjnych jest dwuetapowos$¢ procesu
sprzedazy. W pierwszym etapie klient, wypeliajac odpowiednie formularze, doko-
nuje transakcji zakupu, w drugim etapie towar jest wysylany do klienta. Ze wzgledu
na odroczenie w czasie drugiego etapu procesu sprzedazy istnieje mozliwo$¢ ograni-
czenia zawarto$ci magazynu w stosunku do oferty w sklepie.

W przypadku gdy sklep internetowy wybierze model logistyczny z magazynem,
pojawiaja si¢ istotne pytania [Pfohl, 2001]:

* jaki asortyment mie¢ w magazynie?

* w jakiej ilosci?

* jaka ilo$¢ trzeba zaméwi¢ do uzupetienia stanu magazynowego?

* kiedy nalezy dokona¢ zamdéwienia, w celu uzupelienia zapasu?

Do podanych klasycznych pytan, dotyczacych gospodarki magazynowej, nalezy
dodac¢ kolejne, ktore dotycza sklepoéw internetowych:

* jaka metoda klasyfikowac towary, i jakie kryteria przyjac¢ do tej klasyfikacji?

* jaki odsetek towaru z oferty mie¢ w magazynie?

* jaki model zarzadzania zapasami przyja¢ w przypadku realizacji zamodwien,
w ktorych tylko czgs¢ towarow jest dostgpna w magazynie?

3.1. Dobor asortymentu w sklepie internetowym

Starajac si¢ udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, jaki asortyment i w jakiej iloSci powi-
nien by¢ dostepny w magazynie sklepu internetowego, nalezy zwroci¢ uwage: jaki jest
poziom rotacji danej pozycji asortymentowej oraz jaki ma ona udziat w przychodach
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i zyskach przedsigbiorstwa. Czgsto w sklepach internetowych zdarza si¢ sytuacja,
w ktorej zdecydowana wigkszo$¢ (ponad 90%) pozycji asortymentowych jest spora-
dycznie zamawiana. Stanowia one tzw. dlugi ogon sklepu (zob. rozdz. 2.5).

Majac na uwadze minimalizacj¢ kosztow magazynowania, zarzadzanie sklepem
internetowym niesie pokus¢ posiadania w ofercie ogromnej liczby pozycji asorty-
mentowych, ktérych znaczna czg$¢ bedzie dostgpna jedynie w ofercie, natomiast nie-
dostegpna w magazynie. Wtasciciel, decydujac si¢ na taki model logistyczny, musi
zdawac sobie jednak sprawg ze zwigzanego z tym ryzyka.

Jezeli liczba pozycji asortymentowych jest zbyt duza, aby przedsigbiorstwo mogto
sobie pozwoli¢ na magazynowanie wszystkich pozycji, nalezy wybra¢ liste towarow,
ktore ze wzgledu na swoja charakterystyke (np. duza rotacje) w magazynie caty czas
beda utrzymywane na poziomie wigkszym niz tzw. zapas alarmowy. W literaturze
spotyka si¢ analizg ABC, z ktorej wynika, ze nalezy towary podzieli¢ na 3 klasy,
w zaleznosci od stopnia istotnosci towarow [Abt, 1998], [Skowronek, Sarjusz-Wolski,
1995], [Krawczyk, 2001]. Potrzebg uszeregowania pozycji asortymentowych wedlug
ich znaczenia po raz pierwszy dostrzegt H.J. Dicky z General Electric w 1951 roku
[Brown, 1982 za Coyle i in. 2002]. Klasyczny jednokryterialny podziat na grupy,
zgodnie z analiza ABC, wyznaczony jest na 0got proporcjami udzialu: grupa A — 80%
sumarycznej wartosci kryterialnej, B — 15%, C — 5%. Wedlug zasady Pareto grupa A
stanowi pod wzgledem liczebnosci okoto 20% rozpatrywanych pozycji, chociaz
zdarza si¢ (zwlaszcza w przedsigbiorstwach dystrybucyjnych), ze jest to zaledwie
10-15% pozycji asortymentowych przedsigbiorstwa, grupa B to okoto 30% pozycji
asortymentowych, a grupa C — 50% [Krzyzaniak, 2005]. Celem analizy ABC, oprocz
zaklasyfikowania towarow do trzech grup, moze by¢: znalezienie towarow najbardziej
zyskownych, przynoszacych najwicksza strate, najdluzej zalegajacych w magazynie
itp. [Twarog, 2003B]. Analiza ABC moze takze kierowa¢ uwage menedzeréw na te
towary, ktore powinny zosta¢ usunigte z oferty [Christopher, 1999].

Podzial towarow zwany w literaturze jako XYZ odnosi si¢ do kryterium regularnosci
zapotrzebowania. Wedtug tego podziatu: w grupa X zawiera towary charakteryzujace
si¢ regularnym zapotrzebowaniem o znacznej dokladnosci prognozowania. Grupa Y
sa towary o sezonowych wahaniach zapotrzebowania, dla ktorych prognozy charakte-
ryzujq si¢ $rednia doktadnoscia, natomiast grupa Z obejmuje towary o nieregularnym
zapotrzebowaniu i stabej doktadnosci prognoz [Krzyzaniak, 2005], [Krawczyk, 2001].
Odnoszac analizg XYZ do sklepu internetowego, mozna stwierdzi¢, ze dzieli ona to-
wary na: najbardziej rotujace X, o znacznym stopniu regularnosci popytu (ich stany
magazynowe nalezy utrzymywac na wysokim poziomie i stale kontrolowac); srednio
rotujace Y (ktore nalezy utrzymywa¢ w magazynie; ale nizszy poziom zapasow
i od czasu do czasu kontrolowac) i mato rotujace Z (ktérych nie trzeba magazynowac).
W przypadku sklepu internetowego ta ostatnia grupa moze przyjac¢ posta¢ dlugiego
ogona. Z grupa towaréw Z wiaze si¢ tez problem zalegania w magazynie pozostatosci
po pojedynczych zamoéwieniach klientow, zwiazanych z konieczno$cia zamawiania
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u dostawcow wigkszej ilosci towaru. W przypadku kiedy sytuacja dotyczy ogromne;j
liczby pozycji asortymentowych, zapasy pojedynczych sztuk towarow stabo rotuja-
cych moga przyjaé posta¢ zamrozonych aktywow o ogromnej wartosci, obarczonych
kosztami magazynowania. Jesli chodzi o grupy X 1 Y, oprocz przyporzadkowania
towaréw do tych grup, nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytania: jaki model sterowania
zapasami przyjac, jaki poziom zapasu alarmowego bedzie generowaé zamoéwienie
do dostawcy oraz w jaki sposob prognozowac popyt. W literaturze spotka¢ mozna
analizy, ktore sugeruja, jakie towary w magazynie powinny si¢ znalez¢. Na przyktad
[Bailey, Rabinovich, 2006] za istotne czynniki, ktore nalezy wzia¢ pod uwagg podczas
okreélania stanow magazynowych towaru w sklepie internetowym wyszczegdlnili:
wielkos$¢ sprzedazy, czas pozostawania produktu na rynku (co zwiazane jest z cyklem
»Zycia produktu”) oraz ceng produktu w stosunku do konkurencji. Bez watpienia
czynnikiem, ktéry powinien by¢ brany pod uwage jest polityka marketingowa sklepu.
Towary objete promocja teoretycznie powinny znajdowac si¢ w magazynie, w ilosci
gwarantujacej zaspokojenie popytu zwigkszonego promocja.

Odnoszac analiz¢ ABC do sklepu internetowego, mozna stwierdzi¢, ze grupa A
to towary, ktore bezwzglednie powinny znajdowac si¢ w magazynie. Ich stany maga-
zynowe powinny by¢ utrzymywane na wysokim poziomie, ze wzgledu na duza rota-
cje. Pozostaje jedynie problem okreslenia optymalnych partii zakupu i momentow
generowania zamowienia. Jest wiele modeli logistycznych, ktére umozliwiaja opty-
malizacj¢ standéw magazynowych. Do najbardziej znanych naleza model re-order-
point oraz model min-max [Beier, Rutkowski, 1995]. Efektywne okre$lanie wielkosci
i momentdOw zamawiania wymaga wlasciwego prognozowania popytu. Poprawne
okreslenie popytu na dany towar utatwia dopasowanie do niego standOw magazyno-
wych. W przypadku towarow z grupy A mozliwosci prognostyczne wydaja si¢ wigk-
sze, ze wzgledu na znaczng rotacjg towaru, a co za tym idzie wigksza liczbg danych do
wykorzystania w modelu prognostycznym. Oczywiscie wszelkie prognozy sa zawsze
obarczone pewnym btedem i moze si¢ zdarzy¢, ze popyt bedzie mniejszy lub wigkszy
niz przewidywany. Majac t¢ §wiadomo$¢, menedzer musi podja¢ decyzje, ktora sytu-
acja jest mniej korzystna dla przedsigbiorstwa: zbyt duzy stan magazynowych towa-
roOw o wysokiej rotacji czy mozliwo$¢ wystapienia ich brakow w magazynie. Pierwsza
sytuacja moze wystapi¢ w wyniku przyjetego wysokiego poziomu bezpieczenstwa
powodujacego wygenerowanie zamowienia lub zbyt duzej partii zamoéwienia.

Wybdr towarow, ktore powinny znajdowacé si¢ w ofercie oraz w magazynie jest
jednym z najtrudniejszych, przed ktorym stoi sklep internetowy. Z perspektywy ob-
stugi klienta wszystkie towary znajdujace si¢ w asortymencie powinny znajdowac sig
w magazynie, gdyz gwarantuje to najszybsza realizacj¢ zamowienia. Je$li idzie
o optymalizacjg¢ kosztow, trzymanie wszystkich pozycji w magazynie nie wydaje si¢
korzystnym rozwiazaniem ze wzgledu na zamrozony kapital i znaczne koszty.

Utrzymywanie towaru w magazynie jest oplacalne wowczas, gdy koszty wynikaja-
ce z jego niedoboru sa wigksze niz zwiazane z jego magazynowaniem [Pfohl, 2001].
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Wysoko$¢ kosztow niedoborow zalezy od czasu dostawy, wskaznika rezygnacji
klienta i poziomu minimum logistycznego, natomiast koszty gospodarki magazynowe;j
zalezg gtownie od rodzaju towaru.

Decyzja o utrzymywaniu zapasu towaru zalezy rowniez od jego struktury kon-
sumpcji. W konsumpcji regularnej lub okresowej wskazane jest utrzymywanie zapa-
soOw odpowiadajacych przewidywanemu poziomowi popytu. Przy konsumpcji niere-
gularnej mozna stosowa¢ indywidualne zaopatrzenie, gdy wystapi zapotrzebowanie
[Pfohl, 2001].

Pozostaje wigc druga kwestia — jezeli niemozliwe jest trzymanie wszystkich pozycji
z okreSlonej branzy/kategorii w magazynie, to czy dotacza¢ pozycje nieposiadane
w magazynie do oferty asortymentowe;j sklepu internetowego.

Jak wykazuja wyniki badan, przedstawione w rozdziale 3.6, wraz ze zwigksze-
niem liczby pozycji asortymentowych w ofercie maleje odsetek towaru w magazy-
nie. Dla sklepéw majacych w ofercie ponad 100 tysigcy pozycji, a wigc klasyczny
dtugi ogon pozycji asortymentowych, odsetek ten wynosi 21,84%. Z jednej strony
jest to zaledwie co piata pozycja w magazynie, z drugiej jednak strony to ponad
20 tysiecy pozycji asortymentowych znajdujacych si¢ w magazynie, generujacych
ogromne koszty.

Wskaznik in-stock
Analiza ABC

Okreslenie
kryteriow
’/"-—-“"-,.

Okreslenie Optymalizacja

zawartosci magazynu

Normalizacja

Zagregowane
wskazniki

Rys. 3.1. Uproszczony schemat proponowanych modeli stuzacych
do optymalizacji zawarto$ci magazynu sklepu internetowego
Zrédto: opracowanie wlasne
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Wiasciciel sklepu chcialby moc zaoferowaé klientowi jak najszerszy asortyment, jed-
nak duzy asortyment w ofercie, bez utrzymywania go w magazynie, powoduje wiele ne-
gatywnych skutkoéw (ktore opisano szerzej, analizujac wady dlugiego ogona w rozdz. 2.4).

W dalszej czesci zaproponowano dwa modele, ktérych celem jest optymalizacja
zawartosci magazynu sklepu internetowego. Pierwszy z nich opisuje wskaznik
in-stock, ktorego celem jest wyznaczenie, ktore towary powinny znalez¢ si¢ w maga-
zynie. Drugi model, ktory mozna uzna¢ za rozszerzenie pierwszego, stuzy do analizy
ABC, czyli klasyfikacji towarow. Mimo iz schemat dziatania obydwu modeli jest
podobny (rys. 3.1), kazdy z nich ma inny cel.

3.2. Wskaznik in-stock
ulatwiajacy dobodr towaréw w magazynie

Mozna zaproponowa¢ analize wielokryterialng, na podstawie ktorej nastapi wybor
towarow, ktore powinny znalez¢ si¢ w magazynie. W tym celu nalezy wyszczeg6lni¢
czynniki, ktore beda brane pod uwage oraz dobra¢ do nich wagi okreslajace istotnosé¢
poszczegblnego czynnika. Dodatkowo, w celu zagregowania réznorodnych czynni-
kow w jeden wskaznik, nalezy przeprowadzi¢ normalizacj¢ danych. Nastepnie powin-
no si¢ wskaza¢ warto$¢ progowa zagregowanego wskaznika, ktora wskaze, jakie to-
wary powinny znalez¢ si¢ w magazynie. Dalej przedstawiono przyktad obliczenia
autorskiego zagregowanego wskaznika in-stock (w magazynie). Warto$¢ tego wskaz-
nika powinna by¢ wyznaczana dla kazdej pozycji asortymentowe;j.

Za istotne kryteria przyjeto [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]:

» Wielko$¢ sprzedazy w ostatnim miesiacu.

* Liczbe dni, jaka towar znajduje si¢ w sprzedazy — czynnik ten dotyczy czasu zycia
produktu. Zalozono, ze im dluzszy czas sprzedazy danego towaru w sklepie, tym liczba
jego zamowien maleje, dlatego do obliczen przyjgto odwrotnos¢ liczby dni (to zatozenie
nie dotyczy towarow, ktore nie podlegaja zmianom, o bardzo dlugim czasie zycia).

* Odchylenie ceny od $redniej w 5 najwigkszych sklepach internetowych z danej
branzy. Ze wzgledu na posta¢ zagregowanego wskaznika dokonano przesunigcia war-
tosci tak, aby znajdowaly si¢ one w zbiorze liczb dodatnich, wigkszych lub rownych
jeden. Dodatkowo, poniewaz im nizsza cena, tym wigkszy powinien by¢ popyt; do
obliczenia wartosci wskaznika przyjgto odwrotnos¢ odchylenia ceny.

» Czynnik zerojedynkowy okreslajacy czy dany produkt podlega promocji (tj. war-
tos¢ 0 — brak promocji; 1 — promocja).

* Liczbe wysSwietlen danego towaru w ciagu ostatnich 30 dni (liczona jako liczba
zapytan do serwera wyswietlenia danego produktu).

Oczywiscie lista kryteriow moze by¢ dowolnie modyfikowana i rozszerzana.
Poszczegolne czynniki poddano normalizacji zgodnie ze wzorem:
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k —min
knorm - . (3 1)
max— min
gdzie:
Kiorm — Warto$¢ kryterium znormalizowanego (zawiera si¢ w przedziale [0,1]),
k — warto$¢ kryterium przed normalizacja,

max — maksymalna warto$¢ kryterium,

min — minimalna warto$¢ kryterium.

Warto$¢ wskaznika in-stock jest suma iloczynéw cech oraz poszczegdlnych wag
okreslajacych istotno$¢ danej cechy:

LP
W=D w ok (32)
i=1
gdzie:
W, — wartos$¢ wskaznika in-stock dla i-tej pozycji asortymentowej,
LP  —liczba pozycji asortymentowych,
w;  —wartos$¢ i-tej wagi,
ki — warto$¢ i-tego czynnika.

Dalej przedstawiono przyktadowa analizg dla 6 towarow. W tabeli 3.1 pokazano war-
tosci poszczegolnych pigeiu kryteriow, w tabeli 3.2 znormalizowane dane, a w tabeli 3.3
przedstawiono wagi przyporzadkowane poszczegdlnym kryteriom oraz zagregowang
warto$¢ wskaznika in-stock. Zaproponowane wagi okreslaja jako najistotniejsza sprze-
daz danego towaru w ciagu ostatniego miesigca. Precyzyjnym dobraniem wartosci wag
powinien zajmowac¢ si¢ menedzer, ktdry znajac specyfike sklepu, potrafi przypisa¢ wagi
w taki sposob, aby odzwierciedlaty istotnos¢ poszczegoélnego kryterium [Chodak, Ropu-
szynska-Surma, 2008B].

Na podstawie wartosci wskaznika in-stock menedzer powinien podja¢ decyzje
o tym, czy dany towar nalezy utrzymywa¢ w magazynie. Aby zautomatyzowaé proces
okreslania listy towarow, ktore powinny znajdowaé si¢ w magazynie, nalezaloby przyjac
warto$¢ progowa dla wskaznika in-stock, powyzej ktorej towar powinien by¢ w magazy-
nie. Na przyklad, jesli dla przedstawionego przykladu przyjmiemy warto$¢ progowa
wskaznika in-stock na poziomie 0,3, to w magazynie powinny si¢ znalezé towary:
A oraz E. Mozna rowniez wyznaczy¢ warto$¢ progowa na podstawie dostepnego kapitatu.
Algorytm wyznaczania wartosci progowej powinien by¢ w takim przypadku nastgpujacy
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]:

* Posortuj towary od najwigkszej do najmniejszej wartosci wskaznika in-stock.

» Tak dhugo dorzucaj kolejne towary, zaczynajac od tych o najwigkszej wartosci
wskaznika in-stock, do koszyka, az jego wartos¢ bedzie rowna dostgpnemu kapitatowi
przeznaczonemu na tworzenie zapaséw. Koszyk bedzie okreslat, ktore pozycje asor-
tymentowe maja si¢ znalez¢ w magazynie, a warto$cia progowa wskaznika in-stock
bedzie jego warto$¢ dla ostatniego wrzuconego do koszyka towaru.
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Tabela 3.1. Warto$ci pieciu wybranych kryteriéw determinujacych
czy towar znajdzie sie w magazynie

. . Odchylenia Czy produkt Liczba
. Liczba dni . .. . ,
Nazwa Sprzedaz sprzedazy od Sredniej podlegz}. wySwietlen
towaru [szt.] ceny promocji strony
produktu [%] [0 lub 1] z towarem
A 1000 250 5 1 20000
B 500 500 -5 0 10000
C 200 30 -15 1 500
D 100 5 -20 0 600
E 600 7 20 0 15000

Zrédto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]

Tabela 3.2. Zmodyfikowane wartosci 5 wybranych cech tak, aby wszystkie wagi
dotyczace poszczeg6lnych cech mogly by¢ dodatnie

Odwrotnosé Odwrofnoéc’ Czy produkt Liczba
Nazwa Sprzedaz liczby dni pl(;?cs: nllgfago podlega wySwietlen
towaru [szt.] sprzedazy od ére dl}lliej ceny promocji strony
produktu [%] [0 lub 1] z towarem
A 1000 0,00 0,04 1 20000
B 500 0,00 0,06 0 10000
C 200 0,03 0,17 1 500
D 100 0,20 1,00 0 600
E 600 0,14 0,02 0 15000
Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]
Tabela 3.3. Znormalizowane wartos$ci 5 wybranych cech,
determinujacych czy towar znajdzie sie w magazynie
. Liczba dni Odchylenie Czy produkt .
Nazwa Sprzedaz . , . . podlega Liczba
towaru [szt.] sprzedazy od Srednic] promocji odslon
produktu ceny [0 lub 1]
A 1,00 0,01 0,01 1,00 1,00
B 0,44 0,00 0,04 0,00 0,49
C 0,11 0,16 0,15 1,00 0,00
D 0,00 1,00 1,00 0,00 0,01
E 0,56 0,71 0,00 0,00 0,74

Zrédto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]
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Tabela 3.4. Wagi oraz warto$ci zagregowanego
wskaznika in-stock

Wartos$é
Nazwa towaru Wagi zagregowana
wskaznika
A 0,5 0,802
B 0,1 0,275
C 0,1 0,286
D 0,2 0,201
E 0,1 0,423

Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008B]

Oczywiscie warto$¢ wskaznika in-stock zmienia si¢ dynamicznie, dlatego analiza po-
winna by¢ powtarzana z okre$lona czgstotliwoscia (np. raz w tygodniu lub raz na miesiac).

3.3. Wielokryterialna analiza ABC
dla sklepu internetowego

Celem zaproponowanego modelu jest klasyfikacja towaréw do grup A, B i C shu-
zaca zmniejszeniu kosztow magazynowania i zwigkszeniu przychodow przedsigbior-
stwa. Jesli klasyfikacja przeprowadzona jest w sposob wiasciwy i odpowiednie pro-
dukty znajda si¢ w grupie A, spowoduje to zmniejszenie kosztéw wynikajacych
z niedostgpno$ci towaru w magazynie, w przeciwnym za$ wypadku koszty wzrosna,
bo na stanie utrzymywany bedzie towar, ktory w magazynie znalez¢ sig nie powinien.

Aby efektywnie kontrolowac duza liczbg pozycji asortymentowych w sklepie in-
ternetowym, mozna zastosowaé tradycyjne podejScie polegajace na pogrupowaniu
towarow w pewne klasy, do ktorych zostanie zastosowana rdzna polityka zarzadzania
asortymentem. Jak juz wspomniano, najwazniejszym problemem jest tu okreslenie
towarow waznych dla sklepu, ktore powinny by¢ w magazynie (grupa A) oraz wy-
szczegolnienie najliczniejszej grupy malo istotnych (grupa C), ktore zwykle, w kon-
tekscie sklepow internetowych, nazywane sa dlugim ogonem. Trzecia grupa B, sa to
towary $rednio istotne dla sklepu, ktore nie sa bestsellerami, ale rownocze$nie powin-
ny by¢ bardziej wnikliwie analizowane niz towary z grupy C [Ng Wan Lung, 2007].

W celu sklasyfikowania towar6w mozna zastosowaé popularng analiz¢ ABC,
oparta na zasadzie Pareto. Najwigkszymi zaletami tej metody, cz¢sto wspominanymi
w literaturze, sa prostota i fatwos¢ zastosowania.

Tradycyjna analiza ABC opiera sig na pojedynczym kryterium, ktorym zwykle jest
wielkos$¢ przychodu. W pracy Copacino [1994] spotka¢ mozna odejscie od tradycyj-
nego podejscia dotyczacego brania pod uwage wylacznie wielkosci sprzedazy i roz-
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szerzenie uwagi na takie kryteria jak zyskowno$¢ pozycji asortymentowej, czgsto§¢
zamawiania. Wielokryterialna klasyfikacja towaréw (ang. MCIC — multi-criteria
inventory classification), zostata rozwinigta w ciagu ostatnich dwoch dekad [Rama-
nathan, 2006], [Ching-Wu i in., 2008]. Obecnie znacznie czgéciej uzywa si¢ wielo-
kryterialnej analizy, ktéra moze bra¢ pod uwage nastepujace kryteria: koszty magazy-
nowania, czas dostawy, popularnos$¢, starzenie si¢ produktu, proces substytucji, liczbe
zamowien, rzadkos¢ towaru, utratg wartosci w czasie, minimum logistyczne podczas
zamoOwienia u dostawcy, dostepnos¢ u dostawcy, rozklad sprzedazy oraz koszty braku
danego towaru w magazynie [Ramanathan, 2006].

W literaturze dotyczacej handlu elektronicznego mozna znalezé sugestie, jakie
kryteria powinny by¢ brane pod uwage podczas zarzadzania asortymentem w sklepie
internetowym. Bailey and Rabinovich [2006] wyrdznili nastgpujace kryteria: ranking
sprzedazy (ang. sales rank), datg¢ ukazania si¢ produktu na rynku (stopien nowosci)
1 cene.

Zatézmy, ze mamy duza liczbg pozycji asortymentowych dostgpnych w sklepie
internetowym, ktére maja zosta¢ sklasyfikowane do trzech kategorii A, B lub C.
W tym celu zastosowana zostanie analiza wielokryterialna, ktorej gldwnym elemen-
tem bedzie zagregowanie poszczegdlnych kryteriow w jedna warto$¢, bedaca ocena
danej pozycji asortymentowej umozliwiajaca przyporzadkowanie jej do jednej z trzech
klas [Zhou, Fan, 2007].

Wtasciwy dobor kryteriow powinien poprawic jakos¢ klasyfikacji, ktora moze by¢
mierzona poziomem zysku sklepu internetowego. Nalezy zaznaczy¢, ze miara oceny
przeprowadzonej klasyfikacji nie moze by¢ jedynie poziom zapasu lub wielkos$¢ przy-
chodow, poniewaz optymalizacja prowadzilaby zawsze w pierwszym przypadku
do catkowitego braku zapaséw, natomiast w drugim przypadku do ich maksymalnego
zwigkszania.

Dobierajac kryteria, powinno si¢ réowniez bra¢ pod uwagg Srodowisko handlu
elektronicznego i, co si¢ z tym wiaze, rowniez takie dane, ktdre sa nieosiagalne
w handlu tradycyjnym.

W dalszej cze$ci zostanie przedstawiona propozycja modelu, w ktéorym zapropo-
nowano oryginalny zbidr kryteriéw podzielonych na popytowe i kosztowe. Dodatko-
wo wyrdzniono nowa, niespotykana w literaturze grupe kryteriow dotyczacych sro-
dowiska handlu elektronicznego.

3.3.1. Analiza ABC w sKklepie internetowym
- charakterystyka modelu

W dalszej czg$ci rozdzialu opisano model wykorzystany do przeprowadzenia ana-
lizy ABC. W literaturze wystepuje wiele podobnych modeli (por. [Zhou, Fan, 2007],
[Ramanathan, 2006], [Ching-Wu i in., 2008] [Hadad, Keren, 2013]). Wybrano najbar-
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dziej popularny model sumy wazonej. Zasadnicza r6znica w stosunku do modeli spo-
tykanych w literaturze jest zastosowanie tu dodatkowych kryteriow, ktore biora pod
uwagg srodowisko handlu elektronicznego i dane dostepne w tej dziedzinie.

Rozwazmy magazyn, w ktérym znajduje si¢ N towardw, ktore maja by¢ sklasyfi-
kowane z wykorzystaniem J kryteriow. Miara i-tego towaru pod wzgledem j-tego
kryterium jest zdekomponowana jako Y;. Istota modelu jest przeksztatcenie wielu
kryteriow w liczbe bedaca ocena danego towaru. W modelu zatozono, ze wartos$ci
wszystkich kryteriow sa dodatnio skorelowane z funkcja celu. W przypadku, gdyby
warto$ci kryterium byly odwrotnie proporcjonalne do funkcji celu, nalezy dokonaé
transformacji, np. przyja¢ odwrotno$¢ danego kryterium.

J
S = ZWJ : yij_norm
j=1

J
> w =1 (model 1)
j=1

w; 20
i=1,2,..,N
j=12,..3
S>k=y €A

m<S§<k=y B

S<m=y eC
gdzie:
S — funkcja oceny i-tej pozycji asortymentowej. Duza warto$¢ funkcji suge-
ruje, ze towar powinien znajdowac si¢ w magazynie,
W, — waga istotnosci j-tego kryterium. Zatozono, ze dla wszystkich towarow
przyjmuje sig takie same warto$ci wag,
Vi — i-ta pozycja asortymentowa,

Yiinorm — znormalizowana wartos$¢ j-tego kryterium i-tej pozycji asortymentowe;j
(por. wzér (3.3)),
k,m —warto$ci graniczne uzyteczne w przypadku, gdy wynikiem ma by¢
podziat towarow na trzy grupy.
W celu umozliwienia porownywania réznych kryteridow, nalezy przeprowadzi¢
normalizacjg. W proponowanym modelu przyjeto standardowa normalizacje, polega-
jaca na sprowadzeniu warto$ci do przedziatu [0, 1].
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” _ Yymming, 33
Yi_sorm max_j, N AYyr—ming, i) o
gdzie:
Yii_pom  —znormalizowana wartos¢ j-tego kryterium i-tego towaru (Yaom € [0, 1]),
Yi — wartos¢ j-tego kryterium i-tego towaru przed normalizacja,

max {Y;j} —maksymalna warto$¢ j-tego kryterium i-tego towaru,

min {y;} —minimalna warto$¢ j-tego kryterium i-tego towaru.

Kolejna procedura, ktora nalezy wykona¢ przed dokonaniem finalnej analizy ABC,
jest okreslenie wag poszczegdlnych kryteriow. Jedynym ograniczeniem jest w tym
przypadku sumowanie si¢ wag do jedynki.

Biorac pod uwage rézne podejscia zaczerpnigte z literatury mozna wyrézni¢ dwie
odmienne metody. Pierwsza z nich zaktada, ze wagi beda wyznaczone automatycznie,
podczas procesu optymalizacji modelu [Ramanathan, 2006]. Do optymalizacji tego
typu modeli mozna réwniez wykorzystywac programowanie liniowe (por. np. [Kuch-
ta, 2004], [Chanas, Kuchta 1998], [Kuchta, 2008]). W tym podejs$ciu wagi poszcze-
golnych kryteriow nie musza by¢ identyczne dla wszystkich towarow. Drugie podej-
scie, ktore wydaje si¢ bardziej naturalne, zaklada, ze wagi sa okreslane na zewnatrz
modelu, np. przez menedzera. W zaproponowanym modelu przyjeto egzogenicznos$c
wag oraz jednakowa warto$¢ dla wszystkich towarow.

Kluczowa role w modelu spetnia wlasciwy dobor kryteriow oraz odpowiednie dobra-
nie wag. Kryteria dotyczace popytu, ktore zostaly uwzglednione w modelu, podzielono
na te, ktore wystgpuja w handlu tradycyjnym oraz internetowe. Wsrod kryteriow, ktore
dotycza handlu internetowego i tradycyjnego, mozna wyrdzni¢ [Chodak, 2011A]:

» Sprzedaz wazona czasem. Istnieje wiele metod wazenia wielko$ci sprzedazy czasem
(np. [Holt, 2004]). W proponowanym modelu przyjeto wagi zmniejszajace si¢ wraz
z uptywem czasu w sposob liniowy. Sprzedazy z ostatniego okresu przypisana zostaje wa-
ga 1. Sprzedaz z poprzednich okresoéw staje si¢ coraz mniej istotna, wigc wagi sa zmniej-
szane przez 1/liczbg okresow. Narzucajaca si¢ alternatywa bytoby przyjgcie eksponencjal-
nego wazenia, jednak przyjete rozwiazanie wydaje si¢ lepsze do zastosowania, np.
w przypadku rynku ksigzek i multimediow, charakteryzujacego si¢ nieco mniejsza dynami-
ka zmian popytu niz np. rynki high-tech, ze wzgledu na wolniejsze starzenie si¢ produktu.

« n-k
TWS=)» —§ (3.4)
ko N
gdzie:
TWS — $redniowazona czasem wielko$¢ sprzedazy,
n — liczba okreséw, (k=0 oznacza najbardziej aktualny okres, o najwigkszym

stopniu istotnosci, wraz ze wzrostem wartosci K, czyli cofaniem sie
w czasie o kolejne okresy, waga sprzedazy maleje),

k — numer okresu,

S — wielkos$¢ sprzedazy w k-tym okresie,



102

* Liczba dni, ktora uptyneta od dodania pozycji asortymentowej do oferty. Zatozono,
Ze pojawienie si¢ nowej pozycji asortymentowej w sklepie internetowym powoduje
automatyczne dodanie jej do kategorii nowosci, co powinno mie¢ wplyw na popyt.
Wraz z uplywem czasu dana pozycja asortymentowa jest promowana w coraz mniej-
szym stopniu, dlatego im dtuzej znajduje si¢ w ofercie, tym mniej konieczne jest utrzy-
mywanie jej w magazynie. Poniewaz zalozono w funkcji celu, ze wartosci kryteriow sa
wprost proporcjonalne do zagregowanej wartosci funkcji, dlatego w modelu przyjeto
odwrotnos¢ liczby dni, ktora uplyngta od dodania pozycji asortymentowej do oferty.
Waga tego kryterium jest uzalezniona od szybkosci starzenia si¢ produktu. W przypadku
branz high-tech to kryterium powinno mie¢ wptyw na warto§¢ zagregowanej funkcji
celu, ze wzgledu na gwattownie zmniejszajacy si¢ popyt wraz z wiekiem produktu.

* Odchylenie od $redniej ceny w L sklepach internetowych, ktére maja najwigkszy
udzial procentowy sprzedazy w danej branzy lub sa najlepiej wypozycjonowane
w wyszukiwarkach (w zbiorze indeksow wszystkich sklepow, dla kazdej pozycji asor-
tymentowej wyrozniono L-elementowy zbior sklepow stanowiacych punkt odniesienia).
Jest to istotne kryterium dotyczace popytu na dana pozycje asortymentowa. Jesli cena
w danym sklepie internetowym znaczaco odbiega od innych sklepdéw, to zaktadajac
duza elastycznos¢ cenowa popytu spowodowana mozliwoscia szybkiego porownania
cen w roznych sklepach, nalezy przyjaé, ze bedzie to miato kluczowy wptyw na popyt
na dany produkt. Mozna zastanawia¢ si¢ czy do $redniej arytmetycznej ceny powinna
zosta¢ zaliczona cena analizowanego sklepu. Trudno udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi
na to pytanie, jednak zakladajac, ze $rednia cena ma by¢ reprezentatywna dla danej
branzy, mozna przyjac, ze jesli analizowany sklep nalezy do L reprezentantow, z powo-
du np. znacznego udziatu w rynku, to jego ceng nalezy uwzgledni¢ w $rednie;.

Niestety dane potrzebne do wyliczenia warto$ci tego kryterium znajduja si¢ poza
systemem informatycznym sklepu i musza zosta¢ pobrane z innych witryn, co wyma-
ga dodatkowego oprogramowania. Autor bral rowniez pod uwage pobranie danych
z internetowych serwisd6w porownujacych ceny tzw. porownywarek cenowych, jednak
pomyst ten zostat porzucony, poniewaz najtansze sklepy niekoniecznie beda stanowic
reprezentatywna probke branzy. W celu uzyskania symetrii w wyliczaniu odchylenia
ceny w sklepie od $redniej ceny w innych, uzyto funkcji logarytmicznej. Poniewaz
przyjeto w funkcji celu, ze wartosci kryteriow sa wprost proporcjonalne do zagrego-
wanej wartos$ci funkcji, dlatego w modelu dokonano odwrdcenia znaku logarytmu.
Wzér (3.5) prezentuje metode wyznaczania wartosci kryterium.

DoP = —ln(iJ (3.5)

R

gdzie:
DoP; — odchylenie logarytméw od $redniej ceny w L sklepach dla i-tej pozycji
asortymentowej,
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P — cena w analizowanym sklepie,
R —$rednia cena i-tej pozycji asortymentowej w L sklepach, ktora okreslona
jest wzorem
L
= P
p=S'1n 3.6
Z i (3.6)
gdzie:
L — liczba wybranych sklepoéw, wzgledem ktorych wyliczane jest odchylenie

od sredniej ceny. Cena analizowanego sklepu (P;) moze, ale nie musi, na-
leze¢ do zbioru L. Liczba L sklepdéw, z ktdérymi poréwnywana jest cena,
zalezy od struktury rynku. Im bardziej konkurencyjny jest rynek, tym po-
winna by¢ ona wigksza. Nalezy zaznaczy¢, ze nie dla kazdego produktu
bedzie to ta sama lista e-sklepow, ze wzgledu na fakt, Zze nie w kazdym
sklepie wszystkie analizowane towary begda dostgpne. Rowniez liczba
wybranych sklepéw (L) dla poszczegdlnych produktéw nie musi by¢ taka
sama.

* Kryterium dotyczace promocji produktéw moze by¢ uwzglednione na dwa spo-
soby. Najprostsza metoda to warto§¢ boolowska: 1 — dla produktéow podlegajacych
jakiejkolwiek formie promocji; 0 — dla produktéw niepodlegajacych promocji. Taka
wersj¢ przyjeto w opisanym w dalszej cze$ci przykladzie. Jest rowniez mozliwos¢
zastosowania innej skali, lepiej odzwierciedlajacej wydatki marketingowe konkretne-
go sklepu internetowego, np. kilkustopniowej skali typu: promocja intensywna, pro-
mocja srednia, promocja sporadyczna itp. W przypadku uzywania przez sklep mie-
rzalnych wydatkéw na konkretne produkty lub grupy produktowe jako wartos¢ tego
kryterium mozna przyja¢ warto$¢ budzetu przypadajaca na dang pozycj¢ asortymen-
towa. Przykladowo korzystajac z systemu Google AdWords, istnieje mozliwos¢ do-
ktadnego ustalenia wydatkéw na reklame w poszczegdlnych grupach asortymento-
wych (kategoriach sklepu internetowego) lub nawet wydatkow na konkretne towary,
do ktorych bedzie prowadzit sponsorowany link. Nalezy jednak pamigta¢, podczas
pobierania danych z systemu Google AdWords, ze analiza ABC jest realizowana dla
duzej liczby pozycji asortymentowych i znaczne komplikowanie wyliczen dotycza-
cych wydatkow marketingowych przypadajacych na kazdy produkt moze zwigkszy¢
czas takich obliczen, dlatego zastosowanie najprostszej wersji zerojedynkowej tego
kryterium moze by¢ zasadne.

Do kryteriow typowo ,.internetowych”, zwiazanych nieodtacznie ze srodowiskiem
handlu elektronicznego, zaliczono [Chodak, 2011A]:

+ Srednia dzienna liczbe odston strony z danym towarem (ang. page views). Jest to
kryterium typowo ,internetowe”, ktére w tradycyjnym handlu jest nicosiagalne dla
precyzyjnego obliczenia. Mozna zalozy¢, ze duza liczba odston strony z danym pro-
duktem potencjalnie powinna przetozy¢ si¢ na jego sprzedaz. Liczba odston moze by¢
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automatycznie wyznaczona przez oprogramowanie sklepu internetowego (np. system
OsCommerce umozliwia tworzenie takiego raportu) lub moze zosta¢ wyznaczona
przez oprogramowanie do analizy logdw serwera. Bardziej zaawansowane analizy
umozliwiajace dynamike liczby odston strony z towarem powinny da¢ lepszy rezultat,
ale autor zrezygnowat z uwzgledniania dynamiki, poniewaz nie spotkat si¢ z oprogra-
mowaniem dla sklepu internetowego, ktore realizowatoby taka funkcjonalno$¢.

* Liczbg powiazanych produktow, ktore beda prezentowane klientom dzigki zasto-
sowaniu w sklepie internetowym systemu rekomendacji. Jest wiele roznych rodzajow
systeméw rekomendacji opartych na eksploracji danych (ang. dataminingu), regutach
asocjacyjnych czy wnioskowaniu z uzyciem drzew decyzyjnych [Kim i in., 2003].
Problemem moze by¢ uzyskanie danych dotyczacych powiazanych produktow
w przypadku, gdy system rekomendacji jest dynamicznym systemem opartym na tar-
getowaniu behawioralnym. W takim przypadku konieczne bgdzie dodatkowe opro-
gramowanie zapisujace w bazie danych macierz powigzan (wspolnych wyswietlen
towarow). W przypadku prostych systemow rekomendacji stosowanych w wielu skle-
pach internetowych, wyswietlajacych towary, na podstawie wczesniejszych zakupow
klientow (,,klienci, ktérzy kupili dany produkt, kupili réwniez...””), macierz powiaza-
nych towar6w mozna wygenerowacé prostym zapytaniem SQL analizujacym histo-
ryczna sprzedaz. Niezaleznie od zastosowanego rodzaju systemu rekomendacji, ma on
wplyw na popyt towarow, ktore beda wyswietlane razem. Im wigcej potaczen dany
towar ma z innymi pozycjami asortymentowymi, tym czgsciej bedzie wyswietlany,
prawdopodobienstwo wigc jego zakupu wzrosnie, dlatego liczba zlinkowanych towa-
row zostala uwzgledniona jako kolejne kryterium w proponowanej analizie ABC.

* Pozycje w naturalnych (organicznych) wynikach najbardziej popularnej wyszuki-
warki internetowej, po wpisaniu frazy opisujacej dany towar, np. jego nazwy. Strony
towaré6w dobrze wypozycjonowane w wyszukiwarce (np. Google), znajdujace si¢
w pierwszej dziesiatce organicznych wynikow (pierwsza strona listy) powinny gwaran-
towac czgstsze wizyty klientow, a wige 1 wigkszy popyt. Niestety pozycji w wynikach
wyszukiwania nie mozna uzyska¢ z wewnetrznych baz danych, dlatego konieczne jest
dodatkowe oprogramowanie generujace zapytanie do wyszukiwarki i pobierajace od-
powiedz. Oprogramowanie to musi poradzi¢ sobie z problemem geolokalizacji (wynik
wyszukiwania jest zalezny od lokalizacji [P serwera, z ktorego generowane jest zapyta-
nie), aby wyniki byly poprawne. Poniewaz w funkcji celu zalozono, ze wartosci kryte-
ribw sa wprost proporcjonalne do zagregowanej wartosci funkcji, dlatego w modelu
przyjeto odwrotno$¢ numeru pozycji w wynikach wyszukiwania. Osobna kwestia badan
mozna by obja¢ posta¢ funkcji korygujacej warto$¢ kryterium. W literaturze mozna
spotka¢ analizy dotyczace zastosowania funkcji logarytmicznej, ktora uwydatnia pierw-
sze pozycje w wynikach wyszukiwania i zmniejsza rolg dalszych [Craswell i in., 2008].

Kryterium dotyczace kosztu:

» Za istotne kryterium kosztowe przyjgto przecigtny koszt magazynowania towaru.
Jesli poddajemy analizie, ktoére towary powinny by¢ magazynowane oraz okreslamy
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stany magazynowe, wtedy im wigkszy jest przecigtny koszt magazynowania towaru,
tym mniej powinno go by¢ w magazynie (biorac pod uwagg tylko to jedno kryterium).
Dlatego w modelu nalezy przyja¢ odwrotnos¢ tego kryterium.

3.3.2. Inne czynniki, ktore mogg by¢ brane pod uwage
podczas tworzenia wielokryterialnej analizy ABC

Zaproponowana lista kryteriow, moze by¢ rozwijana o dodatkowe czynniki, ktore
moga zosta¢ uwzglednione w modelu. Nalezy pamigtac, ze uwzglednienie wigkszej
liczby czynnikow, moze co prawda zwigkszy¢ doktadnos¢ modelu, jednak rownocze-
$nie zmniejsza jego czytelnosc.

Pierwszy dodatkowy czynnik, ktory warto rozwazy¢ podczas rozszerzania modelu,
dotyczy skokowych wzrostow popytu (tzw. pikéw) w danej branzy. Mozna tu podac
za przyktad ksiggarnig internetowa, ktorej menedzerowie musza wzia¢ pod uwage date
premiery w kinach filmu, ktory jest ekranizacja ksiazki. Inny przyktad moga stanowic¢
internetowe sklepy z filmami, w ktoérych waznym marketingowym czynnikiem jest
pojawienie si¢ kolejnej czesci filmu (ang. sequel). Réwnie waznym momentem, jak
skokowy wzrost popytu, jest jego skokowy spadek. Na przyktad w branzach high-tech
kluczowym momentem dotyczacym sprzedazy jest pojawienie si¢ nowej generacji
wyrobow (efekt substytucji generacji). Pojawienie si¢ w sprzedazy np. monitorow
LCD spowodowato gwattowny zmniejszenie sprzedazy monitorow CRT. W takich
przypadkach kluczowa rzecza jest szczegdlowa kontrola standw magazynowych,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem zmniejszania stanow towarow, ktorych generacja
przechodzi do historii.

Uwzglednienie tego typu czynnikéw popytowych w modelu mogloby zostaé
wprowadzone jako dodatkowe kryterium, np. zerojedynkowe, podobne do kryterium
marketingowego (czy towar jest reklamowany). Mozna rowniez zaproponowac
uwzglednienie ,twarde”, ktére polegatoby na przesunigciu o jedna klase w gore,
np. z B do A (jesli wystepuje czynnik zwigkszajacy skokowo popyt) lub w dot np. z B
do C (jesli wystepuje czynnik zmniejszajacy skokowo popyt).

Wsrdd innych czynnikow, ktore moga zosta¢ wzigte pod uwagg, jako kolejne kry-
teria, mozna rozwazy¢ nastgpujace propozycje [Chodak, 2011A]:

* Liczbg zapytan dotyczacych produktu w wyszukiwarce internetowej (np. Goo-
gle). Tego typu dane niestety moga by¢ zbierane tylko przez przedsigbiorstwo udo-
stepniajace wyszukiwarke internetowa badz firmy oferujace dodatki do przegladarek,
np. paski narzedziowe typu Alexa (www.alexa.com). Mozna rowniez skorzystaé
z narzedzi oferowanych przez firm¢ Google wéroéd narzedzi AdWords umozliwiaja-
cych okreslenie popularnosci danej frazy lub stowa kluczowego. Ze wzgledu na pro-
blematyczny dostep do precyzyjnych danych, to kryterium nie zostato uwzglgdnione
w modelu.
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* Liczba wrzucen danego produktu do koszyka zakupow bez zakonczenia trans-
akcji. Jest ona mniejsza od liczby wyswietlen produktu (ang. product views) i suge-
ruje potencjalny popyt na dany produkt. Mozna réwniez wzia¢ pod uwage liczbg
wrzucen do porzuconych koszykow (ang. abandoned shopping carts). Jest mocno
skorelowana z liczba utraconych klientéw, ktérzy zrezygnowali z zakupu. Réznica
migdzy porzuconym koszykiem a niedokonczong transakcja jest umowna. Zwykle
przyjmuje si¢ pewien czas, np. 30 dni od momentu ostatniej operacji w sklepie in-
ternetowym dotyczacej danego koszyka, po ktorym koszyk moze zosta¢ uznany za
porzucony.

* Liczba zwrotow towaru od klientow. Jest to istotna zmienna, ktéra wptywa na
stany magazynowe. Duza liczba zwrotow towaru moze swiadczy¢ o jego dysfunkcjo-
nalnosci, ale réwniez moze by¢ spowodowana zbyt dlugim czasem realizacji zamo-
wienia. W pierwszym przypadku wskazane wydaje si¢ ponowne rozpatrzenie czy da-
ny towar nie powinien zosta¢ usunigty z oferty. W drugim przypadku warto zwrdcic
uwagge na stany magazynowe, dlatego liczba zwrotow moze by¢ jednym z kryteriow
Analizy ABC. Pominigcie jej w proponowanym modelu wynika z tego, ze w wielu
sklepach internetowych odsetek zwrotow jest tak maty, ze opisywane kryterium nie
wnositoby zadnej nowej informacji do zagregowanej funkcji celu.

* Pozycja strony producenta danego towaru w najpopularniejszych wyszukiwar-
kach internetowych. Dobra pozycja strony producenta, wyswietlana po wpisaniu stow
kluczowych bedacych nazwami produkowanych przez niego towardéw, sprawi,
ze klienci szukajacy w sieci danego produktu beda najprawdopodobniej zapoznawac
si¢ z oferta danego producenta w pierwszej kolejnosci, dlatego pozycje asortymento-
we tego producenta moga sprzedawac sig lepiej niz jego konkurencji. To kryterium
staje si¢ szczegoblnie istotne w przypadku posiadania w ofercie substytutow produko-
wanych przez roznych dostawcow.

3.3.3. Przyklad zastosowania proponowanego
modelu wielokryterialnej analizy ABC

W tym podrozdziale zaprezentowano zastosowanie zaproponowanego modelu do
realizacji klasyfikacji towarow w istniejacym sklepie internetowym, specjalizujacym
si¢ w sprzedazy multimediow i ksiazek dla dzieci. Analizowany sklep powstat w 2001
roku i pracuje na oprogramowaniu OsCommerce typu OpenSource, co jest o tyle
istotne w ujeciu przeprowadzonych analiz, ze wspomniane oprogramowanie umozli-
wia swobodna analiz¢ danych, oferujac gotowe rozwiazania raportowania.

Analiz¢ przeprowadzono na wybranych 10 towarach. W tabeli 3.5 przedstawiono
warto$ci analizowanych kryteriow. Kryteria dotyczace wytacznie handlu elektronicz-
nego, ktore nie moga by¢ zastosowane w tradycyjnym sklepie zaznaczono szarym
kolorem. Sredniowazone wartosci sprzedazy wyliczono zgodnie ze wzorem 3.4.
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Liczba dni sprzedazy zostala pobrana z bazy danych. Jak mozna zauwazy¢ (tab.
3.5), wérdd analizowanych towarow znajduja si¢ zaréwno takie, ktore maja krotka
historig sprzedazy, jak i takie, ktore znajduja si¢ na rynku od wielu lat.

Odchylenia od $redniej ceny sprzedazy z 5 sklepéw internetowych zostaly wyli-
czone, z wykorzystaniem dostgpnych w Internecie informacji z konkurencyj-
nych sklepow. Poniewaz znalezienie 5 sklepow sprzedajacych wszystkie 10 anali-
zowanych towarow okazalo sig¢ niemozliwe (zaledwie dwa sklepy posiadaly wszyst-
kie 10 towarow w ofercie), ceny zostaly pobrane z 11 sklepow, ktoére znajdo-
waly si¢ na pierwszych miejscach w wynikach wyszukiwarki Google (po wpisaniu
stow kluczowych bedacych nazwami towarow). Uzasadniajac taka technike zbiera-
nia danych, mozna stwierdzi¢, ze wyniki dominujacej na §wiecie wyszukiwarki
Google sa miarodajnym zrodtem informacji, jesli chodzi o popularno$¢ skle-
pow internetowych wsrod potencjalnych klientow, poniewaz doskonata pozycja
w wynikach wyszukiwania gwarantuje duza liczbg odwiedzin, a to przektada si¢ na
sprzedaz.

Kryterium ,,czy podlega promocji” przyjeto warto$¢ 1 dla produktow, ktore byty
promowane w dowolnej formie. W tym przypadku byta to albo promocja na pierwszej
stronie sklepu, albo promocja cenowa (w bazie danych jest pole okreslajace czy ten
rodzaj promocji wystegpuje dla okreslonego towaru).

Przecigtna liczba odston strony z towarem zostata wyliczona jako catkowita liczba
odston pobranych z bazy danych, podzielona przez liczbg dni jego sprzedazy.

Liczba zlinkowanych towaréw zostata wyliczona na podstawie pozycji asorty-
mentowych, ktore sa wyswietlane wraz z analizowanym towarem w ramce zatytulo-
wanej ,.klienci, ktorzy kupili ten produkt kupili réwniez...”. Wspomniany system
rekomendacji jest jedynym uzywanym w analizowanym sklepie, dlatego tez liczba
zlinkowanych towarow byla niezwykle tatwa do wyznaczenia. W bardziej skompli-
kowanych systemach rekomendacji, szczegdlnie w przypadku dynamicznych syste-
méw behawioralnych, liczba ta moze by¢ trudna do oszacowania i moze wymagaé
dodatkowych zabiegé6w programistycznych.

Pozycja w wynikach wyszukiwarki zostata okreslona na podstawie numeru pozycji
w wynikach wyszukiwarki Google. Ta wyszukiwarka zostata wybrana ze wzgledu na
dominujaca pozycje¢ na polskim rynku [http://www.ranking.pl/pl/ranking/search-
engines-domains.html].

Jednostkowy koszt magazynowania poszczegolnych towaréw zostal okreslony
przez menedzera, ktory okreslit go na podstawie wartos$ci towaru oraz jego gaba-
rytow.

Tabela 3.6 zawiera zmodyfikowane wartosci poszczegdlnych kryteriow. Poniewaz
wartos$ci wszystkich kryteriow powinny by¢ wprost proporcjonalne do ogélnej wartosci
funkcji oceny produktu, uzyto odwrotnosci wartosci kryteriow w przypadku kryteriow
2, 3, 7, 8. Dodatkowo odchylenie od $redniej ceny zostato przesunigte do zbioru liczb
dodatnich wigkszych lub réwnych 1, w celu wyliczenia jego odwrotnoSci.
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Tabela 3.7 zawiera dane znormalizowane. Uzyto tu standardowej normalizacji.
Za minimalne 1 maksymalne warto$ci poszczegolnych kryteriow wzigto maksymalne
1 minimalne wartoéci dla analizowanych towardw.

Tabela 3.8 zawiera wagi przypisane do 8 analizowanych kryteriow. Wagi zostaty
okreslone subiektywnie przez menedzera proporcjonalnie do istotnosci poszczegol-
nych kryteriow. Jak wcze$niej wspomniano, przy opisie modelu, wagi musza sumo-
wac sig¢ do jedynki.

Tabela 3.9 zawiera przyktadowa analiz¢ ABC dla 10 towaréw. W pierwszym kro-
ku wyliczono wartoséci funkcji celu. Nastepnie litery A, B lub C zostaly przypisane
do wszystkich produktéw. Uzyto w tym celu wartosci progowych, ktore zostaty okre-
slone na podstawie rozktadu klas A, B i C. Technike przypisywania klas do produk-
tow zaczerpnigto z: [Ramathan, 2006]. Przypisano warto$¢ 0,4 za warto$¢ progowa
dla klasy A oraz 0,2 jako warto$¢ progowa dla klasy B.

Tabela 3.9 zawiera rowniez zagregowane wartosci poszczegolnych kryteriow, doty-
czacych Internetu (kolumny 5, 6, 7). Wagi trzech odrzuconych kryteriéw zostaty propor-
cjonalnie podzielone migdzy pozostate 5. Jak to pokazano w tabeli 3.9, trzy towary (tekst
w wierszach polgr.) zostaty zaklasyfikowane do innej klasy niz w przypadku zastosowania
wszystkich o$miu kryteriow klasyfikacyjnych. Na podstawie przeprowadzonej analizy nie
mozna jednoznacznie okresli¢, ktora klasyfikacja jest lepsza, jednak mozna stwierdzi¢, ze
uwzglednienie kryteriow internetowych znaczaco wplywa na uzyskiwane wyniki klasyfi-
kacji. Biorac pod uwage, ze kryteria internetowe dostarczaja dodatkowej informacji,
co wplywa na wigksza dokladno$¢ analizy, mozna z duza doza prawdopodobienstwa
stwierdzi¢, ze analiza ABC, uwzgledniajaca kryteria dotyczace Internetu, jest w stanie
przyczynic si¢ do optymalizacji zawarto$ci magazynu.

Tabela 3.5. Warto$ci oémiu kryteriow uzytych w analizie ABC

Liczba Prze- Prze-
Sprzedaz dni Logarytl}l Czy cl.qtna Liczba Pozyq.a cietny
. sprze- |odchylenia| towar | dzienna W wyni- koszt
wazona . . pola-
Nazwa towaru dazy ceny podlega | liczba kach magazy-
CZasem | owaru od promocji | wyswie- czonych wyszu- | nowania
[szt] W sredniej | [0lub1]| ten | "V kiwania | [a/
e-sklepie towaru miesiac|
Numer kryterium
1 2 3 4 5 6 7 8
Przypowiesci 48,07 2427 0,034786 0 18,1 14 1 0,50
100 Gier 127,52 1595 0,051332 1 23,5 29 1 0,50
Ciekawostki 101,81 630 0,006349 1 22,3 41 7 1,50
By¢ uczniem 26,50 85 0,043229 1 32,0 24 2 0,50
Listy lorda 0,50 89 0,048554 0 3,9 6 15 0,30
Biblia 0,25 89 | 0,029686 | 1 8,6 0 16 0,30
i modlitwy
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cd. tab. 3.5
Biblia CD 49,11 1903 —0,07978 1 10,2 24 2 0,20
Katechezabawa | 4,27 326 0,093964 0 6,6 23 10 1,60
Gadu Gadu 5,53 510 —0,09079 0 6,8 12 25 1,10
Najpigkniejsze
legendy 3,00 235 0,052442 0 5,1 12 6 1,60
o Swigtych
Zrodto: [Chodak, 2011A]
Tabela 3.6. Zmodyfikowane wartosci 8 kryteriow
po przeprowadzenia koniecznej obrobce danych
Przeciet- Przecie-
. Czy .
Sprze- | Liczba | Logarytm na . Pozycja tny
. . towar . Liczba .
daz dni odchyle- dzienna w wyni- | koszt
Nazwa . . podlega . polaczo-
wazona | sprzeda- | nia ceny liczba kach | magazy-
towaru . . pro- . nych !
czasem | zy towa- | od Sred- .. | wySwie- . WyszZu- | nowania
. . mocji , towarow | . .
[szt.] ru niej tlen kiwania [zt/
[0 lub 1] -
towaru miesigc]|
Przypowiesci 48,07 0,0004 | —0,03479 0 18,1 14 1,00 2,00
100 Gier 127,52 | 0,0006 | —0,05133 1 23,5 29 1,00 2,00
Ciekawostki 101,81 | 0,0016 | —0,00635 1 22,3 41 0,14 0,67
By¢ uczniem 26,5 0,0118 | —0,04323 1 32 24 0,50 2,00
Listy lorda 0,5 0,0112 | —0,04855 0 3,9 6 0,07 3,33
Biblia i modl. 0,25 0,0112 | —0,02969 1 8,6 0 0,06 3,33
Biblia CD 49,11 0,0005 | 0,07978 1 10,2 24 0,50 5,00
Katechezabawa | 4,27 0,0031 | —0,09396 0 6,6 23 0,10 0,63
Gadu Gadu 5,53 0,0020 | 0,09079 0 6,8 12 0,04 0,91
Najpigkniejsze
legendy 3 0,0043 | —0,05244 0 5,1 12 0,17 0,63
o $wigtych

Zrédto: [Chodak, 2011A]

Tabela 3.7. Znormalizowane wartos$ci poszczegdlnych kryteriow

Prze- Przecig-
Sprzedaz Llcz!)a Logarytm Czy cl.gtna Liczba Pozyq.a tny koszt
. dni . towar | dzienna | polaczo- | w wyni-
Nazwa wazona odchylenia . magazy-
sprze- podlega | liczba nych kach .
towaru czasem dazy ceny od promocji | wyswie- | towa- wyszu- nowania
5761 ) towara | S owb 1] | den row | kiwania | &
miesiac]
towaru
Przypowiesci | 0,3757 | 0,0000 | 0,320313 | 0,0000 | 0,5053 | 0,3415 1,0000 | 0,3143
100 Gier 1,0000 | 0,0189 | 0,230753 | 1,0000 | 0,6975 | 0,7073 1,0000 | 0,3143
Ciekawostki 0,7980 | 0,1035 | 0,474234 | 1,0000 | 0,6548 | 1,0000 | 0,1071 | 0,0095
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cd. tab. 3.7

By¢ uczniem 0,2063 | 1,0000 | 0,274615 | 1,0000 | 1,0000 | 0,5854 | 0,4792 | 0,3143
Listy lorda 0,0020 | 0,9534 | 0,245792 | 0,0000 | 0,0000 | 0,1463 | 0,0278 | 0,6190
Biblia i modl. | 0,0000 | 0,9534 | 0,347916 | 1,0000 | 0,1673 | 0,0000 | 0,0234 | 0,6190
Biblia CD 0,3839 | 0,0100 | 0,940448 | 1,0000 | 0,2242 | 0,5854 | 0,4792 | 1,0000
Katechezabawa | 0,0316 | 0,2339 0 0,0000 | 0,0961 | 0,5610 | 0,0625 | 0,0000
Gadu Gadu 0,0415 | 0,1364 1 0,0000 | 0,1032 | 0,2927 | 0,0000 | 0,0649
Najpigkniejsze

legendy 0,0216 | 0,3385 | 0,224744 | 0,0000 | 0,0427 | 0,2927 | 0,1319 | 0,0000
o $wigtych

Zrédto: [Chodak, 2011A]

Tabela 3.8. Wagi dla poszczeg6lnych kryteriow

Wartosé wagi

Nazwa kryterium

0,20 Sprzedaz wazona czasem [szt.]

0,10 Liczba dni sprzedazy

0,15 Logarytm odchylenia ceny od sredniej
0,10 Czy towar podlega promocji

0,10 Przecigtna dzienna liczba wyswietlen towaru
0,10 Liczba potaczonych towarow

0,10 Pozycja w wynikach wyszukiwania
0,05 Przecigtny koszt magazynowania

Zrédto: [Chodak, 2011A]

Tabela 3.9. Analiza ABC z uzyciem zaproponowanych o$smiu kryteriow
oraz po odrzuceniu ,kryteriow internetowych”

Zagregov'v?na Klasyfikacja
Zagregowana wartost ABC
Nazwa py Klasyfikacja kryterium .,
wartos¢ ., bez kryteriow
Towaru . ABC bez kryteriéw
kryterium dotyczacych
dotyczacych
Internetu
Internetu
Przypowiesci 0,32359 B 0,19953 C
100 Gier 0,59270 A 0,50606 A
Ciekawostki 0,51776 A 0,48468 A
By¢ uczniem 0,50461 A 0,46587 A
Listy lorda 0,18097 C 0,27277 B
Biblia i modlitwy 0,29755 B 0,45371 A
Biblia CD 0,49772 A 0,56891 A
Katechezabawa 0,10166 C 0,04564 C
Gadu Gadu 0,21477 B 0,24976 B
Najpigkniejsze legendy o $wigtych 0,11862 C 0,10698 C

Zrédto: [Chodak, 2011A]
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W przypadku towardow z grupy A niezwykle istotne jest precyzyjne okreslenie, jaka
ilo§¢ towaru powinna znajdowac si¢ w magazynie. W przypadku towaréw z grupy B
i C problem jest trudniejszy, poniewaz pytanie brzmi: czy towar nadal umiescié
w ofercie, jesli tak, to czy towar powinien znajdowac si¢ w magazynie, a jezeli tak,
to w jakiej iloSci.

3.3.4. Inne istotne czynniki, ktére warto uwzglednic
przy doborze asortymentu

Okreslajac kluczowe czynniki wplywajace na dobor asortymentu, nalezy doktadnie
przeanalizowac¢ stron¢ kosztowa/podazowa towaréw. Wsrdd czynnikow kosztowych,
oprocz jednostkowych kosztow magazynowania, ktore wzigto pod uwage w opisanym
wczesniej modelu, warto rowniez uwzglednic koszty transportu.

Towary, ktérych posiadanie w magazynie moze by¢ niekorzystne, to przede
wszystkim te, ktore charakteryzuja si¢ duzym jednostkowym kosztem magazynowania
oraz transportu. Dla tego typu towaréw warto rozwazy¢ zastosowanie dropshippingu
1 nie utrzymywac ich w magazynie [Giesen, 2004]:

* W przypadku tatwo psujacych si¢ towarow (kwiaty, zywnos$¢) sklep internetowy
ponosi ryzyko strat zwigzanych z niesprzedang partia towaru. Dropshipping umozli-
wia sprzedaz tego typu towaréw, bez ponoszenia takiego ryzyka.

* Jesli sklep internetowy ma w ofercie towary, ktorych koszty transportu sa bardzo
duze (np. cigzkie, duze gabarytowo itp.), szczegdlnie jesli uwzgledni si¢ stosunek
kosztu wysylki do warto$ci towaru, dropshipping ulatwia zaoszczedzenie na optacie
transportowej, a co za tym idzie daje mozliwo$¢ obnizenia ceny towaru dla klienta.

Sklepy internetowe sprzedajace towary tworzone na zamdwienie, wymagajace
ingerencji producenta przed wystaniem do klienta, moga, wykorzystujac model drops-
hippingu, poszerza¢ swoja oferte i lepiej dopasowywaé ja do oczekiwan klienta,
bez koniecznosci utrzymywania stanéw magazynowych.

Okreslajac zakres pozycji asortymentowych w sklepie internetowym, nalezy row-
niez zwr6ci¢ uwage na istotny miernik, jakim jest wskaznik rezygnacji klienta
[Chodak, 2004]. Wystepuje on w kilku wariantach, ale ogdélnie informuje o tym,
jaki procent klientow zrezygnowalo z zamowienia. Nalezy pamigta¢, ze w sklepie
internetowym, gdzie koszty dostawy stanowia istotny element cenotworczy, klient,
ktory rezygnuje z zamowienia jednej pozycji asortymentowej ze wzgledu na zbyt dhu-
gi czas realizacji zamowienia, prawdopodobnie zrezygnuje z zakupu pozostatych po-
zycji, ktore ma w koszyku. Taki klient wyszuka w sieci sklep, w ktorym bedzie mogt
otrzymac wszystkie pozycje w akceptowalnym czasie. Dlatego dtugi ogon niedostep-
nych w magazynie, a dostgpnych w ofercie, towardw moze przyczyniac si¢ rowniez
do zmniejszenia sprzedazy pozycji, ktore sa dostgpne. W przypadku towarow kom-
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plementarnych, gdy jest w magazynie towar A, powinno to determinowac posiadanie
towaru komplementarnego B. W przeciwnym razie klienci moga rezygnowac z zaku-
pu towaru A, poniewaz towar B, ktory rowniez zamierzali zamoéwi¢ wydtuza czas
realizacji catego zamowienia.

3.4. Poziom stan6w magazynowych

Kolejnym istotnym problemem, dotyczacym przede wszystkim strony kosztowej
w sklepie internetowym jest optymalizacja standw magazynowych. Po ustaleniu, ktore
towary powinny si¢ znalez¢ w magazynie, kolejnym krokiem jest okreslenie modelu
zamawiania, w tym wielkos$ci standw magazynowych. W literaturze wyrozni¢ mozna
kilka istotnych poziomow zapasu, ktoére powinny by¢ ustalone dla poszczegodlnych
towarow [Sarjusz-Wolski, 2000], [Krawczyk, 2001], [Kaczmarek, 1997]. Najistotniej-
szym z nich, z perspektywy obstugi klienta, jest poziom zapasu alarmowego, po ktdrego
przekroczeniu powinno nastapi¢ zamowienie do dostawcy [Skowronek, Sarjusz-Wolski,
1995]. Kolejnym istotnym poziomem jest poziom maksymalny okreslajacy, do jakie-
go poziomu nalezy uzupetni¢ towar. Poniewaz zarzadzanie stanami zapasow stanowi
szeroki temat obejmujacy modele zamawiania, problem optymalnej partii zamoéwienia
itp., dlatego tez wspomniane zostang jedynie te elementy, ktore dotycza w sposob
szczegolny sklepow internetowych. W dalszej czesci przyjeto, ze modelem zamawia-
nia bedzie model re-order-point, nie bedzie za$ brany pod uwage model statych mo-
mentéw zamawiania.

Okreslenie zapasu minimalnego powinno wynika¢ z przewidywanej wielkosci
sprzedazy, w tym bledu prognozy, czasu realizacji zamoéwienia przez dostawce
[Sarjusz-Wolski, 2000] kosztow magazynowania [Twarog, 2003A], a takze dostepnej
infrastruktury magazynowej [Gubata, Popielas, 2002]. Narzgdzia do prognozowania
popytu w sklepie internetowym, powinny spetnia¢ funkcje wspomagajaca, ale nalezy
pamigta¢, ze prognozowanie popytu w sklepie internetowym obarczone jest zwykle
wigkszym btedem prognozy niz w sklepie tradycyjnym (por. rozdz. 4).

Okreslajac zapas minimalny, warto rowniez wzia¢ pod uwage, czy jego poziom
lub informacja o dostgpnosci towaru jest wyswietlana klientowi. W tradycyjnym
sklepie klient nie ma $wiadomosci czy sklep ma zapas. Nie ma potrzeby zaintereso-
wania si¢ stanami magazynowymi, poniewaz zakupu dokonuje w trybie natychmia-
stowym'®. W sklepie internetowym informacja o dostepnosci towaru w magazynie
moze znaczaco wplynac na sprzedaz. W zaproponowanym w dalszej czg$ci modelu

' Nalezy zauwazy¢, ze dazenie do zmniejszenia kosztéw magazynowych spowodowato, ze w wielu
przypadkach réwniez w niektorych sklepach tradycyjnych pokazywane sa egzemplarze wystawiennicze,
a wlasciwy towar handlowy sprowadzany jest pod zamoéwienie klienta.



113

obrotow magazynowych wprowadzono wskaznik rezygnacji klienta, ktory wynika
z tego, ze cz¢$¢ klientow nie zdecyduje si¢ na zakup towaru po otrzymaniu informa-
cji o jego niedostgpnosci w magazynie, a co za tym idzie wydtuzonym czasie reali-
zacji zamowienia.

Zapas minimalny moze by¢ okreslany na podstawie warto$ci zagregowanego
wskaznika opisanej wczesniej analizy ABC lub uproszczonego wskaznika in-stock.
Czesto w przypadku, gdy liczba pozycji asortymentowych w sklepie internetowym
jest znaczna, zapas minimalny towarow z grupy B wynosi 1 lub 0 sztuk. Jesli chodzi
o towary silnie rotujace, zapas minimalny musi by¢ okre§lony na wyzszym poziomie,
jednak, gdy klient nie jest informowany o dostepnosci towaru w magazynie, a czas
realizacji zamowienia przez dostawce jest krotki (np. 24 h), koszty powstania braku
towaru w magazynie nie beda duze, wigc nie zachodzi koniecznos$¢ utrzymywania
wysokiego poziomu zapasu minimalnego.

Analiza ABC

b

grupa A grupa B grupa C

okreslenie poziomu

27 towar sprowadzany do
zapasu minimalnego,

magazynu, dopiero w

zapas minimalny na
poziomie 0 lub 1

gwarantujgcego i e : Sy
4 i niskim poziomie momencie zamdwienia
dostepnosé towaru w :
s maksymalnym przez klienta
magazynie

Rys. 3.2. Schemat okreslania poziomu zapaséw w zalezno$ci od wyniku analizy ABC
Zrédto: opracowanie wlasne

Wielko$¢ zamdwienia w sklepie internetowym moze réwniez by¢ okreslana na
podstawie zagregowanego wskaznika analizy ABC. W tym wypadku jednak mozna
pokusi¢ si¢ nie tylko o uwzglednienie klasy, do ktorej zakwalifikowany zostat towar,
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ale réwniez uwzgledni¢ konkretna warto§¢ uzyskanego wielokryterialnego wskaznika.
Okreslenie doktadnej funkcji zamieniajacej warto$s¢ wskaznika na konkretng wielkosé
zamowienia wymaga odrgbnych analiz i dlatego autor nie podejmuje si¢ wskazania
ogoblnej, konkretnej postaci funkcji. Mozna wskaza¢ jedynie parametry, ktore powinny
zosta¢ uwzglednione podczas tworzenia tej funkeji, tj.:

* gabaryty dostepnej struktury magazynowej sklepu internetowego [Gubata, Popielas,
2002],

* dostepny kapital przeznaczony na zakup towaréw handlowych oraz koszty pozy-
skania dodatkowego kapitatu,

» faza cyklu zycia produktu [Krawczyk, 2001],

* btad prognozy popytu.

Trudno réwniez wyznaczy¢ og6lna posta¢ funkcji zamieniajacej warto§¢ zagrego-
wanego wskaznika analizy ABC na wielko$¢ zamowienia dla wszystkich dostawcow.
Mozna przyjac, ze nalezaloby skonstruowaé¢ odrgbna funkcje dotyczaca kazdego do-
stawcy, ktora uwzgledniataby rowniez:

* poziom minimum logistycznego,

» poziom kosztu obstugi zaméwienia [Krawczyk, 2001],

* czas realizacji zamowienia przez dostawce,

» czynniki marketingowe, np. wielko$¢ rabatu uzalezniona od warto$ci zamowie-
nia, przewidywana zmiana ceny [Krawczyk, 2001].

3.5. Model obrotow towarow
dla sklepu internetowego

Biorac pod uwage uwarunkowania logistyczne sklepu internetowego, mozna za-
uwazy¢, ze posiadanie narzedzia wspomagajacego analize obrotow towarow wydaje
si¢ wskazane. W dalszej czesci przedstawiona zostanie charakterystyka autorskiego
symulatora realizujacego obroty towarowe oraz przyktad symulacji.

3.5.1. Strumien wyplywajacy z magazynu

Okre$lenie modelu zamawiania jest niezb¢dne do realizacji symulacji obrotow
magazynowych. Modele sterowania zapasami sluza do wyznaczania momentu oraz
wielko$ci zaméwienia do magazynu [Skowronek, Sarjusz-Wolski, 1995]. Modele
sterowania zapasami mozna podzieli¢ na statystyczne, optymalizacyjne i dynamiczne
[Lubniewski, 1990]. Wykorzystane w symulatorze modele zalicza si¢ do modeli
dynamicznych. Przedstawiony model obrotow magazynowych zaktada jeden strumien
wptywajacy do magazynu oraz jeden z niego wyptywajacy (rys. 3.3).
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Strumien wplywajacy Strumien wyplywajacy

do magazynu zgodnie Z magazynu zgodnie
z przyjetym »  Magazyn ' z przyjeta

modelem zamawiania funkcja popytu

Rys. 3.3. 0gdlny schemat obrotéw magazynowych
Zrédto: opracowanie wlasne

Strumien wyplywajacy z magazynu okre§lony jest przez popyt na dany towar.
W kazdym kroku czasowym wyliczana jest warto$¢ funkcji popytu, ktora jest okreslo-
na ro6wnaniem o postaci wynikajacej z wczesniej przeprowadzonej analizy sprzedazy.
W zrealizowanym systemie wykorzystano algorytm genetyczny do identyfikacji
parametrow funkcji popytu (opis zastosowanej metody znajduje si¢ w rozdz. 4.4).
Wybrano t¢ metodg, poniewaz wykorzystanie algorytmu genetycznego ulatwia identyfi-
kacje duzej liczby parametrow funkcji [Chodak, Kwasnicki, 2002B]. W przedstawionym
przyktadzie zatozono, ze funkcja popytu podlega podwojnej okresowosci oraz tren-
dowi liniowemu, a takze jest zalezna od ceny. Konieczna stata si¢ identyfikacja dzie-
wigciu parametrow funkcji popytu: dwie amplitudy, dwa przesunigcia fazowe, dwie
czgstosci, wspolczynnik kierunkowy, przesunigcie pionowe, elastycznos¢ cenowa
(szerzej zastosowany algorytm genetyczny zostat opisany w rozdz. 4.4). Mozna uznac,
ze z tym zadaniem algorytm genetyczny poradzil sobie stosunkowo dobrze, o czym
swiadczy niewielki procentowo blad wyliczony jako suma réznic migdzy rzeczywista
sprzedaza a sprzedaza wynikajaca z uzyskanej funkcji popytu. Znaczna wada zapro-
ponowanej metody jest predefiniowana posta¢ funkcji popytu, ktéra mimo pewnego
stopnia ogolnosci wynikajacego z zastosowania az 9 parametrow, moze by¢ nieodpo-
wiednia dla szczegdlnych przypadkow.

W modelu wzigto pod uwage specyfike sklepu internetowego, uwzgledniajac sytu-
acje rejestracji zamowienia w momencie wystapienia braku towaru w magazynie oraz
przetozenie jego realizacji do czasu, gdy zamowiony towar dotrze do magazynu od
dostawcy. Taka sytuacja wynikajaca ze specyfiki handlu elektronicznego umozliwia
obnizenie ilo$ci utrzymywanych zapasdéw, co zostanie uwzglednione przy okreslaniu
wspotczynnika bezpieczenstwa. W zrealizowanym modelu sytuacja, w ktorej zamo-
wienie przekracza posiadany w magazynie zapas, zostala zaimplementowana za po-
moca nastepujacego algorytmu [Chodak, Kwasnicki, 2002A]:

« jezeli suma zapotrzebowania oraz zapotrzebowania niezrealizowanego™ jest
wigksza od zapasu w magazynie, wielko$¢ niezrealizowanego popytu zostaje zwigk-
szona o wielkos$¢ zapotrzebowania; pobranie z magazynu jest rowne wartosci cato$ci
zapasu w magazynie,

20 7apotrzebowanie niezrealizowane jest zmienna opisujaca zapotrzebowanie, jakie powstato w wyniku
przyjecia zamowien przekraczajacych zapasy w magazynie.
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* w kolejnych krokach czasowych oczekiwania na dostawe, zapotrzebowanie
niezrealizowane wzrasta (mimo braku towaru w magazynie caly czas przyjmowane sa
zamowienia),

* w momencie dostawy do magazynu mozemy mie¢ do czynienia z dwoma przy-
padkami: jezeli prawidlowo zostata oszacowana wielko$¢ optymalnej partii dostawy
towaru, to wystarczy ona do realizacji biezacych oraz niezrealizowanych zamowien.
Jezeli w czasie oczekiwania na dostaweg nastapita zwyzka liczby zaméwien moze
dojs¢ do sytuacji, w ktorej dostawa zostanie od razu wystana do odbiorcow i w maga-
zynie znowu powstanie niedobor towaru.

W modelu zaproponowano réwniez wskaznik, ktory uwzglednia rezygnacje klienta
z zamoOwienia, w przypadku gdy towaru nie ma w magazynie i jest on o tym poinfor-
mowany przez podanie informacji o dtuzszym czasie jego realizacji. Warto$¢ wskaz-
nika jest okreslana przez uzytkownika systemu (menedzera) na podstawie wiedzy
o prawdopodobnej procentowej liczbie zamowien, z ktorych klient zrezygnowal (np.
wskaznik 0,7 oznacza, ze wielko§¢ zamoéwien wynikajaca z przyjetej funkcji popytu
bedzie mnozona przez 0,7). Dokladne wyznaczenie wskaznika jest niezwykle trudne,
poniewaz nawet, majac petna wiedze o ,,Sciezkach przegladania™' klienta sklepu in-
ternetowego, nie mozna stwierdzi¢ czy zrezygnowat on z zamdwienia ze wzgledu na
ceng produktu, jego wiasciwosci czy tez termin jego realizacji (zwykle wszystkie te
informacje umieszczone sa na jednej stronie). Ze wzgledu na trudno$ci z oszacowa-
niem warto$ci omawianego wskaznika, zostal on zaimplementowany jako opcjonalny
(z mozliwoscia wyltaczenia w parametrach systemu) [Chodak, 2004].

3.5.2. Strumien wpltywajacy do magazynu

Strumien wplywajacy do magazynu jest uzalezniony od przyjetej metody zama-
wiania. W proponowanym modelu symulacyjnym wykorzystano zmodyfikowany
model re-order point [Sarjusz-Wolski, 1997]. W modelu tym zamowienie uzupetnia-
jace generowane jest wtedy, gdy poziom zapasu w magazynie znalazl si¢ ponizej
alarmowego (bezpieczenstwa). W modelu re-order-point, w ktérym poziom zapasu
wyznacza moment zamawiania nalezy obliczy¢:

» wielko$¢ zamawianej partii Q;

* poziom zapasu alarmowego A, informujacy o koniecznosci zlozenia zamdwienia
u dostawcy.

Modyfikacja klasycznego modelu re-order-point (por. [Sarjusz-Wolski, 1997],
[Skowronek, Sarjusz-Wolski, 1995]) polega na tym, ze wielko$¢ zamawiane]j partii
nie jest ekonomiczna wielko$cia zamowienia (ang. EOQ Economic order quantity),

21 Sciezka przegladania” jest sekwencja odwiedzonych przez klienta sklepu internetowego stron,
moze by¢ wyznaczona na podstawie analizy zapytan skierowanych do serwera www.
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lecz wynika z prognozy popytu oraz czasu realizacji zamowienia przez dostawce.
Zapas minimalny (alarmowy, bezpieczenstwa) moze by¢ wyznaczany ze wzoru:

A=iDt+c (3.7)

t=1

gdzie:

A - zapas minimalny,

t  —krok czasowy (np. dzien),

D: - prognoza popytu w okresie jednostkowym,

M —przyjety parametrycznie czas realizacji zamdwienia,

C —wskaznik bezpieczenstwa wynikajacy z przyjetego poziomu obstugi klienta

(parametr modelu).

W zrealizowanym modelu prognoza popytu wyznaczana jest na podstawie okre-
slonej wezesniej funkcji popytu. W prognozie tej uwzgledniony jest btad prognozy™.
Uzaleznienie zapasu alarmowego od btedu prognozy wydaje si¢ w tej sytuacji uzasad-
nione. W przypadku gdy btad identyfikacji funkcji popytu jest duzy, oznacza to naj-
prawdopodobniej (zaktadajac, ze identyfikacja zostata przeprowadzona prawidlowo),
Ze popyt nie jest stabilny i nie daje si¢ dobrze przyblizy¢ do zatozonej funkcji. Wtedy
mozna si¢ spodziewac¢ duzych wahan popytu i wydaje si¢ zasadne przyjecie wysokie-
go poziomu zapasu bezpieczenstwa [Chodak, 2004].

Wspoélczynnik bezpieczenstwa ma gwarantowac, ze w magazynie nie zabraknie
towaru w przypadku niedoszacowania przysztego popytu. Nalezy jednak zauwazyc¢,
ze konsekwencje braku towaru w magazynie tradycyjnego sklepu sa zwykle powaz-
niejsze niz w przypadku sklepu internetowego, gdyz w tym pierwszym wiaza sig
z rezygnacja zakupu towaru przez klienta. Sklep internetowy moze ukry¢ brak towaru
W magazynie, narazajac klienta na nieco dluzszy czas oczekiwania. Z tej przyczyny
w przedstawionym modelu przyjeto, ze warto§¢ wspodtczynnika bezpieczenstwa jest
rowna zeru i dlatego moze wystapi¢ niedobér w magazynie, uzyskujac w zamian
zmniejszenie $redniego poziomu zapasu. Rezygnacja ze wspotczynnika bezpieczen-
stwa oznacza, ze wielko$¢ zapasu alarmowego jest rowna wielko$ci zamowienia, wy-
nikajacej z przewidywanego popytu i czasu jego realizacji.

Nalezy zwréci¢ uwage na opoznienie, jakie pojawia si¢ od momentu powstania
niedoboru w magazynie (zapas magazynowy spada ponizej zapasu alarmowego)
do czasu dostawy do magazynu. W proponowanym modelu zamdwienie do dostawcy
moze zosta¢ wystane w momencie, gdy spetnione sa dwa warunki [Chodak, 2004]:

22 Do zamodelowania bledu prognozy zostata wykorzystana funkcja Excela: ROZKEAD.NORMALNY.
ODW(V1;V2;V3), gdzie V1 — warto§¢ oczekiwana z bledu identyfikacji krzywej popytu, V2 — odchylenie
standardowe z bledu identyfikacji krzywej popytu, V3 — liczba losowa z przedziatu (0; 0,5).
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* poziom zapasu magazynowego jest nizszy niz zapasu alarmowego,

» zapas towaru, znajdujacego si¢ w drodze, jest niewystarczajacy na pokrycie
przewidywanego popytu.

Budujac model przeznaczony dla sklepu internetowego, nalezy pamigta¢ o opisy-
wanym wczesniej zapotrzebowaniu niezrealizowanym. Tak wigc sygnat niedoboru
W magazynie pojawi sig, je§li suma zapasu magazynowego oraz dostawy w drodze,
pomniejszona o wielko$¢ niezrealizowanego zapotrzebowania, jest mniejsza od po-
ziomu zapasu alarmowego

(ZM + ZwD)—- D < ZA = SN (3.8)

gdzie:
ZM  — zapas magazynowy,
ZwD — dostawa w drodze,

D — niezrealizowany popyt,
ZA  —zapas alarmowy,
SN —sygnal niedoboru, oznaczajacy konieczno$¢ wygenerowania zamowienia

do dostawcy.

Gdy wygenerowany zostaje sygnal niedoboru, wysylane jest zamowienie do do-
stawcy. W kolejnym kroku czasowym t, wyrusza dostawa, ktéra dociera do odbiorcy
w czasie ty+ M, gdzie M jest danym parametrycznie czasem realizacji dostawy.
W kolejnym kroku czasowym (np. dniu) #,+ M + 1 towar trafia do magazynu i w ko-
lejnym kroku czasowym fy+ M + 2 moze by¢ sprzedawany. Przyjecie takiego czasu
realizacji zamowienia uwzglednia sytuacje, w ktorej towar nie jest wystany w dniu
ztozenia zamowienia, a sprzedaz nie rozpoczyna si¢ w dniu dostarczenia towaru
do magazynu. Opo6znienie w wysylce towaru spowodowane jest najczesciej koniecz-
noscia zapakowania oraz dostarczeniem go do punktu spedycyjnego. Opodznienie
w sprzedazy towaru wynika najcze¢sciej z koniecznos$ci sprawdzenia go pod wzgledem
ilosci 1 jakosci oraz wprowadzenia standéw magazynowych do komputerowego sytemu
gospodarki magazynowej (obecnie coraz popularniejsze jest automatyczne wprowa-
dzanie do systemu informatycznego danych o towarach, dzigki technologii RFID,
jednak w przypadku matych i $rednich sklepéw internetowych ta technologia jest na
razie rzadko stosowana ze wzgledu na znaczne koszty jej wdrozenia). Niewielka mo-
dyfikacja modelu umozliwia realizacje symulacji uwzgledniajaca sytuacje, w ktorej
towar jest wysylany w dniu otrzymania zamowienia oraz sprzedawany w dniu dostar-
czenia do magazynu [Chodak, 2004].

Pierwotna wersja proponowanego symulatora zbudowana zostala w programie
STELLA®, bgdacym narzgdziem do tworzenia modeli symulacyjnych opartych na
metodologii dynamiki systemoéw Forrestera. Wyniki eksperymentéw symulacyjnych
modelu wstepnego potwierdzity uzyteczno$¢ proponowanego podejscia. Ta wstepna
wersja zostata przeniesiona ze STELLI® do §rodowiska Excela, dzigki wykorzystaniu
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jezyka Visual Basic for Applications. Wybor zostal podyktowany wieloma zaletami
tego jezyka, takimi jak: mozliwo$¢ graficznej wizualizacji wynikow oraz praca uzyt-
kownika w trybie interaktywnym, dzigki zintegrowaniu ze srodowiskiem arkusza kal-
kulacyjnego [Chodak, 2003].

Zaproponowany symulator obrotéw magazynowych umozliwia przeprowadzenie
symulacji typu what-if. Na wejsciu modelu wystepuje wielko$¢ sprzedazy wraz z po-
ziomem cen, na podstawie ktorej identyfikowana jest krzywa popytu. Na wyj$ciu mo-
delu otrzymujemy poziomy stanow magazynowych. Uzytkownik moze okresli¢ naste-
pujace parametry [Chodak, 2004]:

* ceng sprzedazy towaru,

« funkcje¢ popytu (opcjonalnie).

Po ustawieniu w arkuszu warto$ci parametrow uruchamiana jest symulacja. Sys-
tem umozliwia obejrzenie jej wynikow w arkuszu kalkulacyjnym oraz na trzech
nastepujacych wykresach: wykresie prognozy sprzedazy, wykresie prognozy sprze-
dazy zagregowanej z dotychczasowa sprzedaza rzeczywista i na wykresie poziomu
zapasoOw. Nalezy zaznaczyé, ze zaleta symulatora jest umieszczenie wynikow
symulacji w arkuszu kalkulacyjnym, co ulatwia analitykowi, zaznajomionemu
z obshuga np. Excela, przeprowadzenie dodatkowych obliczen (np. dowolna agre-
gacje danych), bez konieczno$ci przenoszenia wynikow do innego programu
[Chodak, 2003].

Jako czynniki okres$lajace poprawno$¢ doboru wartosci parametréw, uzytkownik
systemu moze wzia¢ pod uwageg sumaryczny lub $redni zapas towaru w okresie sy-
mulacji okreslajacy na ile wybrana metoda zamawiania spowodowala zmniejszenie
standw magazynowych. Szczegolnie istotne jest zwrocenie uwagi na to, czy i jak cze-
sto wystepowaty braki w magazynie. Taka sytuacja oznaczataby zbyt niski poziom
zapasu bezpieczenstwa. Kolejna mozliwoscig obserwacji efektow doboru parametrow
jest warto$¢ przychodu ze sprzedazy towaru. Mozna zaproponowaé funkcje¢ bgdaca np.
kombinacja liniowa dwoch wymienionych czynnikow, okreslajaca w jednym wskaz-
niku wielko$¢ zapasow oraz warto$¢ przychodu. Nalezy jednak pamigta¢ o dokonaniu
wczesniejszej normalizacji danych. W obecnej formie symulator moze stuzy¢ za na-
rzedzie edukacyjne umozliwiajace obserwacje skutkow podejmowanych przez mene-
dzera decyzji. Wykorzystanie go w rzeczywistym przedsigbiorstwie wymagatoby do-
stosowania oprogramowania do konkretnego $rodowiska sklepu internetowego
[Chodak, 2003].

3.5.3. Opis przebiegu
przykladowego eksperymentu symulacyjnego

Aby przeprowadzi¢ eksperyment symulacyjny, konieczne jest ustalenie parame-
trow symulacji, m.in. horyzontu czasowego symulacji (tab. 3.10).
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Tabela 3.10. Parametry systemu

Parametry symulatora Wartos$é
Czas symulacji 90
Ziarno symulacji 1 dzien
Parametry sprzedazy Wartos¢é
Cena sprzedazy 610
Wskaznik niezadowolenia 0,7
Funkcja popytu F’
Parametry modelu zamawiania Wartosé
Model zamawiania R”
Okres realizacji zamowienia 2
Zamowienie do dostawcy (startowa warto$¢) 0
Dostawa w drodze 0
Dostawa do magazynu 0
Poczatkowy stan magazynowy 4

697256-0,70t+303672-sin(2,1 7t + 2,18) + 366272-sin(2,87t + 4,72)

* Funkcja popytu: E = e
P B

** R — zmodyfikowany model re-order-point.
Zrédto: [Chodak, 2003]

Przedstawiona funkcja popytu jest wynikiem wcze$niejszej analizy polegajacej na
identyfikacji jej parametrow z wykorzystaniem historycznych danych. Oprogramowa-
nie zostatlo napisane w ten sposob, aby mozna bylo wykorzystywac relacyjne bazy
danych programow gospodarki magazynowej. Na potrzeby przeprowadzanych badan
skorzystano z danych pochodzacych z wroctawskiego przedsigbiorstwa [Chodak,
2003].

Po ustawieniu parametréw symulacji uruchamiany jest wybrany rodzaj symulacji.
Do wyboru uzytkownik ma symulacje ,,standardowa” oraz typu what-if. Przeprowa-
dzony eksperyment to symulacja ,,standardowa”, cena sprzedazy wigc jest ustawiana
automatycznie jako cena ostatnio zarejestrowana w bazie danych.

Na rysunku 3.4 oraz 3.5 przedstawiono wykresy zapasow bedacych wynikiem
symulacji. Na pierwszym z nich znajduje si¢ wykres standw magazynowych, obrazujacy
charakterystyczne zgby $wiadczace o momentach zamawiania. Rosnaca amplituda
wielko$ci stanow magazynowych wynika z przyjetej funkcji popytu uwzgledniajace;
okresowo$¢. Na rysunku 3.5 przedstawiono jak zmienialyby si¢ zapasy, jesli czas
realizacji zamowienia wydtuzylby si¢ z 2 do 7 dni.

Mozna zaobserwowac, ze przy dtuzszym okresie realizacji zamowienia niedostatki
w magazynie wystgpowaly znacznie rzadziej, co jest sytuacja korzystna dla sklepu.
Jednak réwnocze$nie znacznie wzrosta suma zapaséw magazynowych, ktéora w okre-
sie 90 dni wyniosta 512 sztuk, przy 203 sztukach dla dwudniowego okresu realizacji
zamowienia (wzrost o 152%). Oczywiscie niedostatki w magazynie mozna zlikwidowac,
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Rys. 3.4. Zmiana stanéw magazynowych w czasie realizacji zamdowienia réwnym 2 dni
Zrodto: [Chodak, 2003]
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Rys. 3.5. Zmiana stanéw magazynowych przy 7-dniowym okresie realizacji zamowienia
Zrédto: [Chodak, 2003]
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okreslajac duza warto$¢ wspotczynnika bezpieczenstwa, jednak, jak wczesniej wspo-
mniano, w modelu przeznaczonym dla sklepu internetowego stany zerowe w magazy-
nie nie sa szczegodlnie grozne, poniewaz zamdwienia rejestrowane w momencie
wystapienia brakow sa realizowane w terminie p6zniejszym, co pokazuje wzrost war-
tosci sprzedazy jedynie o okoto 3% przy 7-dniowym okresie realizacji zamowienia
[Chodak, 2004].

Mimo iz zbudowany model jest narzgdziem umozliwiajacym realizacj¢ szerokiej
gamy symulacji obrotow magazynowych, do jego praktycznego wykorzystania ko-
nieczna jest weryfikacja ex post przeprowadzona na danych pochodzacych z konkret-
nego sklepu internetowego.

3.5.4. Podsumowanie

Kazdy sklep internetowy powinien wybra¢ dopasowana do swoich potrzeb i wy-
magan klientow strategi¢ logistyczna. W przypadku gdy wybor padnie na strategig
z magazynem, wskazane wydaje si¢ posiadanie narzedzi, ktéore umozliwia $ledzenie
standw magazynowych, a takze symulacj¢ obrotu towarami handlowymi. Zapropono-
wany symulator realizujacy analiz¢ what-if, moze sta¢ si¢ przydatnym narzedziem dla
analityka, przedsigbiorstwa majacego sklep internetowy [Chodak, 2003].

Kierunek badan nad symulatorami w zarzadzaniu logistycznym w sklepach inter-
netowych wydaje si¢ stuszny, gdyz jak pisal Stefan Abt [1998]: ,,Obok badan opera-
cyjnych, ktérych dorobek znalazt powszechne zastosowanie do wspomagania decyzji
menedzerskich, w obszarze zarzadzania logistycznego wyjatkowa rol¢ moze odegrac
symulacja komputerowa, ktérej rozpowszechnienie w tym zakresie jest znikome,
zwlaszcza w Polsce”.

3.6. Wyniki badan polskich sklepow internetowych
w kontekscie zarzadzania asortymentem
i sterowania zapasami

W dalszej czg$ci rozdzialu zaprezentowane zostana wyniki badan polskich sklepow
internetowych, dotyczace liczby pozycji asortymentowych w ofercie, jak rowniez
odsetka towaroéw zawartego w magazynie.

3.6.1. Metodyka badawcza

Metode badawcza stanowity badania ankietowe, przeprowadzane elektronicznie.
Do respondentéw docierano poczta elektroniczng. E-mail z informacja o badaniu
rozestano do wszystkich sklepow internetowych zarejestrowanych w polskim kata-
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logu sklepow internetowych Sklepy24.pl, w ktérym na dzien 07.02.2013 r. znajdo-
wato si¢ 8351 sklepow. Aby zachgci¢ respondentdow do wypelienia ankiet mene-
dzeréw, znaleziono sponsorow, ktérzy ufundowali nagrody dla respondentow.
W zamian przedsigbiorstwa sponsorujace badania mialy mozliwo$¢ umieszczenia
swoich reklam w raporcie z badan. Ufundowane zostaly nagrody, ktére przekazano
wylosowanym respondentom. Mimo znacznej liczby rozbudowanych pytan, dzigki
zastosowaniu zachgty w postaci nagrod, udato si¢ uzyska¢ duza liczbg wypetnionych
ankiet.

W ankiecie zastosowano pytania zamknigte, otwarto-zamknigte i otwarte. Badania
obejmowaty szerszy zakres i kazdy z kilkuosobowego zespolu badawczego miat
za zadanie opracowanie pytan do swojej czgsci. Autor monografii odpowiedzialny byt
za pytania dotyczace logistyki.

Pierwsze badania, obejmujace wybrane zagadnienia logistyki w polskich sklepach
internetowych, przeprowadzono w 2007 roku wsrod 396 sklepow internetowych.
Do udzialu w badaniu zaproszono droga mailowa sklepy internetowe zarejestrowane
w katalogu Sklepy24.pl. Do przeprowadzenia badan wykorzystano serwis internetowy
Webankieta.pl, udostepniajacy interfejs umozliwiajacy przeprowadzenie badan elek-
tronicznie. Ich wyniki omawiane sa w tym rozdziale tylko w przypadku, gdy w na-
stepnych badaniach wystgpowaty identyczne lub prawie identyczne pytania.

Drugie badanie zrealizowano w okresie od czerwca do lipca 2009 roku. W tych ba-
daniach oraz nastgpnych ankieta umieszczona byta na serwerze serwisu Sklepy24.pl.
Do przeprowadzenia badan wykorzystano autorskie oprogramowanie wykonane przez
przedsigbiorstwo Internet Software House Dotcom River Sp. z 0.0. Zebrano 616 wy-
pemionych ankiet (odpowiedzi udzielito 10,6% spos$réd powiadomionych sklepow).
Trzecie badania przeprowadzono od pazdziernika do listopada 2010 r. Zebrano
715 wypemionych ankiet. Czwarte badania odbyly si¢ w maju 2012 r. Ankiet¢ wypet-
nito 779 sklepow, z czego w petni wypetione ankiety uzyskano od 607 podmiotdw,
co w dalszej czeséci bedzie uznawane za wielkos¢ proby badawczej. Na dalszym etapie
opisywania wynikow, w tym rozdziale, w miejscach gdzie nie podano roku przepro-
wadzenia badania, opisywane sg ostatnie wyniki z roku 2012.

Tabela 3.11. Czas badania oraz wielko$¢ préoby badawczej w przeprowadzonych
badaniach ankietowych sklepow internetowych

Numer Cazas badania Wielko$¢ proby badawczej
badania — liczba w pelni wypelnionych ankiet
1 pazdziernik/listopad 2007 396
2 czerwiec/lipiec 2009 616
3 pazdziernik/listopad 2010 715
4 maj 2012 607

Zrédto: opracowanie wiasne
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3.6.2. Ogolna charakterystyka
polskich sklepow internetowych

Zanim omoOwione zostana wyniki badan dotyczace logistyki, zaprezentowana zo-
stanie ogolna charakterystyka proby badawczej. W pierwszej kolejnosci przedstawio-
no wiek sklepow internetowych. Handel elektroniczny jest stosunkowo nowa dziedzi-
ng handlu, dlatego w badanej probie zaledwie 5,1% sklepoéw zadeklarowato istnienie
powyzej 10 lat (rys. 3.6). Najmtodszych podmiotéw, istniejacych krocej niz rok, byto
w badanej probie 12,7%, a biorac pod uwagg sklepy istniejace nie dluzej niz 2 lata —
29,2%, z czego mozna wywnioskowaé, ze dynamika powstawania nowych podmiotow
wciaz jest znaczna (chociaz, jak to zostanie pokazane w dalszej czg$ci, zmniejsza sig).
Najliczniejsza grupg stanowia sklepy istniejace 3—-5 lat (24,2%). Podobny odsetek
w probie zanotowaty sklepy 5—10-letnie (23,2%).

M krocej niz 1 rok

® od 1 roku - do 2 lat
mod?2lat-do 3lat
Hod3lat-do5lat
mod5lat-do 10 lat

W powyzej 10 lat

Rys. 3.6. Wiek polskich sklepow internetowych
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]

Porownujac wyniki badan z lat 2009, 2010 i1 2012, mozna zauwazy¢ wyraznie
stabnaca dynamike powstawania nowych sklepdéw internetowych (tab. 3.12). Wzrasta
natomiast odsetek sklepow istniejacych powyzej 5 lat, co swiadczy o utrzymywaniu
si¢ podmiotéw na rynku przez dtuzszy czas, jest wiec to pozytywny prognostyk dla
rozwoju handlu elektronicznego w Polsce.



Tabela 3.12. Poréwnanie wieku polskich sklepéw internetowych

w latach 2009, 2010, 2012

Czas istnienia sklepu 2009 2010 2012

[%] [%] [%o]

Krocej niz 1 rok 23,10 18,60 12,70
Od 1 roku do 2 lat 27,80 22,50 16,50
2-3 lat 36,90 21,50 18,30
3-5 lat 22,10 24,20
5-10 lat 12,30 13,70 23,20
Powyzej 10 lat 1,50 5,10

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2009],
[Jarosziin., 2010], [Jarosziin., 2012]
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Przeanalizowano rowniez probe badawcza pod katem uzywanych kanatéw dystry-
bucji (rys. 3.7). 46% badanych sklepow internetowych prowadzi sprzedaz rowniez
w sklepie tradycyjnym. Jest to duzy odsetek swiadczacy o tym, ze typowych, czysto
internetowych podmiotow (ang. pure play) jest w badanej probie nieznacznie ponad
potowa. Warto wspomnie¢, ze w badaniach z roku 2009 odsetek sklepéw deklaruja-
cych sprzedaz rowniez poza Internetem wyniost 51,5%, co pokazuje, ze podmioty

typu pure play od niedawna stanowia wiekszo$¢ rynku.

B tak

Hnie

Rys. 3.7. OKkreslenie czy przedsiebiorstwo prowadzi rowniez sprzedaz

poza Internetem w sklepie tradycyjnym

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]
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Badana probe scharakteryzowano takze pod katem liczby pracujacych osob (za-
pytano o catkowita liczbg osob, niezaleznie czy obsluguja sprzedaz przez Internet,
czy tez nie). Odpowiedzi pokazuja, ze w zdecydowanej wigkszosci mamy tu
do czynienia z mikroprzedsigbiorstwami — 73,4% badanych podmiotow zatrudnia
do 5 osob. Zaledwie 7,6% badanych przedsigbiorstw zatrudnia powyzej 20 0sob
(rys. 3.8).

21-50 0s6b powyzej 50 0séb

11-20 oséb \ 3,3%

jedna osoba
24,5%

Rys. 3.8. Liczba 0s6b pracujaca ogétem w calym przedsiebiorstwie
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

Porownujac tendencj¢ zmian liczby oséb pracujacych w przedsigbiorstwach prowa-
dzacych sklepy internetowe, mozna zauwazy¢, ze nie wystgpuja znaczne roéznice dla
badan z poszczegdlnych lat (tab. 3.13). Jedynie w badaniu z roku 2007 znacznie nizszy
jest odsetek przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 20 osoéb. W pozostatych trzech
badaniach odsetek przedsigbiorstw w poszczegdlnych grupach jest zaskakujaco stabilny.
Nie wida¢ tendencji zwigkszania zatrudnienia, ktora powinna towarzyszy¢ rozwojowi
rynku. Odpowiedz, dlaczego przedsigbiorstwa nie zwigkszyly zatrudnienia, lezy w licz-
bie realizowanych zaméwien (rozdz. 5.1).
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Tabela 3.13. Liczba os6b pracujacych w calym przedsiebiorstwie
- poréwnanie badan z lat 2007-2012

Liczba pracownikow 2007 2009 2010 2012
[%] [%] [%] [%]

Jedna osoba 16,17 20,50 24,30 24,50
2 osoby 618" 24,20 21,40 22,20
3-5 0s6b ’ 28,20 27,80 26,70
6-10 osdb 12,34 10,90 11,60 11,50
11-20 os6b 6,81 8,40 7,10 7,40
21-50 osob 0,85 780" 2,80 4,30
Powyzej 50 os6b 2,55 ’ 4,90 3,30

"W roku 2007 przedzial byt okreslony od 2 do 5 0s6b.
W roku 2009 ostatni przedzial byt okreslony powyzej 20 0s6b.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Chodak, Ropuszynska-Surma,
2008B], [Jarosz i in., 2009], [Jarosz i in., 2010], [Jarosz i in., 2012]

Przedstawiajac podziatl na kategorie asortymentowe analizowanych podmiotow,
autor pragnie zaznaczy¢, ze podzial ten nie jest jego zdaniem idealny, poniewaz zasto-
sowano w nim kategoryzacje, ktora juz istniala w katalogu Sklepy24.pl, co znaczaco
utatwilo przeprowadzenie badan i analiz¢ wynikow. Warto rowniez zaznaczy€, ze
udziaty poszczeg6lnych kategorii nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz ankietowani
mieli mozliwo$¢ zaznaczenia wigcej niz jednej kategorii asortymentowe;.

Najliczniejsza grupe w badanej probie stanowia sklepy z kategorii Dom&Ogrod
(28,2%), ze wzgledu na duza jej pojemnosc, zawierajaca podmioty sprzedajace elementy
wyposazenia wngtrz, asortyment budowlany, rosliny, narzedzia itd. Na drugim miejscu
pod wzgledem licznosci uplasowala si¢ kategoria sklepow oferujacych asortyment
odziezowy (18,9%). Na kolejnych miejscach, z podobnym odsetkiem, znalazty si¢ sklepy
sprzedajace asortyment dziecigcy (13,5%), prezenty i akcesoria (13%) oraz dotyczacy
zdrowia 1 urody (12,5%). Uzyskane wyniki zdecydowanie przecza stereotypowi mowia-
cemu, ze w Internecie sprzedaja si¢ gtownie ksigzki, filmy i gry komputerowe, poniewaz
w kategorii Ksigzki&Multimedia znalazto si¢ jedynie 7,1% badanych podmiotéw. Wida¢
réwniez, ze branza sprzedajaca zywnos¢ (nazwana w katalogu Delikatesy) nie ma licz-
nych reprezentantow (zaledwie 4,4% analizowanej proby). Takze podmioty sprzedajace
towary w postaci niematerialnej (e-booki, audiobooki, gry komputerowe i muzyke w po-
staci cyfrowej) wciaz stanowia margines rynku (zaledwie 1,5% proby). Wsrdd innych
kategorii asortymentowych, niewymienionych w katalogu, najczesciej pojawiata si¢ bizu-
teria (chociaz ten asortyment mozna by rowniez zakwalifikowa¢ do kategorii Prezenty),
artykuly erotyczne, galanteria skorzana i artykuty zoologiczne. Znalazty si¢ tu rowniez
pojedyncze sklepy reprezentujacy rzadko spotykany asortyment, np. zestawy do odlewow
gipsowych 3D, wagi przemystowe. W sumie w kategorii Inne znalazto si¢ 15,3% sklepow
z badanej proby (rys. 3.9).
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Rys. 3.9. Podzial badanych sklepow internetowych na poszczegdlne kategorie asortymentowe
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

Analizujac zmiany, jakie nastapity w udziale sklepow w poszczegdlnych katego-
riach asortymentowych, mozna zauwazy¢, ze rozktad ich jest w miarg stabilny, cho-
ciaz w branzach Komputer oraz Ksiazki&Multimedia daje si¢ zauwazy¢ tendencje
spadkowa (tab. 3.14). W branzy Komputer odsetek sklepéw zmalat z 14% w 2009 r.
do 6,4% w 2012 r. Powodem takiego stanu rzeczy mogla by¢ konsolidacja rynku
i przejmowanie coraz wigkszych udziatow przez duze podmioty. Branza Ksiazki
&Multimedia nie zanotowala az tak duzego spadku jak kategoria Komputer, jednak
tu réwniez zmniejszenie liczby sklepow spowodowane zostalo prawdopodobnie
przejmowaniem coraz wigkszej czg$ci rynku przez ksiggarnie Empik i Merlin.

Tabela 3.14. Podzial badanych sklepow internetowych na poszczegolne kategorie
asortymentowe - porownanie wynikow z lat 2009, 2010, 2012

2009 2010 2012

Nazwa kategorii [%] [%] [%]
Auto&Moto 7,10 4,20 5,10
Delikatesy 3,10 3,60 4,40
Dom&Ogrod 26,80 23,40 28,20
Dziecko 13 12,60 13,50
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cd. tab. 3.14

Foto&RTV-AGD 13,80 9,80 9,60
Hobby 11,20 8,40 9,20
Komputer 14 8,70 6,40
Ksiazki&Multimedia 9,90 8,10 7,10
Odziez 17,50 15,40 18,90
Prezenty& Akcesoria 19,20 12,70 13

Sport&Turystyka 11,20 10,80 10,20
Zdrowie&Uroda 15,60 11,30 12,50
Produkty w postaci niematerialnej nd” 2,20 1,50
Inne (jakie?) 25 18,20 15,30

"W badaniu w roku 2009 nie uwzgledniono tej kategorii.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2009], [Jarosz i in.,
2010], [Jarosziin., 2012]

3.6.3. Wyniki badan dotyczace zarzadzania asortymentem
i sterowania zapasami

3.6.3.1. Liczba pozycji asortymentowych w ofercie

Analizujac problematyke zarzadzania asortymentem w sklepach internetowych,
w pierwszej kolejnosci nalezy okresli¢, jaka liczba pozycji asortymentowych musza
zarzadza¢ menedzerowie. Jak wynika z przeprowadzonych badan, najwigksza liczba
podmiotow (42,3%) ma w ofercie 101-1000 produktéow. Drugim zakresem, biorac pod
uwage czestos¢ wystgpowania jest przedziat 1001-10 tys. produktéw. Najrzadziej
wystepuje zakres liczby pozycji asortymentowych powyzej 100 tys. produktow
(rys. 3.10). Odnoszac te wyniki do weczesniejszych rozwazan na temat dlugiego ogona
pozycji asortymentowych (por. rozdz. 2.4), mozna stwierdzi¢, ze w 10,4% sklepow
internetowych wystegpuje na tyle duza liczba pozycji asortymentowych, ze moze wy-
stapi¢ ,,ekonomia dlugiego ogona”.

Analizujac liczbg pozycji asortymentowych w podziale na branze, na uwagg zastu-
guje kategoria Ksiazki&Multimedia. W tej branzy tylko niewielka liczba sklepéw ma
w asortymencie ponizej 1 tys. produktéw, a najwyzszy odsetek sklepow majacych
w swojej ofercie powyzej 100 tys. towardw wystepuje wlasnie w tej kategorii (tab. 3.15).
Przyczyna tak duzej liczby pozycji asortymentowych tej branzy moze by¢ dropship-
pingowy model sprzedazy, polegajacy na udostgpnieniu ksiggarniom bardzo licznej
bazy produktow przez hurtownie ksiggarskie (np. Azymut). Jak wspomniano w pod-
rozdziale dotyczacym dropshippingu, model ten, mimo duzej liczby pozycji asorty-
mentowych w ofercie, nie wiaze si¢ z konieczno$cia posiadania duzych powierzchni
magazynowych, lecz jedynie matego magazynu zwrotow.
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H ponizej 100 produktow

m 101 - 1 000 produktow
1001 - 10 000 produktow

10 001 - 100 000 produktéw

H powyzej 100 000 produktéw

Rys. 3.10. Liczba pozycji asortymentowych w ofercie
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

Tabela 3.15. Liczba pozycji asortymentowych w ofercie sklepu w poszczegoélnych branzach

Ponizej 100 | 101-1000 1001 10 tys. | PowyZej Cala
Branza produktéw | produktéw -10 tys- ~100 tys- 100 tys- populacja
(%] %] produktéw | produktéow | produktow (%]
[%] [%] [%]

Auto&Moto 4,6 23 6,8 9,6 18,2 5,10

Delikatesy 3,1 5,4 4.1 3,8 0,0 4,40

Dom&Ogrod 36,9 27,6 25,2 34,6 18,2 28,20

Dziecko 16,9 11,7 15,8 9,6 9,1 13,50

Foto&RTV-AGD 10,8 7,0 10,4 17,3 9,1 9,60

Hobby 6,2 7.4 12,6 7,7 9,1 9,20

Komputer 6,2 43 6,3 17,3 9,1 6,40
Ksiazki

&qul S dia 3,1 2,7 7.2 19,2 72,7 7,10

Odziez 13,8 20,2 19,4 17,3 18,2 18,90
Prezen

o Akcetsyoria 18,5 11,7 14,0 9.6 9,1 13,00

Sport&Turystyka 6,2 9,7 13,1 7,7 0,0 10,20

Zdrowie&Uroda 12,3 11,3 14,4 11,5 9,1 12,50

g:ifgi:fng‘.’sm 3.1 0.8 1.8 1,9 0,0 1,50

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]
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Aby doktadniej przyjrze¢ si¢ liczbie pozycji asortymentowych w poszczegdlnych
kategoriach sklepoéw, przeanalizowano warto$¢ s$redniowazonej liczby produktow
(SLP) w branzach (tab. 3.16). Liczbe t¢ wyliczono ze wzoru:

N

Z XL + X2 (3.9)
i=1
gdzie:
SLPA — sredniowazona liczba pozycji asortymentowych w danej branzy,
N — liczba przedzialow liczby pozycji asortymentowych w ofercie (np. 100—-1000)
(w przypadku opisywanego badania N = 5),
W,  — waga i-tego przedzialu wyznaczona jako odsetek sklepow z danej kategorii,
ktore wskazaty ten przedziat,
Xl;  —dolna warto$¢ i-tego przedziatu liczby pozycji asortymentowych,
X2i  — gbrna wartos$¢ i-tego przedziatu liczby pozycji asortymentowych.

Dla przedziatu ostatniego, tj. powyzej 100 tys. sztuk, przyjeto wartos¢ X2 = 110 000.

Najmniejszg wartos¢ SLPA uzyskaty branze Delikatesy (6191) oraz Sport&Turystyka
(6374). W tych dwodch kategoriach nie byto wsrod ankietowanych sklepu majacego
w ofercie powyzej 100 tys. pozycji asortymentowych. Zdecydowanie najwigksza
warto$¢ SLPA, znacznie odbiegajaca od innych branz, uzyskata kategoria Ksiazki
&Multimedia (33553).

Analiza liczby pozycji asortymentowych w sklepach internetowych pokazuje,
ze handel elektroniczny jest predestynowany do tego, aby oferta byta szeroka i znacz-
na cz¢$¢ sklepow internetowych z tej mozliwosci korzystata. W przypadku, gdy rzad
wielkosci liczby pozycji asortymentowych to 10 tys. sztuk, mozna uznaé, ze koniecz-
ne jest stosowanie zaawansowanych metod zarzadzania pozycjami asortymentowymi,
a takze w przypadku tych sklepow, ktore maja magazyny sterowania zapasami. Przy
tak duzej liczbie pozycji asortymentowych brak takich narzedzi optymalizujacych
zapasy moze wiaza¢ si¢ z duza liczba bledow popelianych przez menedzerow
i ogromnymi dodatkowymi kosztami magazynowania, ktéorych mozna uniknaé, stosu-
jac np. proponowang przez autora wersj¢ analizy ABC.

Tabela 3.16. Sredniowazony odsetek liczby pozycji asortymentowych
w poszczeg6lnych branzach

. Sredniowazona liczba
Branza .
pozycji asortymentowych
Auto&Moto 18779
Delikatesy 6191
Domé&Ogrod 9129
Dziecko 7232
Foto&RTV-AGD 12755
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cd. tab. 3.16
Hobby 8825
Komputer 17700
Ksigzki&Multimedia 35413
Odziez 8470
Prezenty& Akcesoria 7268
Sport&Turystyka 6374
Zdrowie&Uroda 8306
Produkty w postaci niematerialnej 8680

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

3.6.3.2. Odsetek towarow oferowanych przez sklep w magazynie

Szczegotowej analizie poddano odsetek towarow prezentowanych w ofercie, udo-
stgpnionych przez sklep internetowy w magazynie. Jak przedstawiono na rysunku
3.11, najwigkszy udziat z badanych przedziatow maja sklepy majace wszystkie
(24,5%) lub prawie wszystkie (18%) towary. Posiadanie w magazynie mniej niz 10%
z oferty zadeklarowato 13,3% badanych sklepow. Mimo niewielkiej przewagi skle-
poéw majacych w magazynie wszystkie lub prawie wszystkie towary, trudno méwié
o dominacji konkretnego rozwiazania i mozna stwierdzi¢, ze polskie sklepy interne-
towe stosuja petna game rozwiazan, dopasowujac zawartos¢ magazynu do indywidu-
alnych potrzeb i mozliwosci.

Istnienie tak znacznego odsetka (42,5%) sklepoéw internetowych, majacych w ma-
gazynie prawie wszystkie lub wszystkie oferowane towary, moze by¢ spowodowane
przez nastgpujace hipotetyczne przyczyny:

* Czes$¢ respondentow pod$wiadomie lub $wiadomie zawyzyla odsetek w magazy-
nie towarow, w celu lepszego zaprezentowania swojego sklepu (pomimo iz ankieta
byta anonimowa).

* Polskie sklepy internetowe dostrzegaja role czasu realizacji zamowienia jako je-
den z kluczowych elementow obstugi klienta. Dazenie do skrocenia tego czasu powo-
duje zwigkszenie udziatu asortymentu w magazynie.

* Czas realizacji dostawy przez wyzsze ogniwa tancucha logistycznego (produ-
centa/hurtownig) jest niewystarczajacy, przez co wydtuza si¢ czas oczekiwania klienta
na zaméwiony towar.

* Wymagane przez dostawcow sklepow internetowych minima logistyczne wymu-
szaja konieczno$¢ magazynowania towarow, ze wzgledu na brak mozliwosci dostaw
pojedynczych pozycji asortymentowych.

» Badane sklepy prowadza rownolegla sprzedaz w tradycyjnym kanale dystrybucji,
a co za tym idzie musza mie¢ sprzedawany asortyment w magazynie. Tez¢ t¢ mozna
jednak odrzuci¢, gdyz wsrod sklepdéw internetowych, bedacych dodatkowym kanatem
dystrybucji w stosunku do kanatu tradycyjnego, udziat e-sklepé6w, majacych w maga-
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zynie prawie wszystkie lub wszystkie towary, wyniost 41,2%, natomiast dla sklepow
wylacznie internetowych odsetek ten wyniost 43,6%.

 Sklepy, dla ktorych Internet jest dodatkowym kanatem dystrybucji, oferuja szer-
szy asortyment w sieci niz w tradycyjnym kanale.

Maty odsetek sklepow majacych w magazynie mniej niz 10% oferty §wiadczy o mate;j
popularnosci rozwiazan dropshippingowych, ktéore w Polsce wystepuja wciaz tylko
w kilku branzach: ksiggarskiej, RTV-AGD, komputerowej (w innych branzach mozna
znalez¢ jedynie pojedyncze, §ladowe przyktady tego typu rozwiazan). Wspomniane
trzy branze maja najnizszy (poza branza Auto&Moto) sredniowazony odsetek towaru
W magazynie, co moze potwierdza¢ korzystanie z rozwiazan dropshippingowych.

30,0%

0,
25,0% 24,5%

20,0%

18,0%
15,0% 1—133% 13,3%
10.0% 9,6% 10.0% 9,6%
r o m
5,0% -
1,6%
0,0% T T T T T T T -—\

mniejniz  10-30% 30-50% 50-70% 70-90% wiecejniz wszystkie trudno
10% 90% ale nie powiedzie¢
wszystkie

Rys. 3.11. Odsetek asortymentu posiadanego w magazynie
Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac zmiany dotyczace odsetka towarow w magazynie na rynku polskich skle-
péw internetowych, mozna stwierdzi¢, ze w roku 2012 nastapito odwrdcenie tendencji
zwigkszania udziatu sklepé6w majacych w magazynie wszystkie towary i zmniejszania si¢
udziatu sklepéw zawierajacych w magazynie mniej niz 10% towaréw. Mozna réwniez
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zauwazy¢, ze wyniki z 2012 r. sg zblizone do wynikow z 2009 r. (tab. 3.17). W przypadku
sklepéw majacych w magazynie wszystkie lub prawie wszystkie towary podobienstwo
jest wrecz zaskakujaco duze jak na tak liczna probe, jednak, jak to zostanie pokazane

w dalszej analizie, jest to jedynie podobienstwo pozorne.

Tabela 3.17. Odsetek asortymentu w magazynie - poréwnanie badan z lat:
2007,2009,2010,2012

Odsetek Pazdziernik/listopad | Czerwiec/lipiec | Pazdziernik/listopad Maj
asortymentu 2007 2009 2010 2012
W magazynie [%o] [%o] [%] [%o]

Mniej niz 10% 22,45 17,40 10,30 13,30
10-30% 15,11 10,90 9,80 9,60
30-50% 8,98 8,00 8,00 10,00
50-70% 13,47 10,20 7,30 9,60
70-90% 13,47 11,50 13,00 13,30
Wigceej niz 90% 13,47 18,00 16,40 18,00
Wszystkie 13,07 24,00 32,30 24,50
Trudno

powiedzieé¢ nd nd 29 L7

Zrédlo: opracowanie wlasne
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W pazdziernik/listopad 2010

W kwiecieri/maj 2012

Rys. 3.12. Odsetek asortymentu w magazynie - poréwnanie badan z lat: 2007, 2009, 2010, 2012

Zrédto: opracowanie wlasne
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Analizujac odsetek sklepow w branzy, majacych w magazynie wszystkie lub prawie
wszystkie pozycje asortymentowe zaobserwowac, mozna mniejszy udziat sklepow
z branz Auto&Moto, Foto&RTV-AGD, Auto&Moto, Komputer oraz Ksiazki&Multi-
media w stosunku do ogdtu populacji (tab. 3.18). Taki wynik dla pierwszych trzech
wymienionych branz wynika prawdopodobnie z wyzszej wartosci jednostkowej towaru,
skutkujacej wigkszymi kosztami magazynowania. Druga przyczyna jest zapewne
ogromna dynamika zmian w asortymencie, zwlaszcza w branzy komputerowej, powo-
dujaca, ze zapas sprze¢tu w magazynie moze wigzac si¢ z utrata czgsci jego wartosci.
Mozna tu rowniez wspomnie¢ o ryzyku kursowym, ktéry przy duzych wahaniach kursu
zlotego powoduje, ze sklepy sprzedajace elektronike, staraja si¢ ograniczaé¢ stany maga-
zynowe. Warto réwniez zwroci¢ uwage na zmiany, jakie nastapity w poszczeg6élnych
sektorach. Jak wspomniano, sumaryczny odsetek sklepéw majacych w magazynie
wszystkie lub prawie wszystkie towary byt niemalze identyczny w latach 2009 i 2012.
Z przedstawionych w tabeli 3.18 danych wida¢ jednak, ze w poszczeg6lnych branzach
nastapity zmiany (w niektorych przypadkach duze) odsetka sklepdw majacych w maga-
zynie wszystkie lub prawie wszystkie pozycje asortymentowe, ale kierunek zmian
byl roézny. Jest to ciekawy przyktad pokazujacy, ze zagregowane dane nie uwidacz-
niaja zmian wewnatrz systemu, jesli przeciwne zwroty dynamiki zmian znosza si¢ wza-
jemnie.

Tabela 3.18. Odsetek sklepéw posiadajacych w magazynie wszystkie
lub prawie wszystkie pozycje asortymentowe w podziale na branze

. Odsetek sklepow w branzy majacych w magazynie wszystkie
Branza lub prawie wszystkie pozycje asortymentowe
2009 2012
[%6] [%]
Auto&Moto 31,80 19,35
Delikatesy 63,20 51,85
Dom&Ogrod 39,40 36,84
Dziecko 47,50 50,00
Foto&RTV-AGD 22,40 29,31
Hobby 46,40 37,50
Komputer 20,90 25,64
Ksiazki
&Ma[ultimedia 32,80 25,58
Odziez 50,00 47,83
Prezenty& Akcesoria 51,70 50,63
Sport& Turystyka 40,60 32,26
Zdrowie&Uroda 38,90 44,74
Inne 43,50 47,31

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Analizie poddano udzial sklepéw z rozwiazaniami skrajnymi (90% i1 wigcej oraz
mniej niz 10% asortymentu w magazynie) wzgledem udziatu rozwiazan posrednich.
Mozna zauwazy¢, ze — po tym jak udziat rozwiazan skrajnych wzrdst o ponad 10%
w stosunku do 2007 r., w 2010 r. — wystapita stabilizacja i odsetek rozwiazan skraj-
nych byl prawie taki sam jak rok wcze$niej, a w roku 2012 nastapit prawie pigciopro-
centowy spadek udzialu rozwiazan skrajnych (tab. 3.19). Wyniki w latach 2010 i 2012
nie sumuja si¢ do 100%, ze wzgledu na dodanie opcji: ,.trudno powiedzie¢”, ktora
w 2012 r. wybrato 1,7% ankietowanych.

Tabela 3.19. Rozwiagzania skrajne a posrednie - poré6wnanie badan z lat:
2007,2009,2010,2012

2007 2009 2010 2012

[%] [%6] [%] [%]
Rozwiazania skrajne 48,99 59,40 59,00 55,80
Rozwiazania posrednie 51,01 40,60 38,10 42,50

Zrédto: opracowanie wlasne

Przeanalizowano réwniez, czy czas istnienia sklepu ma wplyw na odsetek towaru
w magazynie. Jak mozna zauwazy¢ (tab. 3.20), sklepy istniejace powyzej 10 lat
znacznie chetniej (67,7% sklepow) stosuja rozwiazania posrednie (10-90% oferty
W magazynie) niz rozwiazania skrajne (ponizej 10% i powyzej 90% oferty w ma-
gazynie) — 32,3% sklepow. W sklepach istniejacych do 2 lat bardziej popularne sa
natomiast rozwigzania skrajne, a sklepy dziatajace od 2—10 lat, podobnie jak sklepy
bedace na rynku krocej czegsto maja w magazynie ponad 90% asortymentu, natomiast
rzadziej mniej niz 10%. Warto rowniez zwroci¢ uwage, ze wsrod sklepow istniejacych
dhuzej niz 5 lat nie pojawity si¢ odpowiedzi ,trudno powiedzie¢”, §wiadczace o matej

swiadomos$ci menedzera, jesli chodzi o gospodarke magazynowa.

Tabela 3.20. Odsetek oferty w magazynie a czas istnienia sklepu

Odsetek asortymentu K‘l.'()cej 1-2 lat 2-3 lat 3-51lat | 5-10lat Powyzej
W magazynie mzrok | o) [%] (%] (%] | 10%at
[%] [%6]
Mniej niz 10% 24,70 19,00 10,80 8,80 11,30 6,50
10-30% 6,50 3,00 11,70 12,90 9,90 12,90
30-50% 6,50 12,00 6,30 10,20 10,60 22,60
50-70% 7,80 6,00 8,10 10,90 11,30 16,10
70-90% 10,40 10,00 16,20 13,60 14,20 16,10
Wigcej niz 90%, ale nie wszystkie 19,50 18,00 16,20 19 18,40 12,90
Wszystkie 22,10 27,00 29,70 23,10 24,10 12,90
Trudno powiedzied 2,60 5,00 0,90 1,40 0 0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z [Jarosz i in., 2012]
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Okreslono rowniez czy istnieje zalezno$¢ migdzy sredniowazonym odsetkiem to-
waru w magazynie a czasem istnienia sklepu. Jak mozna zaobserwowa¢, w tabeli 3.21
sklepy istniejace krocej maja w magazynie mniejszy odsetek towaréw z oferty. Wraz
ze wzrostem czasu istnienia sklepu widoczna jest tendencja zwyzkowa, po czym na-
stepuje pewna stabilizacja (dla sklepow istniejacych 3—10 lat), a nast¢pnie spadek
dla sklepéw dziatajacych powyzej 10 lat (rys. 3.13). Wyniki te mozna, w duzym

Tabela 3.21. Czas istnienia sklepu
a Sredniowazony odsetek towaru w magazynie

Sredniowazony odsetek
Czas istnienia sklepu towar6w w magazynie
[%]
Krocej niz rok 58,76
1-2 lat 62,05
2-3 lat 68,31
3-5 lat 65,67
5-10 lat 66,51
Powyzej 10 lat 59,64
Zrodto: opracowanie wlasne
70,00%
68,00% A
66,00% -
64,00% / \
62,00%

. / \ éredniowazony
60,00% / A odsetek towarow
58,00% W magazynie
56,00%

54,00%
52,00% T T T 1

krocej 1-2 lat 2-3lat 3-5 lat 5-10 lat pow.
niz rok 10 lat

Rys. 3.13. Czas istnienia sklepu a SredniowazZony odsetek towaru w magazynie
Zrédto: opracowanie wlasne
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uproszczeniu, ttumaczy¢ w nastepujacy sposob: sklepy krotko dzialajace nie maja
wystarczajacego kapitatu, aby zbudowac¢ stany magazynowe, a takze testuja sprze-
daz roznych pozycji, przez umieszczenie ich w ofercie bez zatowarowywania. Na-
stepnie, wraz z czasem istnienia sklepu, rosna mozliwosci kapitalowe, a takze ztogi
magazynowe, co powoduje wzrost odsetka towaru w magazynie. Sklepy istniejace
dtuzej niz 3 lata zaczynaja dostrzega¢ potrzebe optymalizacji zawarto$ci magazynu,
dlatego odsetek towaru w magazynie przestaje rosna¢, a nawet nieznacznie si¢
zmniejsza. Sklepy istniejace dtugo (powyzej 10 lat) maja znaczne doswiadczenie
i potrafia lepiej prognozowac popyt oraz optymalizowac zawartos¢ magazynu. Te¢
teze potwierdza ponaddwukrotnie wigkszy (22,6%) niz dla catej proby odsetek skle-
pow wykorzystujacych do prognozowania popytu specjalistyczne oprogramowanie
logistyczne.

W kolejnym etapie badan poréwnano sklepy prowadzace sprzedaz poza Internetem
(ang. brick and mortar) i sklepy sprzedajace tylko w Internecie (ang. pure play). Jak
mozna bylo przewidywaé, sklepy majace fizyczne oddzialy znacznie rzadziej maja
w magazynie mniej niz 10% pozycji asortymentowych (tab. 3.22). Jednak zaskakujaca
rzecza jest, ze czesciej wszystkie towary w magazynie majq sklepy wytacznie interne-
towe.

Tabela 3.22. Prowadzenie sprzedazy réwniez poza Internetem
a odsetek asortymentu w magazynie

Czy e-sklep prowadzi sprzedaz
Odsetek asortymentu poza Internetem

W magazynie Tak Nie

[%] [%] [%]

Mniej niz 10 7,90 18
10-30 9,70 9,50
30-50 12,90 7,60
50-70 10,80 8,50

70-90 16,10 11
Wigcej niz 90, ale nie wszystkie 21,50 14,90
Wszystkie 19,70 28,70

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]

Na rysunku 3.14 pokazano, ze sklepy wylacznie internetowe znacznie czgsciej
stosuja najbardziej skrajne rozwiazania (mniej niz 10% i wszystkie towary w maga-
zynie). Rozwiazania posrednie (wraz z 90% odsetkiem towaru w magazynie) sa
czgsciej stosowane w przedsigbiorstwach prowadzacych rowniez tradycyjny kanat
sprzedazy.
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Rys. 3.14. Prowadzenie sprzedazy rowniez poza Internetem
a odsetek asortymentu w magazynie
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

Kolejna analiza dotyczyta okreslenia czy liczba osob pracujacych w sklepie jest

Tabela 3.23. Liczba os6b pracujacych w sklepie
a Sredniowazony odsetek towaru w magazynie

Liczba 0s6b pracujacych Sredniowaiony odsefek towaru
w sklepie W magazynie
[%]
1 osoba 62,04
2 osoby 65,59
3-5 osob 62,41
5-10 os6b 64,31
Powyzej 10 0s6b 71,72

Zrédto: opracowanie wlasne na [Jarosz i in., 2012]

skorelowana ze $redniowazonym odsetkiem towaru w magazynie. Mozna zauwazyc,
ze wigksze sklepy, zatrudniajace powyzej 10 oso6b, maja w magazynie najwigkszy
odsetek towardw, jednak wséréd mniejszych podmiotéow trudno wskazaé jednoznacz-
na tendencje (tab. 3.23; rys. 3.15). Wyliczony wspoétczynnik korelacji Pearsona
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wyniost? 0,91, wartos¢ wskaznika p-value wyniosta 0,03, co umozliwia stwierdzenie
istotnosci statystycznej badanej zaleznosci, jednak ze wzgledu na mata liczbe prze-
dzialdéw, nalezy do uzyskanego rezultatu podchodzi¢ z pewna rezerwa.
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72,00% / 71,72%
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68,00% //
66,00%
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64,00% /\ 64,31% sredniowazony
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Rys. 3.15. Liczba osdb pracujacych w sklepie a Sredniowazony
odsetek towaru w magazynie
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]

Biorac pod uwagg $redniowazony odsetek towaru w magazynie w podziale na branze,
mozna zaobserwowaé duze zrdznicowanie w poszczegdlnych kategoriach sklepow (rys.
3.16). Najwyzszy sredniowazony odsetek towaru w magazynie (81,96%) ma branza Deli-
katesy, co mozna ttumaczy¢ koniecznoscia trzymania w magazynie towardw spozywczych,
ktorych dostawy klienci oczekuja w tym samym dniu, w ktérym ztozyli zamowienie.

Rowniez duzy odsetek wykazaly sklepy z branz: Prezenty&Akcesoria (74,04%)
oraz Dziecko (71,53%). Takze w tym przypadku mozna to thumaczy¢ oczekiwaniami
klientow dotyczacymi szybkiej realizacji zamowienia. Najmniejszy odsetek uzyskaly
branze Auto&Moto (47,53%) oraz Komputer (48,76%) (tab. 3.24).

2 7a warto§¢ liczby 0sob pracujacych w sklepie przyjeto $rednia dla przedziatu trzeciego i czwartego
oraz 20 dla przedziatu szostego. Przyjeta warto$¢ ostatniego przedziatu ma znaczenie dla uzyskanej war-
tosci wspotezynnika korelacji. Przyjecie wartosci ponizej 16 powoduje brak istotnosci statystycznej ana-
lizowanej zaleznosci.



Tabela 3.24. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie

w podziale na branze

Sredniowazony odsetek towaru
Branza W magazynie
[%]
Auto&Moto 47,53
Delikatesy 81,96
Dom&Ogrod 58,50
Dziecko 71,53
Foto&RTV-AGD 54,55
Hobby 62,04
Komputer 48,76
Ksiazki&Multimedia 49,91
Odziez 69,59
Prezenty& Akcesoria 74,04
Sport&Turystyka 63,14
Zdrowie&Uroda 69,33

Zrédto: opracowanie wlasne
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Rys. 3.16. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie w podziale na branze

Zrédto: opracowanie wlasne
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Odsetek towaru w magazynie powinien by¢ ujemnie skorelowany z liczba pozycji
asortymentowych w ofercie. W tabeli 3,25 pokazano, ze badania potwierdzity t¢ hipo-
tezg. Wérdd sklepéw majacych w ofercie ponad 100 tys. pozycji asortymentowych
zaden nie ma w magazynie wigcej niz 70% asortymentu, a zdecydowana wigkszos¢
(72,8%) mniej niz 30% asortymentu. Z drugiej strony ponad polowa sklepow maja-
cych w ofercie mniej niz tysigc pozycji asortymentowych miata w magazynie prawie
wszystkie lub wszystkie pozycje (rys. 3.17).

Tabela 3.25. Liczba pozycji w asortymencie a odsetek towaru w magazynie

QOdsetek towaru z oferty Ponizej 100 | 101-1000 |1001-10 000 _ig(? 8(1)0 I;(()):)vzf):s)]
dostepny w magazynie produktéow | produktéw | produktéw , .
%] %] %] [%] produktéow | produktow
[%] [%]
Mniej niz 10 9,20 10,50 14 25 36,40
10-30 6,20 5,10 14,40 9,60 36,40
30-50 12,30 5,40 12,20 19,20 18,20
50-70 6,20 8,60 9,90 17,30 9,10
70-90 4,60 16,30 14,40 7,70 0
Wigcej niz 90, ale nie wszystkie 23,10 22,20 15,30 5,80 0
Wszystkie 36,90 30,40 18 13,50 0
Trudno powiedzie¢ 1,50 1,60 1,80 1,90 0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]
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Rys. 3.17. Liczba pozycji w asortymencie a odsetek towaru w magazynie
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]
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Jak mozna zauwazy¢, sredniowazony odsetek towaru w magazynie gwalttownie
maleje wraz ze wzrostem liczby pozycji asortymentowych (rys. 3.18). Wida¢ rowniez,
ze warto$cia graniczng jest tysiac produktéw — dla sklepéw majacych w ofercie
do 100 i od 100 do 1000 pozycji sredniowazony odsetek towaru w magazynie jest
niemalze taki sam, natomiast kazdy kolejny rzad wielkos$ci liczby pozycji asortymen-
towych powoduje gwattowny spadek sredniowazonego odsetka towaru w magazynie
(tab. 3.26). Wyliczony wspotczynnik korelacji dla liczby pozycji asortymentowych®*
i Sredniowazonego odsetka towaru w magazynie, wyniost —0,94 przy wartosci p-value
na poziomie 0,016, co potwierdza istotno$¢ statystyczna badanej zaleznosci.

Tabela 3.26. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie
a liczba pozycji asortymentowych w ofercie

Liczba pozycji asor.tymentowych Srednlow;z::lr;)é;);i;z::k towaru
w ofercie [%]
Ponizej 100 produktow 72,87
101-1 000 produktéw 73,40
1001-10 000 produktow 58,00
10 001-100 000 produktow 46,00
Powyzej 100 000 produktow 21,84

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2012]
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10,00%

Sredniowazony odsetek towaru
osiadany w magazynie

0,00% ; : : ; ‘
ponizej 100 101-1000 1001-10 10001-100 powyzej 100
produktow produktow 000 000 000

produktéw produktéw produktow

Rys. 3.18. Sredniowazony odsetek towaru w magazynie
a liczba pozycji asortymentowych w ofercie
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2012]

 Dla przedziatu 1-4 przyjeto $rednia warto$¢, natomiast dla przedziatu piatego przyjeto 200 000. W tym
przypadku warto$¢ ostatniego przedziatu nie ma znaczenia dla istotnosci statystycznej badanej zaleznosci.
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Analizie poddano zagadnienie czy istnieje zalezno$¢ migdzy odsetkiem towaru
w magazynie a podawaniem informacji o konkretnym stanie magazynowym. Jak
mozna zaobserwowac (rys. 3.19) wraz ze wzrostem odsetka towaru w magazynie ro-
$nie rowniez odsetek sklepéw informujacych o konkretnym stanie magazynowym
towaru. Wyjatek — trudny do wytlumaczenia, stanowia sklepy majace w asortymencie
70-90% asortymentu, wsrod ktorych zaledwie 13,6% sklepow informuje klientow
o stanie magazynowym towaru. Wyliczony wspotczynnik korelacji dla odsetka towa-
réw> w magazynie oraz sklepéw informujacych o konkretnym stanie magazynowym
wyniodst 0,596 przy wartosci p-value 0,288, co nie umozliwia statystycznej istotnosci
badanej zaleznosci.

45,00%

m

£ 40,00% 38,90%
35,00% 7.90%
30,00% 29,509 /
/“N\N,GO% /
25,00%
20,00% A"m% \ /

. \ /

15,00% 14,80%

V'13,60%
10,00%

odsetek sklepdéw informujacych o
konkretnym stanie magazynow

5,00%

0,00%
mniej niz 10%  10-30% 30-50% 50-70% 70-90% wiecejniz  wszystkie

90% ale nie

wszystkie

posiadany w magazynie odsetek towaru

Rys. 3.19. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepow informujacych
o konkretnym stanie magazynowym a dostepnym w magazynie odsetkiem towaru
Zrédto: opracowanie wlasne

3.6.4. Podsumowanie

Prawidtowe sterowanie zapasami jest waznym elementem zarzadzania sklepem
internetowym. Dzialanie to jest szczegdlnie istotne w okresach wzmozonego popytu
(np. w okresie przedswiatecznym), kiedy to liczba zamowien moze zwigkszy¢ sig
nawet kilkudziesigciokrotnie. W badanych sklepach mozna zaobserwowaé rézny po-
ziom odsetka towaroéw z oferty sklepu, dostgpnego w magazynie. Zalezy on od wielu
aspektow, migedzy innymi od branzy, wieku sklepu oraz od liczby zatrudnionych pra-
cownikow. Z przeprowadzonych badan wynika, ze $redniowazony odsetek towaru
dostgpny w magazynie maleje wraz z liczba oferowanych pozycji asortymentowych
i ros$nie wraz z liczba pracownikéw sklepu.

% Dla przedziatéw 1-6 przyjeto $rednia wartosé przedziatu.



4. Prognozowanie popytu
w sklepie internetowym

Prognozowanie jest to przewidywanie ksztaltowania si¢ zjawisk i procesow
w przysztosci. Przedmiotem prognozowania moga by¢ procesy demograficzne, spolecz-
ne, gospodarcze, techniczne itp. Poniewaz zakres ksiazki dotyczy zjawisk gospodar-
czych, wigc pojecie prognozowania zostanie ograniczone do prognozowania gospo-
darczego. Wynikiem procesu prognozowania jest prognoza, bedaca sadem o przyszitych
stanach zjawisk i zdarzen. W pierwszej czgsci rozdzialu przedstawiono krotka typologie
metod prognostycznych, nastgpnie scharakteryzowano popyt w sklepie internetowym,
opisano zastosowany algorytm genetyczny i zaproponowana metod¢ prognozowania
popytu. Na temat prognozowania popytu powstato bardzo wiele publikacji, dlatego au-
tor wybrat tylko kilka podstawowych informacji dotyczacych prognozowania gospo-
darczego, bedacych wprowadzeniem do dalszych rozwazan.

W prognozowaniu wyrdznia si¢ dwa kluczowe pojecia: okres prognozy oraz hory-
zont prognozy, czyli nazwg lub numer najdalszego okresu, dla ktérego prognoza jest
budowana.

Proces prognozowania gospodarczego sktada si¢ z nastgpujacych etapéw [Nowak,
1998]:

* definicja problemu prognostycznego,

* zebranie danych,

* wybor metody prognozowania,

* postawienie prognozy,

» weryfikacja prognozy.

Prognozowanie popytu stanowi jedna z najpopularniejszych galezi prognozowania
gospodarczego. Stanowi ono jeden z istotnych czynnikéw zaréwno w procesie podej-
mowania decyzji taktyczno-operacyjnych, jak réwniez strategicznych w przedsigbior-
stwie. Prognozowanie popytu stuzy w szczegolnosci tworzeniu planu biznesowego
oraz oddziatuje na wielkos$¢ zapasow.

Prognozowanie popytu w sklepie internetowym to istotny element zarzadzania lo-
gistycznego. Precyzyjne prognozy umozliwiaja obnizenie poziomow standéw magazy-
nowych, a takze zwigkszenie poziomu obstugi klienta przez skrocenie czasu realizacji
zamoOwienia [Chodak, Latus, 2011B].
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4.1. Metody ilosciowe i jakoSciowe
w prognozowaniu popytu - ogdlna charakterystyka

Metody prognozowania mozna podzieli¢ na ilosciowe i jakosciowe. Metody ilo-
sciowe oparte sa na formalnym modelu prognostycznym, zbudowanym na podstawie
danych dotyczacych ksztaltowania sig¢ wartosci zmiennej prognozowanej (objasniane;j,
zaleznej) i zmiennych objasniajacych. Wsrod metod ilosciowych mozna wyr6znié
prognozowanie [Dittmann, 1998]:

* na podstawie szeregu czasowego;

* z wykorzystaniem modeli ekonometrycznych;

» z wykorzystaniem innych modeli (np. analogowych, opartych na analizie kohor-
towej).

Sktadowe szeregu czasowego sa nastepujace: trend, staly $redni poziom, wahania
cykliczne, wahania przypadkowe. Czasami wyrdznia si¢ rowniez wahania sezonowe.
Zar6éwno wahania cykliczne, jak i sezonowe charakteryzuja si¢ okresowoscia.

Wsréd modeli szeregow czasowych ze stalym poziomem zmiennej prognozowanej
mozna wyr6zni¢ naiwne, Sredniej ruchomej i wygtadzania wyktadniczego. Najprostszymi
modelami uwzgledniajacymi zmienno$¢ w czasie sq modele szeregdw czasowych z tren-
dem. Wyrodznia sig¢ trend liniowy, wyktadniczy, logarytmiczny, wielomianowy, opisany
funkcja logistyczna i inne. Parametry wymienionych funkcji przedstawiajacych dany trend
mozna szacowaé roéznymi metodami. Najczgsciej stosowana jest analityczna metoda
estymacji tych wartosci — klasyczna metoda najmniejszych kwadratow, umozliwia ona
oszacowanie parametrow wszystkich pozostalych funkcji, z wyjatkiem funkcji logistycz-
nej. Wigkszo$¢ znanych metod oszacowania parametréw funkcji logistycznej (m.in.
Hotellinga, Marquardta, Hellwiga) opiera si¢ na pewnych uproszczeniach i ma charakter
przyblizony [Dittmann, 1998].

W prognozowaniu sprzedazy daje si¢ niekiedy zauwazy¢ sytuacje, ktore wskazuja
na to, ze jej wielkos$¢ zalezna jest od jej poziomu w okresach poprzednich. Popyt na
wiele dobr charakteryzuje si¢ cyklami opdznien, zwigzanych z okresem ich uzytko-
wania. W tego rodzaju sytuacjach stosuje si¢ modele autoregresyjne. Prognozowanie
popytu z uwzglednieniem czynnika sezonowo$ci wydaje si¢ zagadnieniem bardziej
ztozonym i ciekawszym [Chodak, 2009].

Metody jakoS$ciowe prognozowania sprzedazy stanowia najczgsciej klasyczne lub
zmodyfikowane wersje metody delfickiej*® oraz burzy moézgow, a takze takie techniki
jak historyczne analogie ,,u zrodta” (ang. grass roots) [Rutkowski, 2002]. Metoda
delficka polega na kilkakrotnym ankietowaniu grupy ekspertoéw. Po zdefiniowaniu

% Metoda delficka zostata opracowana przez O. Helmana i T.G. Gordona do prognozowania rozwoju
technologii w celach militarnych, pierwszy za$ raport, ktory byt wynikiem tej metody wydano w 1964
roku [Kasprzak, Pelc, 1999, s. 42].
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problemu (np. okresleniu zadania prognostycznego) dokonuje si¢ wyboru grupy nie-
zaleznych ekspertow. Nastgpnie przygotowuje si¢ ankiet¢ z pytaniami dotyczacymi
badanego zjawiska, ktora rozsyla si¢ do ekspertow. Po uzyskaniu odpowiedzi prze-
prowadza sig statystyczna analizg ankiet, m.in. pod katem zgodnos$ci opinii ekspertow.
Jesli eksperci byli wystarczajaco zgodni w swoich opiniach, to badanie (budowe pro-
gnozy) mozna uzna¢ za zakonczone. Gdy zgodnos$¢ nie byta wystarczajaca, przygoto-
wuje si¢ nastgpna ankiete, zawierajaca wyniki poprzedniej i zndw rozsyta si¢ eksper-
tom. Tak postgpuje si¢ az do uzyskania zgodno$ci ekspertow w ocenie badanego
zagadnienia [Dittmann, 1998]. Technika ,,u zrédta” polega na sumowaniu prognoz
,»Z linii frontu”, czyli pochodzacych od handlowcéw majacych bezposredni kontakt
z klientem. Metoda nazwana ,historyczne analogie” jest wykorzystywana gtéwnie do
prognozowania popytu na nowe towary, na podstawie danych dotyczacych sprzedazy
podobnych produktow. Stosuje si¢ w niej zwykle analogie dotyczace substytucyjnosci
czy komplementarnosci produktow [Rutkowski, 2002].

Prognozowanie wielkosci sprzedazy jest $ciSle zwigzane z informacja na temat
przesztych jej wartosci, a takze blizszego i dalszego otoczenia marketingowego firmy.
Ze wzgledu na te informacje mozna wyr6zni¢ cztery rodzaje prognoz na podstawie
[Dittmann, 1998]:

* opinii 0s6b bezposrednio zajmujacych si¢ sprzedaza,

* opinii kierownictwa przedsigbiorstwa,

* opinii ekspertow,

* badan intencji klientow.

Kazda z tych prognoz opiera si¢ na innej wiedzy o przedsi¢biorstwie, jego otocze-
niu, planach oraz potencjalnym nabywcy. Najczesciej prognozy krotkoterminowe
sporzadza sig¢ na podstawie opinii 0s6b bezposrednio zajmujacych si¢ sprzedaza tzn.
handlowcow, sprzedawcow, menedzerow. Do prognoz srednio- i dlugoterminowych
wykorzystuje sig¢ opinie kierownictwa przedsigbiorstwa oraz ekspertow (czgsto nieza-
leznych). Prognozowanie na podstawie badan intencji klientow, jako najbardziej
kosztowne, przeprowadza si¢ najczesciej przed podjeciem decyzji przedsigbiorstwa
o wprowadzeniu do sprzedazy nowych produktow. Najlepsze efekty daje oczywiscie
polaczenie wszystkich czterech metod oraz uwzglednienie metod ilosciowych. Im
wigksza wiedzg ma osoba decydujaca o wielkosci zamoéwienia, tym jej decyzja bedzie
trafniejsza [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A], [Dittmann, 1998].

4.2. Popyt w sklepie internetowym

Prognozowanie popytu w sklepie internetowym jest zadaniem niezwykle interesu-
jacym ze wzgledu na specyficzny charakter handlu internetowego. Nalezy jednak pa-
migta¢, ze uzyskane prognozy moga by¢ obarczone znacznym bigdem, poniewaz
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otwarte srodowisko sieciowe, w ktorym odbywa si¢ handel, podlega dynamicznym
nieprzewidywalnym zmianom. W dalszej czgsci rozdziatu zostang przeanalizowane
cechy charakterystyczne popytu w sklepach internetowych.

Charakterystyka klientow sklepoéw internetowych jest nieco inna niz sklepoéw tra-
dycyjnych. Przede wszystkim w handlu elektronicznym nie wystgpuje bariera geogra-
ficznego dostepu do sklepu. Mozna wigc uzna¢, ze potencjalnymi klientami sklepu
internetowego sa osoby majace dostep do Internetu i postugujace si¢ jezykiem, w kto-
rym zbudowany jest interfejs klienta. W przypadku gdy witryna jest wielojgzyczna,
lub sklep ma kilka witryn w réznych jgzykach, zasigg geograficzny klientow jest
ogromny, a liczba potencjalnych klientow sigga setek milionow. Obecnie bariera jezy-
kowa réwniez przestaje by¢ problemem dla klienta e-sklepu, ze wzgledu na powsta-
wanie coraz doskonalszych automatycznych translatorow. Przyktadem tego typu wie-
lojezycznego tlumacza jest Google Translator. Oczywiscie nalezy sobie zdawad
sprawg z niedoskonalosci automatycznego thumaczenia, ktére wciaz wymaga od czy-
tajacego tekst duzej dozy inteligencji, aby zrozumie¢ co ,thumacz miat na mysli”
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

Brak ograniczen geograficznych skutkuje wigksza roznorodno$cia klientéw, a co
za tym idzie wigkszym zréznicowaniem gustow, zainteresowan, potrzeb itp. Hetero-
geniczno$¢ klientéw powinna przektada¢ si¢ na sptaszczenie dystrybuanty, bedacej
obrazem rozktadu sprzedawanych towaréow. W sklepach o duzej liczbie pozycji asor-
tymentowych dystrybuanta przypomina dtugi ogon, co §wiadczy o tym, ze w e-handlu
sprzedaja si¢ nie tylko bestsellery. Ta ogromna réznorodnos¢ klientow i generowany
przez nich popyt sa w stanie pozytywnie zaskoczy¢ wtasciciela sklepu zamdwieniami
na towary, ktére zalegaty w magazynie, jednak z drugiej strony kwestia ta znacznie
utrudnia prognozowanie popytu [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

Analizujac popyt w sklepie internetowym, nalezy rowniez pamigta¢ o charakterysty-
ce potencjalnego klienta. Jak juz wspomniano, potencjalnym klientem jest kazdy inter-
nauta postugujacy si¢ jezykiem, w ktorym stworzona jest witryna sklepu. Badajac popyt
w polskich sklepach internetowych, nalezy wigc przeanalizowa¢ charakterystyke pol-
skiego internauty. Warto zwr6ci¢ tu uwage na strukture wiekowa — z badania NetTrack
przeprowadzonego w okresie luty—kwiecien 2010 r. przez firm¢ MillwardBrown
SMG/KRC wynika, ze wsrod internautow dominuja osoby w wieku 25-39 lat (38%),
a tuz za nimi plasuja si¢ osoby w wieku 15-24 lat (30%). Osoby w wieku 40-59 lat
stanowia 28%, a osoby powyzej 60 roku zycia to jedynie 4% populacji internautow
[http://www.bankier.pl/wiadomosc/52-proc-Polakow-korzysta-z-internetu-2158198.html].
Z danych tych wynika, ze wérod polskich internautéw dominuja ludzie mtodzi, co po-
winno zosta¢ uwzglednione podczas prognozowania popytu w sklepie internetowym
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

Kolejnym wyrdznikiem sklepow internetowych dotyczacym popytu jest wskaznik
konwersji, czyli procent klientow odwiedzajacych sklep, ktorzy dokonuja zakupu.
W przypadku pojedynczych towaréw powinno si¢ wyliczy¢ stosunek klientéw, ktorzy
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kupili dany produkt do tych, ktorzy ogladali dany produkt w sklepie internetowym,
czyli wygenerowali zapytanie do serwera o wySwietlenie strony zawierajacej opis
produktu. Nalezy pamigtac¢, ze odsetek osob, ktore weszly do sklepu internetowego
i zrealizowaly transakcj¢ zakupu jest znacznie mniejszy niz w tradycyjnych sklepach
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008 A]. Mozna tu wysunaé teze, ze w sklepach inter-
netowych potencjalny popyt jest znacznie wigkszy niz w tradycyjnych, poniewaz
kazdy klient odwiedzajacy witryng sklepu moze w dowolnej chwili podja¢ decyzje
o zakupie towaru. Jednak to nie potencjalny, lecz rzeczywisty popyt generuje przy-
chody, nalezy wigc precyzyjnie oszacowaé wskaznik konwers;ji.

Warto réwniez wspomnie¢ o wplywie dziatan marketingowych na sprzedaz
w sklepie internetowym. W przypadku tradycyjnych sklepéw dotarcie z bezposrednia
reklama do wszystkich potencjalnych klientéw wiaze si¢ ze znacznymi kosztami
1 moga sobie na to pozwoli¢ jedynie duze sieci handlowe. Efekt zwrotny takich kosz-
townych kampanii reklamowych bywa rézny, poniewaz klient po otrzymaniu np. ga-
zetki reklamowej musi zapozna¢ si¢ z oferta i w blizej nieokreslonej przysztosci udac
si¢ do sklepu. Marketing internetowy umozliwia natychmiastowa realizacj¢ transakcji
zakupu przez klienta zachgconego reklama, np. banerem lub mailingiem. Ta cecha
handlu elektronicznego moze przetozy¢ si¢ na bardzo gwattowne zwigkszenie sprze-
dazy zareklamowanej pozycji. Mozna wigc wysnu¢ hipotezg, ze popyt w sklepie in-
ternetowym silniej koreluje z podejmowanymi dziataniami marketingowymi. Progno-
zujac popyt dla sklepu internetowego, konieczne jest uwzglednienie w modelu
prognostycznym dziatan marketingowych, takich jak mailing, kampania banerowa,
kampania w serwisach spoteczno$ciowych czy ptatna reklama w wyszukiwarkach
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

Kolejng interesujaca kwestia dotyczaca popytu w sklepie internetowym, a zwiaza-
ng z dziataniami marketingowymi jest struktura witryny. Czgsto uzywanym narzg-
dziem jest cross-selling, polegajacy na oferowaniu towaréw komplementarnych do
tego, ktory oglada klient. Relacja komplementarno$ci moze by¢ na sztywno ustawiona
w systemie lub wynika¢ z analizy zachowania sig klientdéw. Prognozujac popyt, nalezy
uwzgledni¢ relacje komplementarnosci migdzy towarami. Jesli sg one predefiniowane,
czyli administrator sklepu sam decyduje, jakie towary zostang wyswietlone, jako uzu-
petienie dla ogladanego towaru, uwzglednienie tych relacji wydaje si¢ proste.
W przypadku, gdy dobor wyswietlanych towaréw dokonywany jest w sposob dyna-
miczny, na podstawie akcji podejmowanych przez klienta, nalezy powstajace relacje
migdzy towarami analizowa¢, gdyz moga one znaczaco wplywaé na popyt [Chodak,
Ropuszynska-Surma, 2008A].

Kolejnym wykorzystywanym w dziataniach marketingowych instrumentem jest
cena (por. marketing mix). Polityka cenowa i promocja sprzedazy, w zaleznosci od
elastycznosci cenowej popytu, wptywa na wielkos¢ sprzedazy oraz przychody przed-
sigbiorstwa. Producenci decydujac si¢ na promocj¢ produktu polegajaca na obnizce
ceny musza si¢ liczy¢ z tym, ze konkurenci zareaguja na ich ruch i rowniez zmniejsza
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ceny. Dlatego na rynku mozna zauwazy¢ ,,efekt domina” wprowadzanych dziatan mar-
ketingowych przez jednego z dystrybutorow. Ponadto reakcja konsumenta na zmiang
ceny jest zazwyczaj zgodna z prawem popytu, jednak sila tej reakcji, mierzona wspot-
czynnikiem elastyczno$ci cenowej popytu, moze by¢ inna w przypadku zakupdéw
w tradycyjnych punktach sprzedazy, a inna w sklepach internetowych. W tradycyjnym
handlu konsument ma zazwyczaj ograniczone mozliwosci poréwnania ofert cenowych
produktéw u innych dostawcow. W sklepach internetowych poréwnanie ofert cenowych
jest stosunkowo proste i uzyskanie przegladu cenowego rynku dla danego towaru nie
wymaga czasochtonnych zabiegéw. W handlu internetowym klienci moga skorzystac
chociazby z internetowych serwiséw poréwnywania cen, zwanych popularnie poré6w-
nywarkami cenowymi, ktorych obecnie w polskim Internecie dziata juz kilkadziesiat
(np. Ceneo.pl, Skapiec.pl). Z tego powodu wrazliwo$¢ na ceng jest jeszcze wigksza.
Potwierdzaja to réwniez badania (por. [Ellison, Ellison, 2001]). Fakt ten jest istotna
przestanka, aby w prognozowaniu popytu na produkty oferowane w sklepach interneto-
wych uwzglednia¢ ceny konkurentow [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

4.3. Prognozowanie popytu
w sklepie internetowym

W pierwszej kolejnosci analizie zostana poddane metody ilosciowe. Wykorzysta-
nie szeregdw czasowych do prognozowania popytu w sklepie internetowym wymaga
przeprowadzenia wczesniejszej analizy danych historycznych i wylaczenia z analizy
towarow, dla ktorych czas sprzedazy jest zbyt krotki. Metody ilosciowe nie sprawdza
si¢ w sklepach internetowych stosujacych strategi¢ sprzedazy nowosci pojawiajacych
si¢ na rynku i wycofywania ich z oferty, gdy tylko liczba zamdéwien tych pozycji
zaczyna malec.

Prognozowanie popytu z uzyciem szeregoéw czasowych moze mie¢ zastosowanie
w sklepach internetowych oferujacych automatyczna wysytke towaru w statych odste-
pach czasu (np. sprzedajacych karmg dla psow). Stabilnie zachowujacy si¢ popyt, oraz
dluga historia sprzedazy sprzyjaja zastosowaniu metod ilosciowych [Chodak, Ropu-
szynska-Surma, 2008A].

Modele ekonometryczne wymagaja wtasciwego doboru zmiennych objasniajacych
oraz parametrow modelu uwzgledniajacych specyfike handlu elektronicznego. Dalej
przedstawiono przykladowy uproszczony model, w ktorym wzigto pod uwage czas
realizacji zamowienia. Model zaktada, ze klient ma informacj¢ o czasie realizacji za-
moéwienia, co jest zgodne ze stosowanymi obecnie w sklepach internetowych rozwia-
zaniami. Dhuzszy czas wptywa na zmniejszenie popytu. Okreslenie doktadnej zalezno-
$ci miedzy czasem realizacji zamowienia a liczba klientow rezygnujacych z zakupow
mogloby by¢ przedmiotem osobnej analizy. Temat ten byl podjety przez autora
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w [Chodak, 2003]. W opisywanym modelu przyj¢to upraszczajace zatozenie, ze popyt
mnozony jest przez wyrazenie (1-czas_realizacji_zamowienia/100), przyktadowo wigc
czas realizacji zamowienia, wynoszacy 10 dni, zmniejsza popyt o 10% [Chodak, Ropu-
szynska-Surma, 2008A].

Elastyczno$¢ cenowa popytu jest parametrem. Jak juz wspomniano, przy popycie
internetowym wystepuje wigksza elastycznos¢ cenowa niz u tradycyjnych posredni-
kéw, ze wzgledu na natychmiastowa mozliwo$¢ poréwnania cen u konkurencji.
Popyt w sklepie internetowym, w proponowanym modelu, wyraza si¢ nastgpujacym
wzorem:

LPK

P* d 100) 1)
gdzie:
D~ —popyt,
LPK —liczba potencjalnych klientow,
P —cena,
e — modut elastycznos$ci cenowej popytu,
TD  — czas realizacji zaméwienia przez sklep internetowy; parametr ten przyjmu-

je wartosci z zakresu (1, 99).

Bez wzgledu na to czy mamy do czynienia ze sklepem internetowym, czy trady-
cyjnym, popyt jest zalezny od ceny i liczby potencjalnych klientow, ktora, nalezy za-
znaczy¢, moze by¢ rézna u posrednika internetowego i tradycyjnego.

Prognozowanie popytu w sklepie internetowym z wykorzystaniem metod jako-
sciowych, tak samo jak w przypadku tradycyjnego handlu, uzaleznione jest od wiedzy
i do§wiadczenia 0s6b dokonujacych oceny przysztej sprzedazy. Warto jednak zwrocic¢
uwage na dodatkowe mozliwosci pobierania informacji o preferencjach klientow,
jakie niesie ze soba Internet [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008 A].

Omawiajac prognozowanie jakosciowe, warto réwniez wspomnie¢ o dostepnych
analitykom statystykach, w ktore wyposazone jest obecnie prawie kazde oprogramo-
wanie sklepu internetowego. W tradycyjnym handlu przeprowadzenie badan ankieto-
wych wsrdod klientow wymaga dodatkowych naktadéw, w sklepie internetowym pod-
stawowe dane o zachowaniu klienta w sklepie, a takze jego plci (jesli tylko jest
mozliwa do wywnioskowania z imienia klienta) i danych adresowych sa dostgpne dla
administratora sklepu. Zachowanie klienta jest rejestrowane zar6wno w pliku logow
serwera, jak rowniez w bazach danych sklepu.

Dane do analizy mozna podzieli¢ na dwie grupy: dane transakcyjne (ang. transac-
tion-based data) oraz dane zwiazane z konkretnym id klienta (ang. consumer-based
data) [Theusinger, Huber, 2000]. Obecnie na rynku dostepnych jest wiele programow
do analizy logow serwera (takich, jak np. Awstats, Webalizer, Analog, Report-Magic,
Google Analytics). Informacje zawarte w bazach danych powiazanych z analizatorem
odwiedzin sklepu umozliwiaja uzyskanie informacji na temat [Chodak, 2005]:
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* ogladalnosci danego towaru — liczba otwartych stron zawierajacych informacje
o danym towarze,

* liczby ,,wrzucen” danego towaru do koszyka — liczba ta nie jest rowna liczbie
zamoéwien danego towaru, poniewaz klient moze badz zrezygnowac ze sfinalizowania
zamoOwienia, badz wyrzuci¢ dany produkt z koszyka,

* liczby klientéw wchodzacych na strong sklepu i rejestrujacych sig,

* liczby klientéw wchodzacych na strong sklepu i nie rejestrujacych sig,

* statystyki stow kluczowych wpisanych w wyszukiwarce sklepu,

* statystyki odwiedzalnoS$ci sklepu w ujeciu: godzin, dni tygodnia, miesigcy,

* powigzan danego towaru z innymi — zapamigtanie stron, na ktére przechodzit
klient po obejrzeniu towaru,

* czasu przebywania klienta w sklepie,

* $redniej liczby towarow ogladanych przez klienta,

* ogladalno$ci towaréw w podziale na kategorie tematyczne sklepu,

* Sciezek okreslajacych kolejnos$¢ otwieranych przez klienta stron,

Warto rowniez wymieni¢ analizy zwiazane z otoczeniem sklepu w sieci. Czasem
zawieraja one cenne informacje, do ktorych zaliczy¢ mozna [Chodak, 2005]:

* zapytania o strony sklepu z innych serweréw,

» wyswietlenia reklamy sklepu (np. banera) na innej stronie,

* zliczenie przekierowan z innych stron (np. w ramach programow partnerskich),

* statystyki stow kluczowych wpisanych w wyszukiwarkach internetowych, we-
dhug ktorych klient trafit do sklepu — bardzo cenna informacja podczas planowaniu
kampanii reklamowej,

* statystyki opartej na geolokalizacji umozliwiajacej miedzy innymi §ledzenie, z ja-
kich miejsc (krajow, miejscowosci) klienci wchodzili do sklepu.

Analiza danych zawartych w logu serwera www, okreslana w literaturze jako web
mining analysis, jest galezia dziedziny wiedzy zwanej eksploracja danych (ang. data
mining). Web mining ma jednak swoja specyfike, ktéra wynika gtdwnie z charakteru
danych i sposobu ich gromadzenia. Zapisy w logach serwera zawieraja migdzy innymi
adres IP komputera, z ktorego nastgpito odwotanie, nazwe pliku, jego wielkos¢ i ety-
kiet¢ czasowa. Techniki eksploracji danych wykrywaja powtarzajace si¢ wzorce
w ramach transakcji lub sekwencji transakcji uzytkownikow. W web miningu stosuje
si¢ takie techniki eksploracji danych, jak: odkrywanie czgstych Sciezek nawigacji
(ang. path traversal patterns) oraz techniki ogodlnego przeznaczenia, tj. odkrywanie
regut asocjacyjnych (ang. association rules) i wzorcow sekwencji (ang. sequential
patterns) oraz klasyfikacje (ang. classification) 1 grupowanie (ang. clustering) [Markov,
Larose, 2009]. Warto podkresli¢, ze web mining w sklepie internetowym moze by¢
znaczacym zrodlem wiedzy dla analityka prognozujacego popyt.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o mozliwosci obserwacji zachowania klientow on-line
w czasie rzeczywistym. Tak jak w tradycyjnym handlu mozna §ledzi¢ zachowanie klien-
ta za pomoca kamer przemystowych, tak w przypadku sklepu internetowego opro-
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gramowanie administracyjne zwykle daje mozliwo$¢ zebrania informacji dotyczacych
»zachowania” klientow podczas ,,przebywania” w internetowym sklepie. Obserwacja
sprowadza si¢ do $ledzenia, ktére strony/kategorie klient oglada, co wrzuca do koszyka,
co wpisuje w formularzu wyszukiwarki, jak szybko przebiega procedura generowania
zamowienia itp. W konteks$cie prognozowania popytu wiedza o zachowaniu klientow,
pochodzaca z bezposredniej obserwacji, a nie tylko ze statystyk, moze okaza¢ si¢ przy-
datna, poniewaz ulatwia ona lepsze poznanie preferencji klienta. Mimo ze $ledzenie
zachowania klienta on-line polega jedynie na obserwacji generowanych przez niego
zapytan do serwera, osoby z pewna praktyka zwiazana z handlem internetowym sa
w stanie na podstawie badan zachowania klienta zasugerowa¢ pewne zmiany majace
istotny wptyw na popyt. Jesli czesto zdarza si¢, ze klienci wrzucaja towar do koszyka,
a na stronie, na ktorej wybierana jest forma wysyltki, nastgpuje wyrazne zatrzymanie
tempa zamawiania i czg$¢ koszykow zostaje ,,porzucona” (ang. abandoned shopping
cart), moze to sugerowac zbyt duze koszty wysylki, co, jak wynika z przeprowadzonych
badan [Goldwyn, 2006], jest najczestsza przyczyna porzucenia zamowienia.

Z wymienionych wzgledow prognozowanie jakosciowe w warunkach handlu elek-
tronicznego jest oparte na szerokiej bazie informacyjnej, co powinno utatwi¢ osiaga-
nie mniejszych btedow prognozy.

4.4. Zastosowanie algorytmu genetycznego
do identyfikacji funkcji popytu

Prognozowanie iloSciowe, wykorzystywane w opisywanym w dalszej czegsci roz-
dzialu modelu, zostato wzbogacone o technike sztucznej inteligencji, ktora jest algo-
rytm genetyczny (AG). T¢ metode wybrano ze wzgledu na jej odpornos¢ na nieregu-
lammy ksztatt krzywej popytu, jak rowniez mozliwos¢ identyfikacji duzej liczby
parametrow funkcji popytu, a co za tym idzie mozliwo$¢ uwzglednienia wielu czynni-
koéw wplywajacych na popyt.

4.4.1. Budowa funkcji popytu

Jak wspomniano, algorytm genetyczny umozliwia radzenie sobie z duza liczba pa-
rametrow funkcji popytu, dlatego tez kluczowym elementem podczas jej budowy jest
wybranie tych czynnikow, ktore w najwigkszym stopniu wplywaja na wynik sprzedazy.

Zaproponowana funkcja popytu (wzor 4.2) bierze pod uwage wybrane cechy handlu
elektronicznego, takie jak: czas dostawy, liczbe potaczonych towardw (wyswietlenie jed-
nego towaru pociaga za soba wyswietlenie innego), a takze boolowski czynnik dotyczacy
promocji. Ponadto zawarto w niej standardowe elementy funkcji popytu jak trend, sezo-
nowosc¢, elastycznos¢ cenowa popytu oraz pionowe przesunigeie [Chodak, 2009].
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D(ISP,NLP,TD,t,P) =

e

EISP+ FNLP+ C + Bt + Asin(wt + @) (l _ GlT_D) 4.2)
p

gdzie:
D —popyt,

zmienne:
ISP — zerojedynkowa zmienna okreslajaca czy towar podlega promocji (0 or 1),
NLP - liczba potaczonych towarow,

TD  —czas dostawy towaru,
t — czas,
P —cena,
parametry:
B — trend,

C — pionowe przesunigcie,

E — parametr sily oddzialywania promocji,

F — parametr sily oddzialywania systemu rekomendacji,

A — amplituda wahan,

o  —czgstosc (odzwierciedla sezonowosc),

@ — poziome przesunigcie dotyczace sezonowosci,

e — modut elastycznos$ci cenowej popytu,

G — parametr sily oddzialywania czasu dostawy.

Podana funkcja ma dziewig¢ parametrow (4, o, ¢, C, B, e, E, F, G), ktore sa identyfi-
kowane z wykorzystaniem danych rzeczywistych. Wykorzystanie metod analitycznych
do identyfikacji dziewigciu parametrow wydaje si¢ operacja bardzo skomplikowana,
dlatego jako metode identyfikacji parametréw funkcji popytu zaproponowano algorytm
genetyczny [Chodak, 2009].

4.4.2. 0golna charakterystyka algorytmow genetycznych

Wsrdd algorytmoéw ewolucyjnych wyroznia sig trzy gldwne klasy [de Jong, 1998
za Kwasnicka, 1999]: algorytmy genetyczne (GAs — Genetic Algorithms), strategie
ewolucyjne (ESs — Evolutionary Strategies) i programowanie ewolucyjne (EP — Evo-
lutionary Programming). Programowanie genetyczne (GP — Genetic Programming)
zwykle bywa uwazane za podgrupg algorytmoéw genetycznych.

W pracy tej wykorzystywane sa tylko algorytmy genetyczne, dlatego tez to one sa
omawiane w dalszej czgsci rozdzialu. Szybki wzrost zainteresowania algorytmami
genetycznymi obserwuje si¢ od czasu opublikowania pracy [Holland, 1975]. Wyréz-
ni¢ mozna trzy zasadnicze grupy zastosowan AG: algorytmy przeszukujace (Search),
optymalizujace (Optimization) i uczace (Learning) [Kwasnicka, 1999]. Wymienione
grupy nie sa jednak roztaczne i granica migdzy nimi jest ptynna.
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Algorytmy genetyczne (AG) sa procedurami opartymi na podstawowych mechani-
zmach ewolucji biologicznej: doborze naturalnym i dziedziczenia. Algorytm dziala
w dyskretnym czasie. W kazdej jednostce czasu 7, w pewnym $rodowisku Q istnieje
populacja osobnikow tego samego gatunku P(¢), ktore konkuruja ze soba oraz moga
si¢ dowolnie krzyzowa¢ w obrgbie calej populacji. Podstawowa idea AG jest wyko-
rzystanie ewolucyjnej zasady przezycia osobnikow najlepiej przystosowanych. Osob-
niki ,lepsze” (charakteryzujace si¢ wyzsza wartoscia funkcji przystosowania) maja
wigksze szanse przezycia i wydania licznego potomstwa. Osobniki ,,gorsze” moga
przezy¢ i wyda¢ potomstwo, ale prawdopodobienstwo tego jest znacznie mnigjsze.
W populacji zachodzi zatem proces reprodukcji [Kwasnicka, 1999].

Po fazie reprodukcji (lub w jej trakcie) nastepuje krzyzowanie bedace odpowiedni-
kiem naturalnej wymiany materiatu genetycznego, w ktorej potomek dziedziczy czesé
materialu genetycznego od jednego, pozostala czg$¢ od drugiego rodzica. Drugim
procesem, ktory moze zachodzi¢ rownolegle do krzyzowania, jest mutacja, czyli lo-
sowa zmiana genu. Krzyzowanie i mutacja zwane s3 operatorami genetycznymi
[Kwasnicka, 1999].

Ewolucja populacji jest procesem przeszukiwania przestrzeni potencjalnych roz-
wiazan. W procesach takich istotne jest zachowanie rownowagi mi¢dzy przekazywa-
niem najlepszych cech do nastgpnego pokolenia a szerokim przeszukiwaniem prze-
strzeni rozwiazan. Algorytm genetyczny umozliwia zachowanie takiej rownowagi
[Kwasnicka, 1999].

Osobnika populacji mozna postrzega¢ na dwoch poziomach: genotypowym i fe-
notypowym. Na poziomie genotypowym osobnik najczesciej opisywany jest przez
fancuch bitéw (np. [10001..011]). Liczba bitow wymagana do reprezentacji poje-
dynczego osobnika wynika z zakresow fendow oraz z przyjetej doktadnosci rozwiaza-
nia zadania optymalizacyjnego [Goldberg, 1998]. Na poziomie fenotypowym osobnik
jest opisany za pomoca wektora fenow [py, pa,..., p.]. Kazdy fen odpowiedzialny jest
za jedna cechg osobnika (jest argumentem optymalizowanej funkcji). Przyktad repre-
zentacji osobnika dla funkcji dwuargumentowej pokazano na rysunku 4.1.

|||0|0|0|0|]|0|1|1|1|0|0| chromosom=genotyp

odwzorowanie gonotypu w fenotyp

fenotyp
¢ odwzorowanie fenotypu na funkcj¢ przystosowania
O(pi, pr) funkcja przystosowania

Rys. 4.1. Reprezentacja osobnika w algorytmie genetycznym dla dwuwymiarowej funkcji
Zrodto: opracowanie wstasne na podstawie [Kwasnicka 1999]
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Podstawowe réznice migdzy AG a tradycyjnymi metodami optymalizacyjnymi,
to [Rutkowska i in., 1997]:

* AG nie przetwarzaja bezposrednio parametrow zadania, lecz ich zakodowana
postac,

» prowadza przeszukiwanie, wychodzac nie z pojedynczego punktu, lecz z pewnej
ich liczby (populacji),

* stosuja probabilistyczne, a nie deterministyczne reguty wyboru,

* korzystaja tylko z warto$ci funkcji celu (przystosowania), nie zas z jej pochod-
nych lub innych informacji pomocniczych.

Te cztery cechy, tzn. kodowanie parametréw, dzialanie na populacjach, korzystanie
z minimum informacji o zadaniu i zrandomizowane operacje sktadaja si¢ na odpor-
no$¢ algorytmu genetycznego, m.in. na zatrzymanie poszukiwania optimum w mak-
simum lokalnym [Rutkowska i in., 1997].

Zastosowanie AG do identyfikacji parametrow funkcji popytu nie wprowadza
ograniczen na posta¢ tej funkcji, a takze na liczbg¢ parametrow. Wada algorytmow
genetycznych (jak i kazdej iteracyjnej metody szukania ekstremum) jest brak gwaran-
cji, ze osiagnie si¢ optimum globalne, a nie zakonczy si¢ poszukiwania rozwiazania
w optimum lokalnym (doktadno$¢ otrzymanych wynikow, a wigc np. posta¢ funkcji
popytu moze okaza¢ si¢ niezgodna z funkcja, jaka mogtaby w sposob najlepszy przy-
blizy¢ oczekiwana sprzedaz). Istnieje jednak mozliwos$¢ dostosowania parametrow
AG do potrzeb konkretnego zadania, jak rowniez przetestowania, czy algorytm identy-
fikuje wartosci parametru w sposob odpowiedni, np. nieprzekraczajacy zalozonego
btedu na danych testowych, przy znanej postaci funkcji [Chodak, 2009].

4.4.3. Charakterystyka zaimplementowanego
algorytmu genetycznego

W AG osobniki opisane sa przez ciagi binarne zerojedynkowe oraz elementy cha-
rakterystyczne dla algorytméw ewolucyjnych, takie jak metoda selekcji, funkcja przy-
stosowania i operatory genetyczne. Kazdy osobnik sktada si¢ z jednego chromosomu.
Poszczegolne cechy osobnika (parametry funkcji lub zmienne decyzyjne) kodowane
sa na kilku do kilkunastu bitach. Poszczeg6lny bit nazwany jest genem. Przy takiej
interpretacji mozna méwié o efekcie poligenicznosci — kilka gendw reprezentuje jedna
ceche [Chodak, Kwasnicki, 2002B].

Geny pierwszego pokolenia wybierane sa za pomoca losowania, po czym nastgpuje
ocena osobnikéw z wykorzystaniem funkcji przystosowania. Kazdemu osobnikowi
przydzielana jest jego wartos¢, bedaca wyliczona przez funkcj¢ przystosowania liczba.
W nastepnym kroku osobniki sa reprodukowane do nast¢pnego pokolenia (liczba
osobnikow w pokoleniu jest stata). Reprodukcja nastgpuje zgodnie z zasada ruletki
[Goldberg, 1998]. Kazdemu osobnikowi z populacji odpowiada sektor kota o rozmia-
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rze proporcjonalnym do wartosci funkcji przystosowania. Nastgpnie losowany jest
fragment kota (liczba na ruletce), tyle razy, ile jest osobnikow w populacji. Osobniki,
ktorym przyporzadkowany jest wigkszy wycinek kota, maja wigksze szanse na przej-
scie do nastgpnego pokolenia. Dla kazdego wylosowanego osobnika tworzymy do-
ktadna replike, ktora stanowi potomka wchodzacego do nastepnego pokolenia. Mozna
zauwazy¢, ze dla osobnikéw o duzej wartosci funkcji przystosowania, istnieje znacz-
nie wigksze prawdopodobienstwo, ze beda mie¢ kilku identycznych potomkéw niz
w przypadku osobnikow o malej wartosci funkcji przystosowania. Dodatkowo w selekcji
zastosowano zasadg ,,nie straci¢ najlepszego”, zgodnie z ktora do nastgpnego pokole-
nia w pierwszej kolejnosci reprodukowany jest osobnik o najwigkszej wartosci funkcji
przystosowania [Chodak, Kwasnicki, 2002B].

Kolejnym krokiem algorytmu genetycznego jest zastosowanie operatorOw gene-
tycznych: krzyzowania i mutacji. Krzyzowanie realizowane w tej pracy jest jedno-
punktowe i1 polega na wymianie fragmentu genotypu migdzy dwoma osobnikami (rys.
4.2). Po zatozonym prawdopodobienstwie krzyzowania za pomocg losowania ustalone
zostaje czy dany osobnik bedzie podlegat krzyzowaniu, i, jezeli zostal wybrany, zo-
staje wylosowany réwniez osobnik z populacji, z ktérym ma zosta¢ skrzyzowany
[Chodak, Kwasnicki, 2002B].

losowo 1 Tololo tjelltlofilele] osobnik 1
wybrany

punkt i1 Tor P o [oT]  osobnik 2

krzyzowania

krzyzowanie

[1]oJoJo o ol lo]  osobnik I

[MT1 1o o [olo o [0f0o]  osobnik 2

Rys. 4.2. Schemat krzyZowania jednopunktowego
Zrédto: [Chodak, Kwasnicki, 2002B]

Mutacja polega na zamianie warto$ci pojedynczego genu na przeciwny (rys. 4.3).
We wczesniejszych pracach [Chodak, Kwasnicki, 2000A] przeprowadzono ekspery-
menty symulacyjne dwoma metodami realizacji mutacji: dwustopniowo i jednostop-
niowo. Mutacja dwustopniowa polegata na tym, ze najpierw losowano czy dany osob-
nik bedzie mutowany, a nastgpnie losowano dla kazdego genu, czy ma on by¢
zmutowany. Prawdopodobienstwo mutacji poszczegolnego genu okre§lone zostato
jako iloczyn prawdopodobienstwa mutacji osobnika i prawdopodobienstwa mutacji
genu. Przeprowadzone do$wiadczenia wykazaty, ze lepsze efekty daje mutacja jedno-
stopniowa. Polegata ona na tym, ze dla kazdego genu przeprowadzane byto losowanie,
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czy ma on by¢ mutowany. Brane pod uwagg jest wigc tylko jedno prawdopodobien-
stwo mutacji genu. Zastosowanie mutacji jednostopniowej powodowato, ze wigksza
liczba osobnikéw podlegata mutacji i rozktad mutacji na poszczegdlnych osobnikoéw
byt bardziej rownomierny niz w przypadku mutacji dwustopniowej, gdzie mutacji
podlegata mniejsza liczba osobnikéw, natomiast mutacje byly bardziej skoncentro-
wane (jeden osobnik byl mutowany kilka razy). Duza liczba przeprowadzonych
doswiadczen wykazata, ze dobrze dobrana wartos¢ prawdopodobienstwa mutacji
znacznie poprawia efektywnos$¢ algorytmu. Przy zbyt malym prawdopodobienstwie
mutacji nastgpuje szybka zbiezno$¢ algorytmu do jednego osobnika (maksimum
lokalnego), natomiast zbyt duza warto$¢ prawdopodobienstwa mutacji znacznie prze-
dtuza czas potrzebny na znalezienie wystarczajaco dobrego rozwiazania [Chodak,
Kwasnicki, 2002B].

(1]lofofofol1]o]

(1jof1]ofol1]0]

Rys. 4.3. Mutacja jednego genu osobnika
Zrodto: [Chodak, Kwasnicki, 2002B]

Pierwszym krokiem koniecznym do zastosowania algorytmu genetycznego,
w celu identyfikacji parametrow funkcji popytu, jest zdefiniowanie funkcji przysto-
sowania (ang. fitness function FF). Funkcja ta powinna mierzy¢ odlegltos¢ migdzy
danymi wygenerowanymi przez algorytm i1 danymi rzeczywistymi [Chodak,
Kwasnicki, 2002B]. W proponowanym modelu przyjeto nastgpujaca posta¢ funkcji
przystosowania [Chodak, 2009]:

e ﬁ:Dt_E[SP+FNLP+C+Bt+Asianp(l_Gﬂj‘ “3)
p p; 100
gdzie:
t — indeks czasu,
N — liczba krokéw czasowych, w ktorych mierzona jest war-
tos¢ popytu i ceny,
D, — sprzedaz rzeczywista w ¢-tym odcinku czasu,
P, ISP, NLP, TD —zmienne (okreslone wczesniej podczas tworzenia funkcji

popytu), (por. 4.4.1),
A,B,C,E, F, G, @, ¢, ¢e—identyfikowane parametry (okreSlone wczesniej w czasie
budowy funkcji popytu), (por. 4.4.1).
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Budowa poszczegolnych osobnikow w proponowanym algorytmie genetycznym
jest nastgpujaca: kazdy osobnik sktada si¢ z jednego chromosomu podzielonego na
dziewig¢¢ segmentow. Kazdy segment reprezentuje jeden identyfikowany parametr.
Chromosom jest wigc zbudowany z 90 bitdw, podzielonych na 10-bitowe odcinki.
Poszczegblny bit reprezentuje jeden gen. Przy tak przyjetej interpretacji mozna mowic
o efekcie poligeniczno$ci — kilka gendow reprezentuje jedna cechg. Poszczegolne seg-
menty chromosomu reprezentuja odpowiednio: amplitudg, trend, pionowe przesunig-
cie, wskaznik sity promocji, wskaznik sity systemu rekomendacji, wskaznik czasu
dostawy, czgstos¢, poziome przesunigcie 1 elastyczno$¢ cenowa popytu. W modelu
przyjeto kodowanie binarne — kazdy gen jest zakodowany jako jeden bit [Chodak,
Kwasnicki, 2002B]. Budowe przyktadowego osobnika przedstawiono w tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Osobniki algorytmu genetycznego - identyfikowane parametry funkcji popytu

A B C E F G 0} (0] e
1 0 0 1 1 0 0 1 1
0 1 1 0 0 1 1 0 0
0 1 0 0 1 1 0 1 0
0 1 0 0 0 1 0 0 0
1 1 1 0 1 1 1 1 1
1 0 1 1 0 0 1 1 1
0 1 1 1 0 1 1 0 1
1 1 0 0 1 1 0 0 0
0 0 1 1 0 0 1 1 1
1 0 1 1 1 0 1 1 1

Zrédto: [Chodak, Kwasnicki, 2002B]

Rozmiar chromosomu (90 bitéw) jest kompromisem migdzy doktadno$cia poszu-
kiwanego rozwiazania i szybkoscig obliczen. Im wigksza liczba bitow reprezentuje
jeden parametr, tym dokladniejsze rozwiazanie jest potencjalnie mozliwe, jednak
rownoczesnie zwigksza si¢ czas obliczen. Oczywiscie autor zdaje sobie sprawe, ze
wspotczesne superkomputery sa w stanie wyliczy¢ znacznie bardziej skomplikowany
algorytm genetyczny, jednak przyjete rozwiazanie gwarantuje, ze obliczenia beda
mogly by¢ przeprowadzone roéwniez na zwyktym komputerze klasy PC [Chodak,
Kwasnicki, 2002B].

Dla jak najbardziej efektywnego wykorzystania AG konieczne jest wlasciwe okre-
$lenie zakresu warto$ci parametrow (dziedziny poszukiwan). W tym celu mozna wy-
korzysta¢ wiedz¢ heurystyczna na temat badanego zjawiska. Dalej przedstawiono
krotkie omoéwienie mozliwych do zastosowania sposobow okreslenia dziedzin para-
metrow. Zakres przesunigcia (@) wynosi (-7, ), jednak mozliwe jest tu zastosowanie
dodatkowego ograniczenia, np. jezeli dane dotyczace sprzedazy dla poczatkowych
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okres6w rosna (szukana funkcja jest rosnaca), mozna przyjac, ze przesunigcie bedzie
z zakresu (-0,5z, 0,57). Takie ograniczenie dwukrotnie zmniejsza zakres przeszuki-
wania. Elastyczno$¢ cenowa (e) (a doktadnie jej modut) zalezy od specyfiki konkret-
nego towaru, a jej zakres powinien zosta¢ okreslony przez analityka (np. mozna przy-
ja¢ zakres 0-2). Gorne ograniczenie wartosci amplitud, wspotczynnika kierunkowego
trendu oraz przesunigcia wzdtuz osi odcigtych wydaje si¢ trudne do okreslenia. Ist-
nieje wigc mozliwos¢ iteracyjnego ograniczania ich wartosci. Jesli ktoras z uzyska-
nych w eksperymencie optymalizacyjnym wartosci parametrow funkcji popytu zbliza
si¢ do granicy jej dziedziny (wyznaczonej metodami wczes$niej opisanymi), to w na-
stgpnym eksperymencie nalezy przesunaé zakres tak, aby wyznaczona wcze$niej
warto$¢ znajdowata si¢ w jego srodku. Taka modyfikacja zakresu warto$ci parametru
funkcji popytu umozliwia uzyskanie wigkszej doktadnosci otrzymanych wynikow
[Chodak, Kwasnicki, 2000A]. Za ograniczenie startowe dla warto§ci przesunigcia
wertykalnego przyjeto 0 i maksymalna warto$¢ funkcji popytu. Za ograniczenia dla
parametru sity oddzialywania promocji (£) oraz parametru sity oddziatywania systemu
rekomendacji (F) przyjgto zakres od 0 do maksimum funkcji popytu. Jesli zaktada sig,
ze dziatania marketingowe moga przyczyni¢ si¢ réwniez do zmniejszenia popytu, to
powinno si¢ przyjac¢ zakres zmiennosci od minus maksimum popytu do plus maksi-
mum popytu. Zmienno$¢ parametru sity oddziatywania czasu dostawy mozna okresli¢
w przedziale: (0, 100/TD), gdzie TD to czas dostawy [Chodak, Kwasnicki, 2002B].

Poprawne okreslenie zakresu zmienno$ci warto$ci parametrow umozliwia uzyska-
nie doktadniejszych wartosci identyfikowanych parametrow (mniejsze ziarno repre-
zentacji parametréw).

Zatrzymanie algorytmu powinno nastapi¢ w przypadku, gdy osiagnigta zostanie za-
lozona liczba pokolen. Drugim warunkiem zatrzymania algorytmu moze by¢ osiagnigcie
przez funkcje przystosowania wymaganej warto$ci — mniejszej od zakladanego btgdu.
Obydwa kryteria zostaly uzyte w proponowanym AG [Chodak, 2009].

4.4.4. Opis eksperymentu i prezentacja wynikow

Do realizacji eksperymentu wykorzystano oprogramowanie napisane przez autora.
Zaproponowany algorytm genetyczny zostal zaimplementowany w jgzyku Visual
Basic for Applications, bedacym elementem $rodowiska informatycznego programu
Microsoft Excel.

Po przeprowadzeniu eksperymentéow testowych, zostaly okreslone nastepujace
wartos$ci parametrow AG:

generation_size (rozmiar populacji) = 60

crossing_over_probability (prawdopodobnienstwo krzyzowania) = 0,4

mutation_probability (prawdopodobnienstwo mutacji) = 0,1

every feature_size (liczba gendw reprezentujacych dany parametr) = 10



Tabela 4.2. Zadane dane wej$ciowe

161

Czy towar Liczba Czas
Miesiace Popyt Cena podlega polaczonych dostawy
promocji towarow towaru

t D P ISP NLP TD

0 83 560 1 6 1

1 89 575 1 6 1

2 49 575 0 2 1

3 41 575 0 2 1

4 25 575 0 2 1

5 29 575 0 2 1

6 75 575 1 5 1

7 87 578 1 5 1

8 84 595 1 5 1

9 88 595 1 5 1
10 95 595 1 7 1
11 78 595 1 3 1
12 75 610 1 3 1
13 81 610 1 3 1
14 89 610 1 3 1
15 22 612 0 1 1
16 32 610 0 2 1

Zrédto: [Chodak, 2009]

Dla okreslonych danych wejsciowych (tab. 4.2) algorytm genetyczny zidentyfiko-
wal parametry funkcji popytu. Celowo wybrano do eksperymentu bardzo nieregularng
funkcje popytu, aby pokaza¢, ze nawet z takim zadaniem algorytm jest w stanie sobie
poradzi¢, identyfikujac parametry w taki sposob, aby uzyskany btad byt niewielki
(oczywiscie w przypadku rozwiazan quasi-optymalnych sformutowanie ,,maty btad”
jest pojeciem wzglednym) [Chodak, 2009].

Wyniki identyfikacji parametrow zaprezentowano w tabeli 4.3. Jest to 10 najlep-
szych osobnikéw wraz z warto$cia funkcji przystosowania.

Najlepszy osobnik, zaznaczony pogrubiong czcionka (tab. 4.3) zostal wykorzysta-
ny do wyliczenia catkowitego btedu prognozy (4.4) [Chodak, 2009]

N
E= |y =Dy

t=1

4.4

gdzie:
E — calkowity blad,
Dr, —popyt rzeczywisty,
Dp, —popyt wyznaczony na podstawie zidentyfikowanej funkcji popytu,
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t — indeks czasu,

N — liczba krokéw czasowych, w ktorych mierzony jest popyt i cena.

Catkowity btad wynidst 102, natomiast przecigtny blad 6,4 — co stanowi btad
na poziomie 9,1% przecigtnej miesigcznej sprzedazy.

Tabela 4.3. Wyniki eksperymentu (identyfikacji parametréw funkcji popytu)

Modut Pozio- Para- ml::l:zs‘i-ly Para-
Ampli- | Czgsto- | elastycz- Pionowe metr sily . metr sily | Fukcja
s . me . oddzial. .
tuda | tliwos¢ nosci przesu- | Trend | oddzial. oddzial. | dopa-
P . | przesu- .. systemu .
wahan cenowej . nigcie promo- czasu | sowania
opytu nigete cji reko- dostawy
PoPY mend.
A o e [0} C B E F G FF

17693,1 | 1,118 | 1,226 | 5,703 | 39296,8 | 2052,8 | 69208,5 | 211152 | 6,16 | 836,7
140762 | 1,112 1226 | 5,703 | 39296,8 | 2052,8 | 69208,5 | 211152 6,16 | 896,5
18963,8 | 1,021 1,258 | 0,283 | 204309 | 61584519066 | 35191,3 | 1838 | 1796,3
65591,4 | 1,016 1257 | 0,604 | 932552 | 9970,7 | 58944,7 | 85728,4 | 60,61 | 1970,2
13392,0 | 2,980 1276 | 4,514 |80743,1 | 11241,4 | 75171,3 | 73118,5 | 53,67 | 2310,3
18866,1 | 2,980 1,294 | 4,526 | 80743,1 | 11143,7 | 75171,3 | 73118,5 | 50,15 | 2572,5
70088,0 | 2,898 1,294 | 4,083 [ 79179,1 [ 11143,7 | 75171,3 | 73216,3 | 50,15 | 34349

97.8 | 2,246 1415 | 0,179 | 42424,8 | 25806,5 | 96187,7 | 759533 | 10,56 | 37323
19061,6 | 1,710 1,023 | 3,529 [ 11731,1 | 9775 | 27469,0 | 38026,0 | 77,91 | 43403
64907,1 | 1,047 1,394 | 0,062 | 51026,9 | 39491,7 | 49267,4 | 71945,5 | 18,67 | 6918,7

Zrédto: [Chodak, 2009]
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Rys. 4.4. Zadana i identyfikowana krzywa popytu
Zrédto: [Chodak, 2009]
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Graficzna prezentacja wynikéw (rys. 4.4) pokazuje, ze identyfikowana linia popytu
niemal naktada si¢ na rzeczywista krzywa popytu. Oczywiscie jest to tylko przyktad
obrazujacy dziatanie zaproponowanej metody i nie moze by¢ traktowany jako dowod
na skutecznos¢ algorytmu [Chodak, 2009].

Prognoza na nast¢pne dwa miesiace zostata wyznaczona z uzyciem zidentyfikowa-
nej funkcji popytu, zawierajacej zidentyfikowane parametry. Rezultat prognozowania
przedstawiono w tabeli 4.4. Poroéwnujac prognoze z danymi rzeczywistymi sprzedazy,
wyliczono, ze sumaryczny btad prognozy obejmujacy dwa miesiace wyniost 10,8,
co stanowi 20% wielkosci sprzedazy w tych dwoch miesiacach. W miesigcu numer 15
btad byl znacznie wigkszy (35,9% wielko$ci sprzedazy) niz w miesigcu numer 16
(9% wielkosci sprzedazy) [Chodak, 2009].

Tabela 4.4. Prognoza popytu na kolejne dwa miesiace

.. Dane Prognoza Blad
Miesiace .
rzeczywiste popytu prognozy
15 22 29,9 7.9
16 32 34,9 2,9

Zrédto: [Chodak, 2009]

Jak wspomniano, popyt w sklepie internetowym moze charakteryzowaé sig
ogromna zmiennoscia i nieregularnoscia. W takim przypadku zastosowanie algo-
rytmu genetycznego wydaje si¢ uzasadnione, ze wzgledu na jego elastycznos$c,
jesli chodzi o budowe funkeji popytu. Tak jak w przypadku kazdej metody progno-
zowania, nie mozna zagwarantowac¢ pelnej skutecznosci, poniewaz przysziosci nie
da si¢ przewidzie¢, ale uzyskane dzigki prognozom szacunki dotyczace przyszlej
sprzedazy moga by¢ pomocne, np. w planowaniu standow magazynowych [Chodak,
2009].

4.5. Prognozowanie popytu w polskich sklepach
internetowych - wyniki badan

W pierwszej czgsci rozdzialu zostana przedstawione wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych w listopadzie 2007 roku wsrod 396 sklepow internetowych. Bada-
nia byly realizowane wspolnie z E. Ropuszynska-Surma, we wspotpracy z katalogiem
sklepow internetowych Sklepy24.pl. Dotyczyly one ogdlnie pojetego zarzadzania
gospodarka magazynowa, w tym zagadnien dotyczacych prognozowania popytu.
Nastepnie zostang omowione kolejne trzy badania realizowane w latach 2009-2012
(informacje dotyczace tych badan zawarto w rozdziale 3.6.1).
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4.5.1. Wyniki badan polskich sklepow internetowych
z roku 2007 dotyczace prognozowania popytu

Poprawne prognozowanie popytu umozliwia obnizenie poziomu zapaséw i zmniej-
szenie kosztow magazynowania. W zwiazku z tym zaskakujacy jest fakt, ze zaledwie
11,84% ankietowanych sklepow internetowych ma oprogramowanie wyposazone
w narzgdzia do prognozowania popytu (rys. 4.5). Jak mozna wywnioskowac, pozo-
state sklepy uzywaja do przewidywania sprzedazy jedynie intuicji i doswiadczenia
menedzeréw, bez wspomagania informatycznego. Przypuszczenia te zostaly potwier-
dzone przez kolejne badania opisane w dalszej cze¢sci ksiazki.

Mozna wysnu¢ hipoteze, ze im wigkszy procent asortymentu ma sklep w magazy-
nie, tym wigksza wage powinien przyktada¢ do prognozowania popytu. Jednak po-
biezne analizy (pelnego testowania hipotez nie przeprowadzono ze wzgledu na mata
probe, tj. 29 sklepéw majacych informatyczne narzedzia do prognozowania popytu)
nie wskazuja na to, ze zachodzi taka zaleznos¢ [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

n [%]
tak 29 11,84
nie 216 88,17

Rys. 4.5. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie: czy uzywane przez Panstwa
oprogramowanie wyposazone jest w narzedzia do prognozowania popytu?
Zrédto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A]

Zapytano réwniez, w jakim stopniu wykorzystywane sa narzedzia do prognozowa-
nia popytu (tab. 4.5). Jak mozna zaobserwowac¢, zakres wykorzystania tych narzedzi
jest réznorodny. Warto tu zwr6ci¢ uwage na to, ze z ponad dwustu sklepow zaledwie
8, czyli okoto 4%, korzysta w stopniu duzym lub bardzo duzym z narzedzi do progno-

zowania popytu [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

Tabela 4.5. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie: w jakim stopniu
wykorzystujecie Panstwo narzedzia do prognozowania popytu?

W ogéle nie w l;zw:le.lklm \Vsts(l)'eil;nm V;’t(()iulzl.ym Wykorzystujemy
wykorzystujemy pniu priu priu w 100%
o wykorzystujemy | wykorzystujemy | wykorzystujemy Y
el 1%] 1%] 1%] el
2 7 8 5 3
(8,0 (28,01) (32,0) (20,0) (12,0)

Zrédto: [Chodak, Ropuszyniska-Surma, 2008A]
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Zapytano tych ankietowanych, ktérzy maja narzedzia do prognozowania popytu, ja-
kie dostrzegaja wady zwiazane z ich wykorzystaniem. Odpowiedzi przedstawiono na
rysunku 4.6. Szesciu ankietowanych stwierdzito, ze uzyskane wyniki prognoz znacznie
odbiegaty od rzeczywistosci. Jest to zapewne przyczyna, ze wszyscy wykorzystuja na-
rzg¢dzia do prognozowania w niewielkim (trzech) lub $rednim (trzech) stopniu. Dla pig-
ciu ankietowanych problem stanowi stopien zmatematyzowania oprogramowania pro-
gnostycznego (oni rowniez wykorzystuja narzedzia prognostyczne w $rednim (dwoch),
malym (dwoch) oraz w ogole ich nie uzywaja (jeden). Kolejnym problemem jest brak
odpowiednich danych historycznych (5 ankietowanych). W pytaniu otwartym ankieto-
wani wspomnieli rowniez, ze ze wzgledu na to, ze poczatkowy okres funkcjonowania
sklepu mozna uzna¢ za faz¢ ,;rozruchowa”, dane z tego okresu nie sa miarodajne.
W innym miejscu ankietowani zwrocili uwage na wazna kwesti¢ dotyczaca prognozo-
wania popytu w sklepach internetowych, mianowicie na problem niedostepnosci towaru
w magazynie. Standardowe narzgdzia prognostyczne nie uwzgledniaja dostgpnosci to-
waru, dlatego oprogramowanie, ktore nie wskazuje od kiedy produkt byt niedostepny,
moze powodowac, ze popyt jest niedoszacowany. Ankietowani wspomnieli rowniez,
ze narzgdzia prognostyczne nie uwzgledniaja kwestii promocji takich jak mailing
czy kampania banerowa, co rowniez moze powodowac¢ niedoszacowanie popytu i ko-
nieczno$¢ ,,recznego” prognozowania sprzedazy [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

n  [%]
Jest zbyt zmatematyzowane 1 przez to nieczytelne 5 21,74
Nie posiadamy odpowiednich danych historycznych 5 9174
wymaganych przez program prognostyczny ’
Opis narzedzia prognostycznego jest niezrozumiaty 2 8,7
Uzyskiwane wcze$niej wyniki prognoz znacznie
: S 6 26,09
odbiegaty od rzeczywisto$ci
Inna (prosze¢ wpisa¢ jaka) 10 43,48

Rys. 4.6. 0dpowiedzi ankietowanych na pytanie: jakie Panstwo zauwazaja wady
zwigzane z korzystaniem z oprogramowania prognostycznego?
Zroédto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A]

Nastepnie poddano analizie, jakie czynniki brane s pod uwage podczas sporzadzania
prognoz z wykorzystaniem narzedzi do prognozowania popytu (rys. 4.7). Najczesciej
padajace odpowiedzi wskazywaty na dane historyczne dotyczace sprzedazy (80%). Jak sig
wydaje, jest to podstawowy czynnik wystepujacy we wszystkich najpopularniejszych mo-
delach prognostycznych. Jednak popyt uzalezniony jest roéwniez od liczby zarejestrowa-
nych klientéw oraz od dynamiki ich przyrostu, co uwzglednia oprogramowanie w 52%
badanych sklepow. Wsrod innych czynnikoéw, ankietowani wymienili sezonowo$¢ pro-
duktow oraz wskaznik jakosci obstugi klienta [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].
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Dane historyczne dotyczace
sprzedazy

Wielko$¢ 1 dynamika przyrostu
liczby potencjalnych klientow

Planowane promocje
Wrazliwo$¢ na zmiang ceny
Koniunktura gospodarcza
Dochody konsumentow

Inne (proszg wpisac jakie)

20
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wm N w9

Rys. 4.7. Czynniki, ktore sa brane pod uwage podczas okreslania popytu

Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A]
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Ankietowani zostali poproszeni o okreslenie, w jakim stopniu prognoza wygenero-
wana przez program wplywa na wielko$¢ zamowien do dostawcy (rys. 4.8). Odpowiedzi
prawie idealnie pokryty si¢ z odpowiedziami dotyczacymi stopnia wykorzystania narze-
dzi prognostycznych. Mozna wigc uznaé, ze menedzerowie wykorzystujacy intensywnie
narzgdzia prognostyczne robia z nich uzytek podczas okres$lania optymalnej wielko$ci

zamoOwienia 1 jest to dziatanie skuteczne [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

W bardzo duzym stopniu (wielko$¢ zamoéwienia

do dostawcy jest okreslana automatycznie

na podstawie prognozy popytu)

W duzym stopniu (wielko$¢ zamoéwienia do dostawcy
jest okreslana automatycznie na podstawie prognozy
popytu i w niewielkim stopniu korygowana)

W $rednim stopniu (wielko$¢ zaméwienia do dostawcy
jest okreslana automatycznie na podstawie prognozy
popytu i korygowana)

W niewielkim stopniu (prognoza popytu jest brana

pod uwagg, ale wielko$¢ zamowienia do dostawcy

jest okreslana recznie przez handlowca)

Nie wplywa w ogole (prognoza popytu nie jest

w ogole brana pod uwage podczas okreslania wielkos$ci
zamoOwienia)

Rys. 4.8. OKkreslenie stopnia, w jakim prognoza popytu wygenerowana
przez program wplywa na wielko$¢ zamowien do dostawcy?
Zrodto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A]

n

[%]

12,0

16,0

32,0

28,01

12,0
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Ankietowani zostali poproszeni o zaprezentowanie swojej opinii na temat wptywu
wykorzystania narzedzi do prognozowania popytu na zmniejszenie stanéw magazy-
nowych (rys. 4.9). 36% ankietowanych, ktorzy odpowiadali na to pytanie uwaza, ze
stosowanie narzedzi do prognozowania popytu utatwia zmniejszenie standw magazy-
nowych w duzym stopniu. Odpowiedz ta jest do$¢ zaskakujaca, poniewaz, czg$¢
z tych sklepow uzywa narzedzi do prognozowania popytu jedynie w §rednim stopniu
[Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A].

n  [%]

Tak w duzym stopniu 9 36,0
Tak w niewielkim stopniu 8 32,0
Nie 3 12,0

Nie mam zdania 5 20,0

Rys. 4.9. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie: czy uwazaja Panstwo,
ze stosowane narzedzia do prognozowania popytu zmniejszaja stany magazynowe
Zrédto: [Chodak, Ropuszynska-Surma, 2008A]

4.5.2. Wyniki badan polskich sklepow internetowych
z1lat 2009-2012 dotyczace metod prognozowania popytu

W dalszej czeSci zostana opisane trzy badania polskich sklepow internetowych
przeprowadzone w latach 2009—2012, dotyczace prognozowania popytu, bedace ele-
mentem szerszych badan, ktérych kontekst zostat przedstawiony w rozdziale 3.6.1.

4.5.2.1. Wyniki badan z 2009 roku

W badanych sklepach poddano ogdlnej analizie metody prognozowania popytu
i planowania stanéw magazynowych. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych
(90,2%) w czasie podejmowania decyzji dotyczacych wielkoSci przyszlej sprzedazy,
a co si¢ z tym wiaze, okreslajac stany magazynowe, korzystata z intuicji i doswiad-
czenia handlowcow. Zaledwie 10,5% badanych stosowalo specjalistyczne oprogra-
mowanie logistyczne (tab. 4.6).

Zgodnie z oczekiwaniami, ze specjalistycznego oprogramowania logistycznego
korzystaly duze sklepy zatrudniajace powyzej 20 oso6b (w tej grupie odsetek sklepow
wynosi 32,7%). W grupie sklepow zatrudniajacych 10-20 pracownikow odsetek ten
wynosit 21,2%, natomiast w grupie sklepéw zatrudniajacych do 5 osob odsetek ten
wynosil zaledwie 6,6%. Zwiazku pomigdzy branza, w jakiej dziata sklep, a korzysta-
niem ze specjalistycznego oprogramowania nie stwierdzono [Chodak i in., 2010].



168

Tabela 4.6. Metody prognozowania popytu i planowania stané6w magazynowych

Stosowane metody prognozowania popytu . , Odseteli

. . . Liczba sklepow populacji
i planowania stanéw magazynowych (%]
Wyczucie i doswiadczenie handlowcow 559 90,2
Specjalistyczne oprogramowanie 65 10,5
Zewngtrzna firma logistyczna 18 2,9
Inne (jakie?) 45 7,3

Zrédto: [Chodak i in., 2009]

Warto zauwazy¢, ze zaledwie 2,9% badanych sklepow wykorzystywalo do progno-
zowania popytu i planowania stanéw magazynowych zewngtrzne firmy logistyczne. Tak
niski poziom wykorzystania outsourcingu w tej dziedzinie potwierdzity odpowiedzi
udzielone na pytanie dotyczace realizatora zadan zwiazanych z konfekcjonowaniem
1 wysytka w sklepie internetowym — zaledwie 3,2% sklepéw korzysta z ushug zewngtrz-
nej firmy logistycznej [Chodak i in., 2010].

Wsrod innych sposobdéw prognozowania sprzedazy i planowania stanow magazy-
nowych ankietowani wymienili migdzy innymi [Chodak i in., 2009]:

* oparcie bazy towarowej na dziatajacych sklepach stacjonarnych,

* biezace uzupetnianie stanow magazynowych na podstawie rotacji,

* analizg sprzedazy w porownywalnych okresach,

* kierowanie zamo6wienia do hurtowni, gdy klient zamawia dana pozycje,

* branie pod uwage sezonowosci sprzedazy oraz popularno$ci towaru i konkuren-
cyjnosci jego ceny.

powyzej 5 lat minne
powyiej 2 lat- 5 lat B zewnetrzna firma
logistyczna realizuje te
zadania
powyzej 1 roku -2 O specjalistyczne
lata oprogramowanie
logistyczre
B wyczucie i
kracej niz 1 rok doswiadczenie
handlowcow
0% 50% 100%

Rys. 4.10. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
w zaleznoS$ci od stazu sklepu na rynku
Zrédto: [Chodak i in., 2009]
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Badajac zalezno$¢ stopnia wykorzystania specjalistycznego oprogramowania logi-
stycznego od czasu istnienia sklepu, mozna zauwazy¢, ze zaledwie 7,9% sklepow
istniejacych krocej niz dwa lata wykorzystywala tego typu narzedzia. W grupie skle-
pow istniejacych dtuzej niz 5 lat ten odsetek wynosit juz 22,1% (rys. 4.10).

Ozewngtrzna firma
logistyczna

10.000 - 100.000 realizuje te zadania

powyzej 100.000 L Hinne

M specjalistyczne

oprogramowanie
logistyczne

Ewyczucie i
doswiadczenie

handlowcéw

0% 50% 100%

do 10.000

Rys. 4.11. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
w zaleznosci od kwoty miesiecznej sprzedazy sklepu
Zrédto: [Chodak i in., 2009]

Specjalistyczne oprogramowanie do prognozowania popytu i planowania stanéw
magazynowych uzywane byto znacznie czgsciej przez sklepy majace duze miesigczne
obroty (rys. 4.11). Sklepy takie moga przeznaczy¢ wigcej Srodkow na zakup potrzeb-
nych narzedzi i maja prawdopodobnie wigksza motywacje do zwigkszenia doktadno-
$ci prognoz w zakresie gospodarki materiatowej [Chodak i in., 2010].

4.5.2.2. Wyniki badan z 2010 roku

W badaniach realizowanych w roku 2010 stwierdzono, ze zdecydowana wigk-
szo$¢ ankietowanych (89,1%) podczas podejmowania decyzji dotyczacych wielkosci
przysztej sprzedazy, a co sig¢ z tym wiaze w czasie okreslania stanow magazyno-
wych, w dalszym ciggu uzywata wytacznie wyczucia i doswiadczenia handlowcow
(tab. 4.7).

Nieznacznie wzrosta liczba sklepow stosujacych specjalistyczne oprogramowanie
logistyczne (12,9% badanej populacji), ale rozwiazanie to bylo w dalszym ciagu
bardzo malo popularne. Jednoczesnie zmniejszyt si¢ udziat sklepow korzystaja-
cych w prognozowaniu popytu z zewnetrznych firm logistycznych. Moze to $wiad-
czy¢ o matej popularnosci petnego outsourcingu logistycznego [Chodak, Latus,
2011B].
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Tabela 4.7. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
- wyniki badania z pazdziernika/listopada 2010

Metoda prognozowania popytu PaZleel‘nll;‘/;litOpad 2010
(1
Wyczucie i do§wiadczenie handlowcow 89,1
Specjalistyczne oprogramowanie logistyczne 12,9
Zewngtrzna firma logistyczna 2,9
Inne 6,3

Zrédto: [Chodak, 2011B]

Wisrod innych metod prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
ankietowani wymieniali, migdzy innymi [Chodak, Latus, 2011B]:

* analiz¢ sprzedazy w porownywalnych okresach,

« analiz¢ konkurencji,

* informacje od dostawcow o planowanych reklamach,

* tworzenie bazy towarowej opartej na dziatajacych sklepach stacjonarnych,

* biezace uzupetnianie stanow magazynowych na podstawie rotacji,

* zamawianie towaréw w hurtowni dopiero po wptynigciu zamowienia od klienta

* obserwacjg sezonowosci sprzedazy (kontraktacja sezonowa).

Analizujac, ktora grupa sklepow przede wszystkim korzystata ze specjalistycznego
oprogramowania logistycznego, zgodnie z oczekiwaniami, mozna bylo zauwazyc,
ze byly to duze i $rednie przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 50 o0séb (w tej
grupie odsetek sklepdw wynosi 42,86%). W grupie przedsicbiorstw zatrudniajacych
21-50 os6éb odsetek ten wynosit juz 35%, natomiast w grupie sklepow jednoosobo-
wych zaledwie 5,75% [Chodak, Latus, 2011B].

Obserwujac zalezno$¢ migdzy branza, z jakiej pochodzi sklep, a korzystaniem ze
specjalistycznego oprogramowania, zaskakujacy byt wynik sklepow sprzedajacych
towary w postaci niematerialnej. Az 50% (8/16) tego typu sklepow wykorzystywata
specjalistyczne oprogramowanie do prognozowania popytu. Jest to o tyle zastanawia-
jace, ze tego typu sklepy nie ponosza znacznych kosztow magazynowania, bledy wigc
w prognozach popytu nie wiaza si¢ z dodatkowymi kosztami. Na drugim miejscu pod
wzgledem odsetka sklepow, w danej branzy korzystajacych z oprogramowania spe-
cjalistycznego, w stosunku do ogétu sklepoéw, znalazta si¢ branza Auto&Moto
(26,7%). Dla pozostatych odsetek ten wahat si¢ migdzy 12 a 23% [Chodak, Latus,
2011B].

Ciekawych wnioskdéw dostarczyta rowniez analiza zalezno$ci stopnia wykorzysty-
wania specjalistycznego oprogramowania logistycznego od czasu istnienia sklepu.
Zaledwie 6,8% sklepow istniejacych krocej niz rok wykorzystywala tego typu aplika-
cje. W grupie sklepow dziatajacych dtuzej niz 5 lat ten odsetek wynosit juz 29,6%
oraz 27,3% dla sklepow istniejacych dtuzej niz 10 lat (tab. 4.8) [Chodak, Latus, 2011B].
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Tabela 4.8. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
w zaleznosci od stazu sklepu

Metoda Coal::_ Krocej 1 2:11“1 Od 2 0d3 0d 5 Powyzej
prognozowania P p. niz 1 rok do3lat | do5Slat | do10lat | 10]lat
opytu A ey |02 e | e | el | (%)
P [%] [%] °
Wyczucie 89,1 90,2 85,7 92,2 91,8 84,7 81,8
i dos$wiadczenie
Specjalistyczne 12,9 6,8 93 11 12 296 273
Oprogramowame
Zewngtrzna 2.9 53 3.1 1.9 13 3.1 9.1
firma logistyczna
Inne (jakie?) 6.3 3 75 52 7.6 8,2 9.1

Zrodto: [Chodak, 2011B]

Wyrazna zalezno$¢ wida¢ byto rowniez migdzy liczba realizowanych zamowien,
a stopniem wykorzystania specjalistycznego oprogramowania do prognozowania po-
pytu. Stosowanie specjalistycznego oprogramowania logistycznego byto deklarowane
prawie szesciokrotnie czesciej (43,80%) przez sklepy realizujace w miesiacu powyzej
1000 zamowien, w stosunku do tych, ktore realizuja mniej niz 100 zamoéwien (7,40%)
(tab. 4.9) [Chodak, Latus, 2011B].

Tabela 4.9. Metody prognozowania popytu i planowania stanéw magazynowych
w zaleznosci od ilo$ci realizowanych zaméwien

Metoda . Do 100 0Od 100 do 1000 Powyzej 1000
. Cala populacja
prognozowania (%] zam./m-c zam./m-c zam./m-c
popytu ° [%] [%] [%]
Wyezucie 89,10 90,10 89,60 83,30
1 do$wiadczenie
Specjalistyczne 12,90 7,40 14 43,80
oprogramowanie
Zewngtrzna 2,90 2 440 2.10
firma logistyczna
Inne (jakie?) 6,30 6,10 5,60 8,30

Zrodto: [Chodak, 2011B]

4.5.2.3. Wyniki badan z 2012 roku

Ostatnie opisywane badania nie przynosza wielkich zmian (tab. 4.10). W 2012 ro-
ku nadal najpopularniejsza metoda prognozowania popytu byto wyczucie i doswiad-
czenie handlowcow (89,5%). Specjalistycznego oprogramowania logistycznego uzy-
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wato 11,5% badanych sklepéw. Najmniejsza popularno$cia cieszyl si¢ outsourcing,
w ramach ktérego prognozowaniem popytu zajmowalta si¢ zewngtrzna firma logi-
styczna (2,1%) [Chodak, 2012].

Wsrdd innych metod ankietowani podawali [Chodak, 2012]:

* nie prognozuja, poniewaz towary sa produkowane dopiero w momencie otrzy-
mania zamowienia,

* nie prognozuja, poniewaz w magazynie znajduje si¢ po 1 sztuce z kazdej pozycji
asortymentowej,

* duza liczba dostepnych pozycji asortymentowych oraz maly i rozdrobniony
popyt na razie uniemozliwiaja wiarygodne prognozowanie,

* stany magazynowe uzaleznione sa od odbiorcow hurtowych, dla ktérych spro-
wadzany jest towar,

» wszystkie produkty sa kupowane na indywidualne zamowienie,

* W procesie prognozowania popytu wykorzystywane sa informacje z targoéw bran-
zowych.

Tabela 4.10. Metody prognozowania popytu stosowane w sklepach internetowych
- wyniki badan z 2012 roku

kwiecien/maj 2012

Metoda prognozowania popytu %]
(1)

Wyczucie i do§wiadczenie handlowcow 89,1
Specjalistyczne oprogramowanie logistyczne 11,5
Zewngtrzna firma logistyczna 2,1
Inne 5,4

Zrédto: [Chodak, 2012]

Przeanalizowano czy sklepy istniejace dluzej uzywaja innych metod prognozowa-
nia popytu. Biorac pod uwage wyczucie i do§wiadczenie handlowcow, jak widac jest
to metoda stosowana powszechnie zarowno przez mlode, jak i dtuzej istniejace sklepy
(tab. 4.11; rys. 4.12). Najwigksze roéznice wystepuja podczas analizy sklepow wyko-
rzystujacych specjalistyczne oprogramowanie logistyczne. Wida¢ wyraznie, ze sklepy
istniejace duzej sg bardziej sktonne do stosowania tego typu rozwiazan. Takie wyniki
moga by¢ spowodowane wigksza liczba pozycji asortymentowych i co si¢ z tym wiaze
wigkszym zapasem magazynowym. Ponadto sklepy istniejace dluzej dysponuja praw-
dopodobnie wigkszym kapitatem niz nowo powstate. Nie bez znaczenia jest rowniez
dluzsza historia zapisana w bazie danych, ktora w przypadku zastosowania narzedzi
prognostycznych, opartych na analizie trendu i sezonowos$ci umozliwia uzyskanie tym
lepszych wynikéw, im wigcej dostgpnych jest danych historycznych. Takze menedze-
rowie zajmujacy si¢ handlem elektronicznym od wielu lat maja wicksza §wiadomosc
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wagi poprawnego zarzadzania gospodarka magazynowa, co powoduje, ze poszukuja
narzedzi wspomagajacych planowanie standw magazynowych i prognozowanie popytu
[Chodak, 2012].

Analizujac wykorzystanie zewngtrznych firm logistycznych do prognozowania
popytu, mozna uznaé, ze ta forma outsourcingu nie jest jeszcze rozpowszechniona
w Polsce zarowno wsérdéd podmiotéw mtodych, jak i istniejacych dtuzej [Chodak,
2012].

Tabela 4.11. Metody prognozowania popytu a wiek sklepu

Metod Kroécej |Od1roku| Od2lat | Od3lat | OdSlat | Powyzej
o nozo;a"nii vty | MiEZ1Tok| do2lat | do3lat | doSlat | do10lat | 10lat
prog popy [%] 1%l 1%l | 1% | 1%l | 1%l
Wyczucie i doswiadczenie
handlowcow 87 88 88,30 92,50 87,90 90,30
Specjalistyczne oprogramowanie
logistyczne 11,70 6 9 11,60 14,90 22,60
Zewngtrzna firma logistyczna
realizuje te zadania 1,30 5 2,70 0,70 2,10 0
Inne (jakie?) 5,20 7 5,40 4,10 7,10 0
Zrédto: [Chodak, 2012]
100%
90%
20% - lwyczucweirdoéwiadczeme
20% handlowcow
60% -
50% - M specjalistyczne
40% - oprogramowanie
30% - logistyczne
20% zewnetrzna firma
10% - logistyczna realizuje te
0% - zadania
N x X X 5 _ i
‘ ,\"9 T e NG '&\Q’ "\9\% Hinne (jakie?)
I - N &’p
\ QQ’\ \g.“" \‘2}' \‘2"}'
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Rys. 4.12. Metody prognozowania popytu a wiek sklepu
Zrodto: [Chodak, 2012]
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4.5.3. Porownanie wynikow badan z lat 2009-2012

Jak przedstawiono w tabeli 4.12 metody prognozowania popytu w polskich skle-
pach internetowych nie ulegaja zmianie na przestrzeni ostatnich czterech lat. Zaska-
kujaco stabilne wyniki §wiadcza o braku poszukiwan nowych rozwiazan przez mene-
dzerow. Wciaz okoto 90% ankietowanych opiera si¢ podczas prognozowania popytu
na wyczuciu i doswiadczeniu handlowcow.

Tabela 4.12. Metody prognozowania popytu stosowane w sklepach internetowych
- poréwnanie badan z lat 2009, 2010, 2012

Metod Czerwiec/lipiec Pazdziernik/listopad Kwiecien/maj
ro nozoviaoni: opytu 2009 2010 2012
pros popy 1%l 1%l 1%]
Wyczucie ,1 doswiadczenie 90,2 89.1 89.1
handlowcow
Speg alistyczne oprogramowanie 105 12.9 115
logistyczne
Zewngtrzna firma logistyczna 2,9 2,9 2,1
Inne 7,3 6,3 5,4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2009], [Jarosz i in., 2010], [Jarosz
iin., 2012]

Odsetek ankietowanych sklepow uzywajacych specjalistycznego oprogramowania
logistycznego, po wzros$cie w roku 2010, zmniejszyt si¢ do poziomu 11,5%. Na prze-
strzeni 4 lat sa to niewielkie zmiany w zakresie 10—13%. Mozna wskaza¢ kilka praw-
dopodobnych przyczyn tego stanu:

* brak dostgpnych rozwigzan lub ich wysoka cena,

* brak zaufania do tego typu oprogramowania,

* brak umiejgtnosci obstugi tego typu oprogramowania,

* brak $wiadomosci, ze te rozwiazania moga przyczyni¢ si¢ do redukcji kosztow.

Pierwsza przyczyng mozna w prosty sposob zweryfikowac, badajac czy istnieja
na polskim rynku programy specjalistyczne stuzace do prognozowania popytu. Do uzy-
skania odpowiedzi uzyto wyszukiwarki Google. W odpowiedzi na zadane stowa klu-
czowe uzyskano informacje o dostgpnych na polskim rynku programach do prognozo-
wania popytu, jednak ich liczba jest niewielka. Sa to nast¢pujace narzedzia: Demand
Solutions, Synergia Pro, SAP APO, Aproxim oraz LogTec. Kazdy z tych programéw
oferuje sporzadzanie prognoz na podstawie danych historycznych, a takze liczne dodat-
kowe funkcjonalnos$ci stuzace do optymalizacji przeptywow towarowych.

Zapewne na rynku jest jeszcze kilka innych narzedzi niewypozycjonowanych
w wyszukiwarce Google, jednak mimo to, mozna stwierdzi¢, ze informatyczne roz-
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wiazania do prognozowania popytu to w Polsce nisza wciaz jeszcze stabo zagospoda-
rowana, zaro6wno od strony popytowej jak i podazowe;.

Nie znaleziono rowniez gotowych narzedzi dedykowanych sklepom internetowym,
uwzgledniajacych cechy charakterystyczne popytu w Internecie. Dlatego zapropono-
wany model wykorzystujacy algorytm genetyczny do identyfikacji funkcji popytu,
wydaje si¢ rozwiazaniem, ktore ma szansg zaistnienia na rynku.

Zewngtrzne firmy logistyczne w bardzo nielicznych przypadkach (2,1%) biora na
siebie procesy prognozowania popytu. Takie wyniki $wiadcza o niewielkim zaintere-
sowaniu catej branzy e-commerce specjalistycznym oprogramowaniem logistycznym
lub outsourcingiem dotyczacym prognozowania popytu.

Analizujac wyniki z lat 2009, 2010 1 2012, mozna stwierdzi¢, ze na przestrzeni
4 lat nie nastapily znaczace zmiany w metodach prognozowania popytu stosowanych
przez polskie sklepy internetowe.






5. Metody dostarczania towarow
przez polskie sklepy internetowe
- wyniki badan

Obserwujac ewolucje sektora pocztowego i kurierskiego w Polsce, mozna zauwa-
zy¢ istotny wptyw nowoczesnych technologii i rozwoju handlu elektronicznego na ten
proces. Powszechny dostgp do sieci oraz rosnace zaufanie klientow do zakupoéw inter-
netowych przyczynity si¢ do niezwykle dynamicznego rozwoju handlu elektroniczne-
go, a przy tym skierowaly uwage firm kurierskich na klientéw indywidualnych. Do
niedawna wigkszos$¢ firm kurierskich, funkcjonujacych w Polsce, byla gtownie nasta-
wiona na wspolprace z klientem korporacyjnym. Tendencja ta ulega dynamicznej
zmianie i obecnie operatorzy kurierscy doskonala dotychczasowe i wprowadzaja nowe
ustugi wlasnie z mysla o klientach indywidualnych. Widoczna jest indywidualizacja
oferty, automatyzacja procesu obstugi przesytek oraz wigksze wykorzystanie Internetu
i rozwiazan elektronicznych, jako narzedzi wspomagajacych procesy biznesowe
[Chodak, Latus, 2011].

Sklepy internetowe oczekuja, ze paczki beda dostarczane w mozliwie najkrotszym
czasie, z zachowaniem wysokich standardow bezpieczenstwa, a cena ushugi bedzie
akceptowalna. Oprocz tego duzg rolg odgrywa elastyczno$¢ zwiazana z terminem
i lokalizacja dostawy oraz mozliwos$ci $ledzenia przesytki on-line. Wszystkie podane
czynniki implikuja koniecznos$¢ intensywnego rozwoju zaplecza informatycznego
przez firmy, ktore zamierzaja liczy¢ si¢ na rynku pocztowo-kurierskim [Chodak, Latus,
2011]. Mimo ze fizyczna dostawa towaru odbywa si¢ juz poza obszarem funkcjono-
wania sklepu Internetowego, to wybor sposobu dostawy ma bardzo duzy wptyw na
catkowity poziom obstugi klienta, a tym samym przektada si¢ na jego lojalnos¢, czyli
ceche niezwykle pozadana w e-handlu [Morawski, 2011]. Dodatkowo zaleta ustug
kurierskich — poza szybkoscia dorgczenia przesytki — jest mozliwo$¢ wystania przed-
miotu o dowolnych gabarytach i wymaganych warunkach przewozu [Kurowska,
2010], co jest istotne dla sklepdéw internetowych sprzedajacych artykuty o nietypo-
wych rozmiarach.

Handel elektroniczny rozwija si¢ w Polsce w szybkim tempie, wciaz notujac
dwucyfrowa roczng dynamikg. Wraz z rozwojem e-handlu rosnie rynek firm kurier-
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skich, §wiadczacych ustugi dla sklepow internetowych. Jak wynika z przeprowadzo-
nych badan, wtasna flot¢ samochodowa deklaruje 16,3% sklepow, a w grupie tej
zaledwie 10,4% przesytek wysylanych jest wlasng. Takie wyniki wskazuja na
konieczno$¢ wspolpracy z zewngtrznym przewoznikiem, ktorym moze by¢ przed-
sicbiorstwo $wiadczace ustugi pocztowe lub kurierskie. W rozdziale przedsta-
wiono wyniki analiz dotyczace ustug kurierskich §wiadczonych dla polskich skle-
pow internetowych. Badania przeprowadzono w maju 2012 r., wsréd podmiotow
znajdujacych si¢ w katalogu sklepow internetowych Sklepy24.pl. Ankiet¢ wypehito
779 sklepow, z czego w pelni wypelniono ankiety 607 podmiotdéw, co bgdzie uzna-
wane za wielko$¢ proby badawczej. Badanie dotyczylto szerszego spektrum proble-
matyki dotyczacej handlu elektronicznego, natomiast w celu realizacji tego roz-
dziatu wybrano odpowiedzi na pytania dotyczace ustug kurierskich oraz aspektow
z tym zwiazanych. Porownano rowniez wyniki z wczesniejszymi badaniami, reali-
zowanymi w latach 2009 i 2010. Obszernie metodyka badawcza zostala oméwiona
w rozdziale 3.6.1.

5.1. Liczba zamowien realizowana
przez sklepy internetowe

Analiz¢ metod dostarczania przesylek rozpocza¢ nalezy od przebadania liczby za-
moéwien realizowanych przez sklepy internetowe, tak aby okres$lic wielko$¢ skali
przeplywow logistycznych. Analiza tej liczby prowadzi do wniosku, ze handel elek-
troniczny to wciaz zaledwie margines catkowitego handlu Polski. Ponad 50% bada-
nych podmiotow realizuje przecigtnie mniej niz 100 zamoéwien na miesiac, a zaledwie
7,8% realizuje ich ponad 1000 (rys. 5.1). W badaniu nie wziat udzialu zaden podmiot
realizujacy powyzej 100 tysigcy zamoéwien miesigcznie [Chodak, 2012].

Z obserwacji zmian rynku internetowego od roku 2010 wynika, ze udzial w calej
populacji sklepéw realizujacych ponizej 100 zamoéwien zmalat z 54,9 do 50,6%,
a udzial sklepow realizujacych powyzej 1000 zamoéwien wzrost, jednakze zaledwie
o 1,1% (tab. 5.1). Wyniki te $wiadcza o zmniegjszeniu dynamiki rozwoju e-handlu.
Uzyskane dane uzasadniaja rowniez bardzo mala liczbe osob pracujacych w sklepach
internetowych — az w 73,4% calej populacji sklepow pracuje 1-5 osob. Trudno bo-
wiem oczekiwaé, ze wilasciciel sklepu internetowego zatrudni nowych pracownikow
do pakowania $§rednio, np. 3 paczek dziennie [Chodak, 2012].

Przeanalizowano czy liczba realizowanych zamowien jest skorelowana dodatnio
z obrotami sklepu. Jak mozna si¢ byto spodziewac, wystepuje bardzo silna zaleznosc,
ktéra zaprezentowano na rysunku 5.2 i tabeli 5.2. Wszystkie sklepy, realizujace do 100
zamowien, zadeklarowaty obrét do 10 tys. zi, natomiast wsrdd sklepow realizujacych
powyzej 5 tysigcy zamowien wszystkie zadeklarowaty obroty powyzej 200 tys. zi.
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Rys. 5.1. Przecietna liczba realizowanych zamowien miesiecznie przez sklep internetowy

Zrédto: [Chodak, 2012]

Tabela 5.1. Liczba realizowanych zaméwien miesiecznie
przez sklep internetowy
- porownanie wynikow badan z lat 2010 i 2012

Liczba realizowanych zaméwien 2[:;1);) 2[2/‘1)]2
Mniej niz 50 32,40 32,60
od 50 do 100 22,50 18
od 100 do 500 28,50 30
od 500 do 1000 6,40 8,70
od 1000 do 5000 5,90 6,10
od 5000 do 10 000 0,70 1,20
od 10 000 do 100 000 0 0,50
Powyzej 100 000 0,10 0
Trudno powiedzie¢ 3,40 3

Zrodto: [Chodak, 2012]
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Rys. 5.2. Liczba realizowanych zaméwien w zaleznosci od obrotéow sklepu
Zrédto: [Chodak, 2012]

Tabela 5.2. Liczba realizowanych zaméwien a obroty sklepu

Obroty [zl] Do 10 000 50 000 Powyzej
10 000 —50 000 —200 000 200 000

Zaméwienia [szt.] [%] [%] [%] (%]
Mniej niz 50 69,80 16,90 0 0
50-100 30,20 19 0 0
100-500 0 57,70 54,70 25
500—-1000 0 6,30 30,20 18,80
1000-5000 0 0 15,10 37,50
5000-10 000 0 0 0 12,50
10 000—100 000 0 0 0 6,30
Powyzej 100 000 0 0 0 0

Zrédto: [Chodak, 2012]

Analizujac udzial poszczegolnych branz w podziale na kategorie wyznaczone
liczba realizowanych zamoéwiefi, mozna zaobserwowac, ze wsrod duzych sklepow
realizujacych powyzej pigciu tysigcy zamowien miesigcznie dominuja sklepy z branz:
Dom&Ogrod, Foto&RTV-AGD, Komputer, Odziez, a takze Auto&Moto. Wsrod
sklepow realizujacych do 100 zamdwien miesigcznie najwigce] podmiotow jest
z branzy Dom&Ogrod, Odziez oraz Prezenty&Akcesoria (tab. 5.3).
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Tabela 5.3. Liczba realizowanych zaméwien w podziale na branze

Mniej 50 100 500 1000 5000 10 000
Branza niz 50 -100 -500 -1000 -5000 -10 000 | —100 000

[%] [%] [%] [%] [%] [%] [%]
Auto&Moto 5,10 2,80 3,30 11,30 8,10 28,60 33,30
Delikatesy 1 6,40 4,90 9,40 2,70 0 33,30
Dom&Ogréd 30,80 33,90 26,90 18,90 13,50 42,90 33,30
Dziecko 12,10 14,70 14,30 15,10 18,90 14,30 0
Foto&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&Multimedia 4 6,40 6 7,50 24,30 28,60 0
Odziez 17,20 17,40 17,60 22,60 32,40 42,90 0
Prezenty& Akcesoria 12,10 18,30 12,10 11,30 8,10 14,30 0
Sport&Turystyka 6,10 8,30 13,70 11,30 18,90 14,30 0
Zdrowie&Uroda 9,60 17,40 12,10 13,20 18,90 0 33,30
Eir:i‘;ﬁﬁgnzg’smm 1,50 0,90 1,60 1,90 2,70 0 0
Inne (jakie?) 21,70 15,60 9,30 15,10 10,80 0 0

Zrédto: [Chodak, 2012]

5.2. Metody dostarczania przesylek
przez polskie sklepy internetowe

Analizie poddano metode dostarczania przesytek oferowana przez sklepy interne-
towe. Porownano wyniki uzyskane w maju 2012 roku z badaniami z pazdzierni-
ka/listopada 2010 r.

Polskie sklepy internetowe najcze¢sciej umozliwiaja wysytke firma kurierska. Taka
formg wysytki umozliwia 92,2% badanych sklepow. Odsetek ten wzrést w ciagu
ostatnich dwoch lat o 4,7%. Jesli chodzi o wysytke zamowien Poczta Polska, to odse-
tek sklepow umozliwiajacych te forme w 2012 r. (74,8%) jest podobny do 2010 r.
(75,9%), co moze potwierdza¢ stabilna pozycje Poczty Polskiej, jako operatora dys-
trybucyjnego sklepéw internetowych (tab. 5.4).

Zmniejszyt si¢ natomiast odsetek sklepéw z wiasna flota samochodowa. W 2010 roku
taka flota dysponowat co piaty sklep, natomiast w 2012 r. co szosty sklep. Rosnacy
udzial wysytek kurierskich i malejacy odsetek sklepow majacych wiasna flotg samo-
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chodowa wskazuja, ze outsourcing logistyczny w zakresie dostarczania paczek staje
si¢ coraz bardziej popularny [Chodak, 2013A].

Tabela 5.4. Odsetek sklep6w korzystajacych
z wybranych metod dostarczania przesytek

Sposob dostarczenia przesylki 2[2/(1)]2 2[2/1;)
Poczta Polska 74,8 75,9
Firma kurierska 92,2 87,5
Wtasna flota samochodowa 16,3 19,9
Paczkomaty 24/7 14,1 6,7
Odbidr osobisty 55,7 61,2
Inne 0 1,3

Zrodto: [Chodak, 2013A]

Odsetek sklepow internetowych, korzystajacych z oferowanej przez InPost metody
dostarczania klientom przesytek, tj. paczkomaty 24/7, zwigkszyt si¢ ponaddwukrotnie
2 6,7% do 14,1%.

Odbioér osobisty przesytki przez klienta sklepu internetowego jest forma, ktora
umozliwia omini¢cie kosztéw wysytki towaru, jednak dotyczy jedynie klientow znaj-
dujacych sig¢ w niewielkiej odlegtosci od punktow, ktore taki odbior zapewniaja.
W przypadku sklepow internetowych z siecia stacjonarnych placowek rozsiana po
catym kraju (np. Empik) taka mozliwo$¢ dotyczy duzej grupy klientow. W sklepach
internetowych z jedynie jedna lokalizacja w kraju, dodatkowo nie mieszczaca si¢
w duzej aglomeracji migjskiej, taka mozliwos¢ jest raczej uwiarygodnieniem sklepu,
ktory, dajac mozliwos$¢ osobistego odbioru przesyiki, ,,przekonuje” klienta, ze fizycz-
nie istnieje. Jak wynika z przeprowadzonych badaf, 55,7% sklepoéw umozliwia klien-
tom osobisty odbidr przesytek, natomiast w roku 2010 odsetek ten byt wigkszy o 5,5%
1 wynosit 61,2%. Trudno jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy sklep ulatwiajacy oso-
bisty odbiér przesyiki, faktycznie ma specjalne wyznaczone do tego zasoby (po-
wierzchnie, pracownikow), czy jest to tylko mozliwos¢ odbioru przesytki ze sklepu
stacjonarnego lub biura sklepu [Chodak, 2013A].

Zaden z badanych sklepéw nie wskazat innej niz wymienione metody dostarczania
przesytek. W badaniach z roku 2010 wsérdéd innych odpowiedzi dotyczacych form
dostarczania przesylek, wymienianych przez ankietowanych, znalazly si¢ Paczka
w Ruchu, a takze dow6z bezposrednio od producenta (z pominigciem sprzedawcy).

W badaniu przeanalizowano réwniez, jaki odsetek przesylek dostarczany jest
z wykorzystaniem réznych form dostawy (tab. 5.5). Analizujac rezultat tych badan,
mozna wyciagna¢ kilka interesujacych wnioskow. Zar6wno w przypadku Poczty Pol-
skiej, jak i firm kurierskich wystepuje do§¢ rownomierny rozrzut wynikéw dotyczacych
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Rys. 5.3. Odsetek przesylek dostarczany w wykorzystaniem réznych form dostawy
Zrédto: [Chodak, 2013A]

wysylania 10-90% przesytek dana forma. Swiadczy to o duzej réznorodnosci rynku
1 uzupehianiu si¢ tych form wysytki. Tylko okoto 10% badanych sklepéw wysyta
wszystkie zamowienia przesytka kurierska. Wsrod tych sklepow najwigcej nalezy do
kategorii Dom&Ogrod (44,6%) oraz Dziecko (23,2%). W badanej probie zaledwie
trzy sklepy dostarczaja wszystkie przesyltki, korzystajac z wilasnej floty samochodowe;j.
Paczkomaty oraz odbior osobisty stanowia jedynie niewielkie uzupehienie innych
form wysyltki, poniewaz w badanej probie, ani jeden podmiot nie wskazat, ze korzysta
z tej formy dla wigcej niz 60% przesylek, a znaczna czg$¢ sklepow zaznaczyla,
ze korzysta tylko w przypadku 5—-10% zamoéwien [Chodak, 2013A].

Tabela 5.5. Odsetek przesylek dostarczany w wykorzystaniem réznych form dostawy

Odsetek Poczta Firma Wilasna flota | Paczkomaty Odbior
paczek Polska kurierska samochodowa 24/7 osobisty
[%o] [%0] [%0] [l [%] [%o]

0 7,00 0,90 41,40 46,90 9,40

5 4,10 2,80 18,30 22,80 22,50
10 13,70 5,70 17,80 22,80 46,60
20 10,20 6,50 8,90 2,50 11,80
30 10,00 11,70 7,10 2,50 4,80
40 10,00 9,20 1,20 1,20 2,40
50 9,20 11,20 0,60 0,00 1,10
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cd. tab. 5.5
60 8,60 9,60 1,20 0,00 0,30
70 7,80 8,50 0,00 0,00 0,00
30 5,30 9,60 0,60 0,00 0,00
90 8,40 14,20 0,00 0,00 0,00
100 5,10 9,90 1,80 0,00 0,30
Trudno powiedzie¢ 0,40 0,40 1,20 1,20 0,80

Zrédto: [Chodak, 2013A]

5.2.1. Popularnos¢ poszczegolnych firm kurierskich

Analizie poddano réwniez udzialty w rynku poszczegélnych firm kurierskich
(rys. 5.4). Ankietowani mieli wskaza¢ firmg kurierska (lub firmy, poniewaz byto to
pytanie wielokrotnego wyboru), z ktorej ustug korzysta sklep internetowy. Analizujac
udziaty poszczegolnych firm kurierskich w obstudze sklepow internetowych, zdecy-
dowanym liderem pozostaje UPS (41,60%). Drugie i trzecie miejsce zajgty odpowied-
nio DPD (29,80%) oraz DHL (19,60%). Taka klasyfikacja moze sugerowac, ze sklepy
internetowe przyktadaja duza wage do jakosci obslugi, poniewaz wymienione trzy
firmy kurierskie nie naleza do najtanszych na rynku. Na uwage zastuguje niewielki
udziat takich migdzynarodowych gigantow, jak DB Schenker (3,4%) oraz TNT (0,2%)
w obsludze dostarczania zamowien wysytanych przez polskie sklepy internetowe
[Chodak, 2012].
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Rys. 5.4. Udzial firm kurierskich obstugujacych sklepy internetowe
Zrodto: [Chodak, 2013A]
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Analizujac zmiany, jakie zaszly w ciagu ostatnich trzech lat, mozna zaobser-
wowac, ze mimo iz UPS utrzymat pozycjg dominujaca, to jego udziat zmniejszyt
si¢ az o 7,4% (tab. 5.6). Podobnie duzy spadek udzialu zanotowal EMS Pocztex
(-7,1%).

Tabela 5.6. Udzial firm kurierskich obstugujacych sklepy internetowe
- poréwnanie badan z lat 2009 i 2012

Firma 2009 2012 Zmiana Dy::,l:lnlka
Kurierska [%] [%] [Yo] el
(%]
DHL 11 19,60 8,60 278,18
UPS 49 41,60 -7,40 —-15,10
Siédemka 10 13,80 3,80 38,00
DPD 22 29,80 7,80 35,45
GLS 20 14,60 5,40 -27,00
Opek 9 7,50 -1,50 -16,67
K-EX 3 10,70 7,70 256,67
TNT 2 0,20 -1,80 -90,00
InPost 1 6,80 5,80 580,00
EMS Pocztex 10 2,90 -7,10 -71,00
Zrédto: [Chodak, 2012]
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Rys. 5.5. Udzial firm kurierskich w rynku e-commerce w latach 20091 2012
Zrédto: [Chodak, 2013A]
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Najwigkszy wzrost udziatu w rynku zanotowat DHL (+8,6%), DPD (+7,8%) oraz
K-EX (+7,7%), ktory powigkszyl go ponadtrzykrotnie, a takze InPost, ktory zwigkszyt
swoj udzial prawie siedmiokrotnie (rys. 5.5). Jesli te cztery firmy utrzymatyby taka
dynamike¢ zwigkszenia udziatu w rynku (co jest mato prawdopodobne), to za trzy lata
wlasnie one obstugiwalyby najwigksza liczbe¢ sklepow internetowych [Chodak, 2013A].

Poddajac analizie udziat firm kurierskich w odniesieniu do czasu istnienia sklepu
(rys. 5.6), mozna zaobserwowac znaczne zroznicowanie wynikow w poszczegdlnych
kategoriach wiekowych sklepéw. Na przyklad firma kurierska DHL cieszy sig
znaczng popularnoscia wsrdd sklepow krotko dziatajacych na rynku — do 2 lat, ale
takze wsrod sklepow istniejacych powyzej 10 lat, a zakres wahan udzialu w rynku
wynosi az 16,1%. Odwrotna tendencja wystgpuje w firmie Sidodemka, ktora wsrdd
najmlodszych i najstarszych sklepéw ma bardzo niewielki udziat (odpowiednio 6,2
i 3,4%), natomiast wsrdd istniejacych od 3—5 lat udziat wynosi az 18,7%. Dla firmy
kurierskiej GLS wystepuje wyrazna tendencja zwigkszania udzialu w rynku wraz
z wiekiem sklepu — od 7,7% dla sklepow istniejacych krocej niz rok do 27,6% dla
sklepow istniejacych powyzej 10 lat (tab. 5.7) [Chodak, 2013A].

Tabela 5.7. Wybor firmy kurierskiej w zaleznosci od stazu sklepu

Firma Krocej niz | 1 rok-2lat | 2-3lat 35lat | 5-10lat P‘l’zvly;:’]
kurierska 1 rok [%] [%] [%] [%] %]

DHL 30,80 27,20 16,20 15,10 14,70 27,60
UPS 44,60 40,20 44,40 35,30 44,10 48,30
Si6demka 6,20 12,00 13,10 18,70 16,20 3,40
DPD 27,70 37,00 35,40 26,60 25,00 31,00
GLS 7,70 8,70 13,10 14,40 20,60 27,60
Opek 9,20 7,60 5,10 8,60 8,80 0

K-EX 16,90 15,20 9,10 12,20 4,40 10,30
Schenker 3,10 3,30 5,10 0,70 2,90 10,30
Raben 0 430 1,00 5,80 2,20 3,40
TNT 0 1,10 0 0 0 0

InPost 6,20 5,40 8,10 7,20 7,40 3,40
EMS Pocztex 0 3,30 2,00 3,60 440 0

Zrédto: [Chodak, 2012]

Jest wiele przyczyn tak znacznego wahania udzialow procentowych poszczegdl-
nych firm kurierskich w r6znych grupach wiekowych sklepéw, dalej przedstawiono
niektore z nich.

Pierwsza przyczyng stanowi zapewne polityka marketingowa firmy kurierskie;j.
Moze by¢ ona nastawiona na pozyskiwanie nowych podmiotéw na rynku. Jest to
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strategia mniej kosztowna, ale rownoczesnie niegwarantujaca znacznego wzrostu ob-
rotow. Inng opcja jest proba odbierania konkurencji podmiotow o ugruntowanej pozy-
cji rynkowej — strategia bardziej kosztowna, ale dajaca w perspektywie znaczacy
wzrost przychodow.

Drugi istotny czynnik wiaze si¢ z polityka cenowa firm kurierskich, ktéra moze
by¢ ukierunkowana na duze podmioty (istotny rabat cenowy pojawia si¢ dla znaczne-
go obrotu) lub na mate podmioty (akceptowalny rabat cenowy wystepujacy nawet dla
malych obrotow).

Istotnym czynnikiem jest rowniez sktonno$¢ do zmiany firmy kurierskiej, ktora
moze wynikac z pojawiajacych si¢ przy takiej zmianie kosztow zwigzanych z migracja
bazy danych odbiorcow, a takze przystosowaniem oprogramowania sklepu do elektro-
nicznej wymiany danych z oprogramowaniem firmy kurierskiej. Sktonno$¢ ta uzalez-
niona jest rowniez od stopnia zadowolenia z dotychczasowego partnera logistycznego,
a takze intensywno$ci dziatan konkurencji. Ponadto sktonno$¢ do zmiany jest rowniez
czynnikiem psychologicznym, cecha kazdego menedzera — jedni lubia czeste zmiany
inni si¢ ich boja.

Kolejnym, by¢ moze najistotniejszym, czynnikiem jest popularyzacja w ostatnich
latach przedsigbiorstw brokerskich posredniczacych na rynku firm kurierskich.
Brokerzy umozliwiajq zwykle dostgp do kilku firm kurierskich, Sklep internetowy
wigc jest w stanie rownoczes$nie korzysta¢ z wigcej niz jednej firmy kurierskiej
lub wybra¢ najtansza, najlepsza, najbardziej odpowiadajaca potrzebom itp. [Chodak,
2013A].
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Analizujac zalezno$¢ miedzy wyborem firmy kurierskiej, z ktéra sklep wspotpra-
cuje, a liczba pracownikow (tab. 5.8), mozna zauwazy¢ wyrazne réznice migdzy du-
zymi, zatrudniajacymi powyzej 50 pracownikow, sklepami a reszta podmiotow. Naj-
wigksze sklepy wybieraja glownie firme UPS (42,1%) i DHL (31,60), ale, co ciekawe,
znaczna ich czg$¢ zadeklarowata réwniez wspotpracg z firmami Raben (21,1%),
i Schenker (15,8%), ktore wérod mniejszych sklepow maja znikomy udzial w rynku.
Duze sklepy rzadziej niz mniejsze korzystaja z ustug firmy DPD, K-EX, a z ustug
EMS Pocztex nie korzystaja w ogole. Udziat lidera rynku, jakim jest UPS, w poszcze-
gblnych kategoriach sklepéw nie podlega duzym wahaniom i znajduje si¢ w prze-
dziale 34,1-46,4% [Chodak, 2013A].

Poddajac analizie najmniejsze 1-2-osobowe podmioty 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 (rys. 5.7).
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Rys. 5.7. Wybér firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby pracownikéw
Zrodto: [Chodak, 2012]

Tabela 5.8. Wybor firmy kurierskiej w zaleznosci od liczby pracownikow

. Jedna Dwie 3-5 6-10 11-20 21-50 | Powyzej
Firma . . . P .
Kurierska osoba osoby 0s6b 0s6b 0s6b 0s0b 50 oséb
(%] (%] [%] [%o] (%] (%] [%o]
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
Siédemka 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
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cd. tab. 5.8
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 4,50 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

Zrédto: [Chodak, 2012]

Okreslajac zaleznos¢ migdzy wybieranymi firmami kurierskimi a realizowang licz-
ba zamoéwien, nie mozna wskaza¢ jednoznacznej tendencji (rys. 5.8). Uzyskane dane
sa bardzo nieregularne. Przykladowo w grupie sklepéw realizujacych 500-1000
zamoOwien miesigcznie najwigkszy udziat uzyskala firma DPD (40,4%), natomiast
w grupie sklepow realizujacych 1000-5000 zamoéwien firma GLS (45,9%). Firma
UPS uzyskata najwigksze udzialy zaréwno wsrod sklepow realizujacych mniej niz
100 przesytek, jak i sklepow duzych realizujacych powyzej 5000 przesylek. Firmy
Schenker i Raben zanotowaty znaczacy udziat wytacznie wsrdd sklepdéw realizujacych
5000-10000 zamoéwien (tab. 5.9) [Chodak, 2013A].

Tabela 5.9. Wyboér firmy kurierskiej w zalezno$ci od liczby realizowanych przesytek

. Mniej 1000 5000 10 000
kuFr'; ‘:‘::( . niz 53 5‘:;/(1);)0 10;;5]00 50‘:;/:;’00 ~5000 | —10 000 | —100 000
[Yo] [Yo] [%o] [Yo]
DHL 28,20 18,60 15 13,50 16,20 28,60 0
UPS 44,70 41,20 39,30 34,60 43,20 57,10 66,70
Siodemka 14,70 5,90 18,50 11,50 8,10 28,60 0
DPD 30 32,40 27,20 40,40 24,30 0 66,70
GLS 11,20 10,80 15 11,50 45,90 14,30 0
Opek 7,60 9,30 5,80 3,30 8,10 42,90 0
K-EX 16,50 10,80 9,30 5,80 0 14,30 0
Schenker 3,50 1 1,20 7,70 5,40 28,60 0
Raben 2,90 0 4 5,30 0 28,60 0
TNT 0 0 0,60 0 0 0 0
InPost 7,60 7,80 4 5,80 16,20 14,30 0
EMS Pocztex 1,80 2,90 4 1,90 2,70 0 0
Inna 4,70 4,90 4,60 1,90 0 0 0

Zrodto: [Chodak, 2012]
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Rys. 5.8. Wybor firmy kurierskiej a liczba realizowanych przesytek
Zrodto: [Chodak, 2012]

5.2.2. Ocena jakosci ustug kurierskich

Analizie poddano rowniez poziom zadowolenia z ustug kurierskich §wiadczonych
dla polskich sklepéw internetowych. Na pytanie, czy sa Panstwo zadowoleni z ustug
firmy kurierskiej, az 86,4% ankietowanych udzielilo odpowiedzi twierdzacej. Zaled-
wie 3,9% ankietowanych odpowiedzialo, ze nie sa zadowoleni, natomiast 9,6% byto
niezdecydowanych co do oceny i odpowiedziato ,,trudno powiedzie¢” (rys. 5.9). Taki
wynik §wiadczy o duzej konkurencyjnos$ci rynku i wysokim poziomie obshugi klienta,
realizowanym przez firmy kurierskie [Chodak, 2013A].

Do ciekawych wnioskow prowadzi analiza stopnia zadowolenia z uslug kurier-
skich w poszczegolnych grupach wiekowych sklepow, jak si¢ bowiem okazuje naj-
wigkszy odsetek niezadowolonych (6,2%) znajduje si¢ w grupie sklepoéw o stazu do
1 roku (tab. 5.10). Przyczyna negatywnej oceny moze by¢ tutaj zta organizacja pro-
cesow logistycznych w sklepie lub nierealistyczne oczekiwania wobec kurierow,
wynikajace z matego doswiadczenia. W grupie najmiodszych sklepow wystepuje
rowniez najwigkszy odsetek odpowiedzi ,.trudno powiedzie¢”, co prawdopodobnie
wynika ze zbyt krotkiego okresu wspotpracy z firma kurierska, aby mozliwa byta
jednoznaczna ocena [Chodak, 2013A].
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Tabela 5.10. Rozklad odpowiedzi na pytanie czy badany podmiot jest zadowolony
z ustug firmy kurierskiej w zaleznosci od wieku sklepu

Firma Krécej | 1roku ) spat | 3-Stat | s-101ac | POMYZ
Kurierska niz 1 rok -2 lat %] %] %] 10 lat
[%] [%] [%]
Tak 75,40 89,10 90,90 86,30 87,50 82,80
Nie 6,20 2,20 2,00 5,80 3,70 3,40
Trudno powiedzie¢ 18,50 8,70 7,10 7,90 8,80 13,80

Zrédto: [Chodak, 2012]

Tabela 5.11. Rozklad odpowiedzi na pytanie

czy badany podmiot jest zadowolony z ustug firmy kurierskiej

w zaleznosci od miesiecznych obrotéw sklepu

. 10 000 50 000 Powyzej
kfr'; e Do [{,21000 50000 | —200000 | 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

Zrédto: [Chodak, 2012]
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Kolejna dominujaca grupa niezadowolonych sprzedawcow sa sklepy o miesigczne;j
sprzedazy powyzej 200 tys. zt (6,3%). Duze sklepy, charakteryzujace si¢ najwigkszym
obrotem, maja prawdopodobnie wigksze wymagania, co do jakosci ustug kurierskich.
Warto rowniez zauwazy¢, ze wsrod Srednich sklepow (50-200 tys. miesigcznego ob-
rotu) wystepuje najmniejszy odsetek podmiotéw niezadowolonych, wynoszacy zaled-
wie jeden procent (tab. 5.11) [Chodak, 2013A].

5.2.3. Czynniki wplywajace na wybor firmy Kkurierskiej

Badaniu poddano rowniez czynniki wptywajace na wybor firmy kurierskiej. An-
kietowani wskazali, ze kluczowym elementem jest terminowos$¢ i skutecznos¢ dore-
czania przesytek — az 99% ankietowanych wskazato t¢ cech¢ jako bardzo wazna
(90%) Iub wazna — 9% (rys. 5.10). Drugim istotnym czynnikiem, wedtug ankietowa-
nych, byta cena ustug — 77,2% badanych wskazalo ja jako bardzo wazna oraz 19,80%
jako wazna.

Uzyskane wyniki, dotyczace wymienionych dwoch czynnikow, wydaja si¢ zgodne
z przewidywaniami. Gtéwnym elementem oceny jako$ci firmy kurierskiej zazwyczaj
jest terminowos$¢ dorgczen, a stosunek jakosci do ceny to podstawowe kryterium wy-
boru dostawcy ushug.

Na kolejnych czterech miejscach ankietowani zaznaczali: kompetentnych i kultu-
ralnych kurieréw (50,6% bardzo wazne, 36,9% wazne), czas reakcji na zamowienie
(49,5% bardzo wazne, 41,4% wazne), mozliwos¢ Sledzenia przesytki przez klientow
(48,7% bardzo wazne, 37,2% wazne), udostepnienie programu do drukowania listow
przewozowych, etykiet itp. (45,9% bardzo wazne, 30,1% wazne).

Za najmniej istotne z wymienionych czynnikéw ankietowani wybrali mozliwos¢
wyboru godziny dorgczenia (18,7% bardzo wazne, 23,9% wazne) oraz jeden ogdlno-
polski numer telefonu, gwarantujacy szybki kontakt (17,3% bardzo wazne, 28,4%
wazne). Mata istotno$¢ mozliwosci wyboru godziny dor¢czenia wydaje sig zaskakuja-
ca, ze wzgledu na czgsto spotykany problem ostatniej mili dotyczacy nicobecnosci
odbiorcy paczki. Jednak by¢ moze stanowi to wigkszy problem dla firmy kurierskiej
niz samego sklepu internetowego, ktory jest jedynie nadawca paczki.

Ogolnopolski numer telefonu firmy kurierskiej zostat oceniony przez ankietowa-
nych jako czynnik mniej istotny (17,3% bardzo wazne, 28,4% wazne). By¢ moze
przyczyna takich wynikow sa preferencje kontaktu z konkretnym oddzialem, a nie
centralng infolinia, ktéra, mimo iz jest dostgpna, jest w stanie jedynie przyjaé zglosze-
nie i przekaza¢ do konkretnego oddziatu, pelni wigc role posrednika — niekoniecznie
potrzebnego [Chodak, 2013A].
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Zrédto: [Chodak, 2012]

5.2.4. Podsumowanie

Dostarczenie przesyitki do klienta koncowego jest newralgicznym elementem prze-
pltywow logistycznych dotyczacych sklepoéw internetowych. Ten istotny wyr6znik
handlu elektronicznego w stosunku do handlu tradycyjnego jest zrodtem wielu pro-
blemoéw i czesto decyduje o ocenie sklepu przez klienta. Terminowo$¢ dostawy, jej
cena, a takze trudno mierzalne czynniki, takie jak stopien uprzejmosci kuriera czy stan
paczki w momencie dorgczenia sg istotnymi elementami ewaluacji poziomu obstugi
klienta. Jak wynika z przeprowadzonych badan, zdecydowana wigkszos¢ sklepow
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internetowych dostawe przesyltki do klienta zleca zewngtrznym firmom przewozowym
— pocztowym lub kurierskim, dlatego tez wybor odpowiedniego partnera logistyczne-
go mozna uznaé za strategiczny z perspektywy realizacji zamowien przez sklep inter-
netowy. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ sklepow
internetowych pozytywnie ocenia wspdtprace z firma kurierska. Swiadczy to prawdo-
podobnie o dokonaniu przez nich wlasciwego wyboru, ktory determinowany byt ter-
minowos$cia 1 skuteczno$cia doreczania przesytek oraz ceng ustug. Rynek ustug ku-
rierskich swoja charakterystyka przypomina bardziej konkurencj¢ monopolistyczna
niz oligopol, ze wzgledu zarowno na liczbe podmiotow i stopien koncentracji rynku,
jak réwniez znaczne zr6znicowanie cen poszczegolnych operatorow kurierskich. Wy-
soki poziom ushug kurierskich jest wigc wymuszony przez duza konkurencje¢ wyste-
pujaca na tym rynku [Chodak, 2013A].



6. Proces realizacji zamowienia
w sklepach internetowych

Czas realizacji zamowienia jest jednym z kluczowych elementow wplywajacych na
stopien zadowolenia klienta kupujacego w sklepie internetowym, dlatego aby zbudo-
wac stabilny biznes w dziedzinie handlu elektronicznego, konieczna jest wlasciwa
strategia realizacji zamowien, ktora staje si¢ roOwnie istotna jak wlasciwy produkt we
wlasciwej cenie. Czas realizacji zamdwienia jest tez istotnym wyrdznikiem w stosun-
ku do tradycyjnego handlu detalicznego, w ktorym nie wystepuje zjawisko dwueta-
powosci procesu transakcji kupna. Mozna go zdefiniowac jako odcinek czasu migdzy
ztozeniem zamoéwienia przez klienta w serwisie WWW a otrzymaniem przez niego
zamowionego towaru.

Czas realizacji dostaw jest jednym z czynnikow oceny logistycznej obstugi konsu-
mentow. W przypadku przedsigbiorstw przemystowych, oprocz czasu realizacji, wy-
mienia si¢ rowniez punktualno$¢, kompletnosé, czestotliwosé i elastycznosé dostaw
[Witkowski, 2002]. W przypadku sklepu internetowego analizowane moga by¢ tylko
pierwsze trzy czynniki. Punktualno$¢ dostaw réwniez wydaje si¢ niemozliwa do ana-
lizy, ze wzgledu na ogolne okreslenie czasu realizacji zamowienia przez sklepy inter-
netowe. Wybor dostawy w konkretnych godzinach jest obecnie rzadka sytuacja, spo-
tykana glownie w internetowych marketach spozywczych. Z wymienionych pigciu
czynnikéw logistycznej obstugi odbiorcow przez sklepy internetowe czas realizacji
zamowienia wydaje si¢ jedynym mozliwym do szczegotowej analizy. Inna klasyfika-
cja dotyczaca logistycznej obstugi klienta wymienia cztery elementy: niezawodnosc,
wygodg, komunikacj¢ oraz czas [Kupiec, 2010].

Analizujac wskazniki podsystemu logistycznego dystrybucji w literaturze, wy-
rozniono mierniki strukturalne i ramowe, produktywnosci, gospodarnosci oraz mier-
niki jakosciowe. Sredni czas dostawy zaklasyfikowany zostat do miernikow jako-
sciowych, gdzie znalazly si¢ rowniez: gotowo$¢ dostawcza, procentowy udzial
wadliwych dostaw, op6znien, reklamacji i udziat dostaw uzupetniajacych [Twarog,
2003B].

W trakcie ostatniej dekady realizacja zamowienia w sklepie internetowym byta
poddawana wielokrotnie badaniom naukowym. W literaturze przedmiotu mozna zna-
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lez¢ analizy dotyczace wptywu rodzaju produktu na realizacj¢ zamowienia [Thiruma-
lai, Sinha, 2005]. Podejmowano réwniez badania nad kryteriami oceny jako$ci
procesu realizacji zamowienia w sklepach internetowych [Rabinovich, Bailey, 2003].
Skonstruowano takze trzy wymiary, wzgledem ktéorych mozna okresla¢ jakos¢ PDS
(ang. physical distribution service), mianowicie: dostgpnos$¢ towaru, czas dostawy
i niezawodno$¢ [Mentzer i in., 1989]. Autorzy [Lee, Whang, 2001] zaproponowali
pig¢ strategii podnoszacych efektywno$¢ realizacji zamowien w sklepach interneto-
wych (ang. e-fulfilment strategies). W pracy [Davis-Sramek i in., 2008] poddano ana-
lizie zalezno$¢ migdzy potrzebami i oczekiwaniami klientow co do procesu realizacji
zamoOwienia a ich lojalnos$cia wobec sklepu. W innym artykule [Brynjolfsson, Smith,
2000] zwrécono uwage na asymetri¢ informacji dotyczaca procesu realizacji zamo-
wienia. Klient widzi informacje podawane przez sklep internetowy, czyli ,,obiecany”
czas realizacji zamOwienia i cen¢ wysylki towaru, nie widzi natomiast kiedy towar
rzeczywiscie zostaje nadany oraz jakie koszty ponosi wysytajacy. W sklepie interne-
towym wiadomo tez kiedy i w jakim stanie przesylka dotarta do klienta. Nalezy
wspomnie¢, ze istnieja mozliwosci wzajemnego informowania si¢, tj. sklep wysyta
e-mail z informacja, kiedy towar zostal wystany oraz numerem listu przewozowego,
a klient jest ankietowany, kiedy i w jakim stanie przesytke otrzymat. Jednak zarowno
jedna, jak i druga strona transakcji moze tych informacji nie podawac albo je przekta-
mac. Dodatkowo zaréwno dla jednej, jak i dla drugiej strony niewiadoma rzecza pozo-
staje, co dzieje si¢ z przesytka podczas procesu realizowanego przez firm¢ przewozo-
wa. Oczywiscie dostepny tracking paczki umozliwia w pewnym stopniu te¢ niewiedze
zmniejszy¢, jednakze informacje prezentowane przez przewoznika udostgpniajacego
sledzenie przesyiki sa tylko punktowe i trudno weryfikowalne [Chodak, 2013B].

W literaturze analizowano réwniez pozytywne oddziatywanie na decyzje zakupowe
dostgpnosci informacji o produkcie [Crespo, del Bosque, 2010]. W pracy [Sicilia, Ruiz,
2010] zanalizowano wptyw ilosci informacji na stronie produktu na decyzje zakupowe
konsumenta. Z kolei w pracy [Chen i in., 2009] poddano badaniu problem zbyt duzej
ilosci informacji dostgpnej dla konsumenta, jako czynnika zmniejszajacego jego
sktonnos¢ do zakupéw. W artykule [Chang i in., 2011] przeanalizowano kombinacje
subiektywnego odczucia konsumenta dotyczacego zadowolenia z przebywania
na stronie oraz procesu zakupow z jakoscia strony jako czynnikow wplywajacych
na decyzje zakupowe. W pracy [Park, Stoel, 2002] poddano badaniu dostgpnos¢ informa-
cji w podziale na 44 cechy z nastepujacych kategorii: informacje o produkcie, infor-
macje dotyczace obstugi klienta, zdjecia produktéw, jakos¢ strony WWW. Badania
przeprowadzono na amerykanskich sklepach internetowych z branzy odziezowe;.

W literaturze nie znaleziono natomiast prac, w ktorych przeanalizowano by witry-
ny sklepow internetowych pod katem aspektéw dotyczacych zaréwno czasu realizacji
zamoOwienia, jak rowniez informowania o dostgpnosci towaru czy tez o konkretnym
stanie magazynowym. Nie znaleziono réwniez prac, w ktérych uzyskane dane
z witryn sklepéw odniesiono, aby do deklarowanego przez sklepy odsetka towaru
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z oferty magazyni. Prezentowane dalej badania sa wigc opracowaniem nowatorskim
i oryginalnym.

6.1. Dekompozycja procesu realizacji zamowienia
w sklepie internetowym

Rozwazania na temat czasu realizacji zamowienia rozpoczgte zostang od szczeg6d-
lowej dekompozycji procesu realizacji zamowienia w sklepie internetowym. Zbudo-
wanie opisu procesu przebiegajacego w organizacji ma zwykle na celu [Reku¢, Rekué,
2002]:

* zrozumienie tego procesu i jego kontekstu,

* przeanalizowanie istniejacych lub projektowanych rozwiazan w celu oceny ich
poprawnosci,

» przeprowadzenie analizy charakterystyk procesu i skonfrontowanie ich z wyma-
ganiami co do czasu i kosztow realizacji,

* stworzenie podstawy do opracowania obiegu dokumentow,

» umozliwienie w peni lub czgsciowo automatycznej realizacji procesu.

W niniejszym opracowaniu dekompozycja ma na celu réwniez wskazanie tych
elementéw procesu, ktore wyrdzniaja handel elektroniczny od tradycyjnego, a takze
wskazanie, ktore wyrozniki maja szczegdlne znaczenie dla zarzadzania logistycznego.

Aby opisa¢ zachowanie konsumenta, siggnigto do marketingowego modelu jego
zachowania. Najbardziej uzyteczny do wyjasnienia zachowan on-line wydaje si¢ mo-
del Engela-Kolatta-Blackwella (EKB) [Tkaczyk, 2010].

Model EKB zwraca szczeg6lng uwage na analizg procesu przetwarzania informacji
1 podejmowania decyzji. Sktada si¢ on z czterech etapow [Schiffman, Kanuk, 1993]:

+ procesu decyzyjnego,

+ informacji na wejsciu,

* procesu przetwarzania informacji,

« zmiennych wptywajacych na proces decyzyjny.

Model EKB jest popularnym modelem zachowan konsumenta w literaturze przed-
miotu [Tkaczyk, 2010]. W przypadku podejmowania decyzji o zakupie on-line, tak jak
i w przypadku decyzji podejmowanych poza $rodowiskiem wirtualnym, konsument
przechodzi przez kilka etapéw. Sa to [Tkaczyk, 2010], [Bazarnik i in., 1992]:

* rozpoznanie problemu,

* poszukiwanie informacji,

* ocena poszczegblnych alternatyw,

* wybor konkretnego produktu/sprzedawcy,

* zakup,

* ocena zakupu i odczucie po nim.
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6.1.1. Proces podejmowana decyzji o zakupie towaru
w sklepie internetowym

Do rozpoznania problemu dochodzi wowczas, gdy konsument u§wiadamia sobie
brak produktu i ch¢¢ jego posiadania. Rozpoznanie problemu moze przebiega¢ w $ro-
dowisku wirtualnym — np. moze by¢ skutkiem przeczytania artykutu w sieci, wpisu na
blogu, zauwazenia reklamy internetowej, ale moze takze przebiega¢ poza internetem
(artykut w prasie, billboard, reklama telewizyjna, rozmowa ze znajomymi itp.). Kon-
sument, ktory uswiadomit sobie istnienie problemu (brak produktu), potrzebuje infor-
macji, dzigki ktorej bedzie mogt go rozwiaza¢ (dokona¢ zakupu) [Tkaczyk, 2010].
Sklep internetowy moze wptywac réznymi srodkami marketingowymi na konsumenta,
podsuwajac mu produkty i probujac uswiadomic potrzebe ich posiadania. Procesowi
rozpoznania problemu moze stanowi¢ odrebne zrodio badan, jednak w tej monografii
nie zostanie szczegdlowo przeanalizowany, ze wzgledu na jego mniejszy bezposredni
wplyw na procesy logistyczne.

Drugim etapem jest poszukiwanie towaru lub informacji o nim. Konsument ponosi
koszty dotarcia do danego towaru lub informacji o towarze oraz koszty alternatywne
zwiazane z czasem poswigconym na poszukiwanie towaru w srodowisku wirtualnym
[Smith i in., 1999]. Pierwsze z wymienionych kosztow, w przypadku handlu elektro-
nicznego sa niewielkie i sprowadzaja si¢ do oplaty za dostep do Internetu. Ten koszt
jest znikomy jesli wzia¢ pod uwagg, ze optata za dostep do Internetu dotyczy rowniez
jego wykorzystania do wielu innych celow. Drugi rodzaj kosztow ma bardzo istotne
znaczenie w handlu elektronicznym, poniewaz klient ma mozliwo$¢ poszukiwania
korzystnej oferty w wielu miejscach. Poszukiwanie informacji moze rozpoczaé si¢
w takich rodzajach serwisow internetowych, jak:

» wyszukiwarki internetowe, np. Google, Bing,

* internetowe serwisy porownywania cen (ISPC), np. Ceneo, Pricegrabber,

* serwisy opiniowania produktow, np. Opineo.pl,

* platformy aukcyjne, np. Allegro, Ebay,

« katalogi sklepow, np. Sklepy24.pl, Zlotesklepy.pl,

* serwisy spotecznosciowe, np. Facebook, NK, Twitter,

* internetowe blogi, np.blog.pl/blogfashion,

* portale internetowe, np. Onet, Yahoo,

* strony internetowe producentow, dystrybutorow,

» wortale tematyczne, np. gram.pl (wortal dla mitosnikéw gier komputerowych),

« strony konkretnego sklepu internetowego.

Podana lista wskazuje, ze mozliwo$ci poszukiwania oferty w internecie sa bardzo
szerokie. Z jednej strony jest to wielka zaleta, jednak z drugiej strony czas oceny po-
szczegblnych alternatyw moze ulec znacznemu wydhuzeniu, a co za tym idzie koszty
alternatywne wzrosna. Z perspektywy sklepu internetowego im wigcej jest mozliwosci
dotarcia do sklepu, tym liczba potencjalnych klientow jest wigksza.
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Wyréznienie konkretnego towaru i decyzja o zakupie pociaga za soba koniecznos¢
wyboru sklepu internetowego Iub serwisu aukcyjnego. Moze rowniez wystapi¢ sytu-
acja odwrotna, gdzie wybor miejsca zakupu determinuje towar, np. sklep internetowy,
do ktoérego konsument ma zaufanie uwarunkowuje wybor konkretnej marki przez
klienta.

Determinanty wyboru konsumenta sa powszechnie analizowane w literaturze. Naj-
ogolniej mozna je podzieli¢ na ekonomiczne i pozackonomiczne, tj. psychologiczne,
spoteczno-kulturowe i personalno-demograficzne [Karczewska, 2010]. Ekonomiczne
determinanty w najbardziej popularnej wersji sa elementami marketingu mix, gdzie
wyrdznia si¢: ceng i zwiazane z nia dochody konsumenta, produkt, reklame i miejsce
sprzedazy [Kotler, 2005]. W handlu elektronicznym determinanty te pozostaja podob-
ne, jednak dodatkowo w wirtualnym $rodowisku zakupow mozna wyrdzni¢ pewne
cechy sklepu internetowego, ktére maja wplyw na decyzj¢ konsumenta. Sa to:

» obszerny opis, czytelne zdjecia produktu (wsrdd praktykéw zajmujacych sig
handlem elektronicznym popularne jest powiedzenie, ze klient nie kupuje w Internecie
produktu tylko jego opis i zdjgcie),

* informacje o dostgpnosci towaru, ktdre powinny gwarantowa¢ klientowi, ze sklep
internetowy ma dany towar w magazynie,

* przyjazny proces skladania zamowienia, tj. rejestracja klienta, wybor formy wysytki
1 platnosci,

* podany doktadny czas realizacji zamowienia,

* czytelny regulamin sklepu zawierajacy informacje o procedurze reklamacyjnej
i mozliwosci zwrotu towaru (jest to wymog formalnoprawny, jednak sama forma
podania tych informacji moze klienta zachgci¢ lub zniechgci¢ do zakupu).

Podjecie decyzji o zakupie towaru w sklepie internetowym wiaze si¢ z podjgciem
konkretnej akcji:

» wrzucenie produktu/produktow do koszyka,

* zarejestrowanie si¢ (podczas pierwszego zakupu w danym sklepie) lub zalogo-
wanie sig,

* wybor:

o formy dostawy towaru,
o formy ptatnosci za towar,

* potwierdzenie zamowienia.

Podane cztery czynnosci odbywaja si¢ w §rodowisku wirtualnym, jednak nie nale-
zy zapominaé, ze w przypadku towardéw, ktore nie sa w formie cyfrowej wazny jest
rowniez ostatni element procesu zakupu, jakim jest odbior towaru. Najczesciej jest to
odbidr od kuriera lub pracownika Poczty Polskiej, rzadziej osobiscie. Jest to bardzo
istotny element realizacji zamowienia, dlatego zostanie mu poswigcone wigcej miejsca
W opisie procesu realizacji zamowienia.

Ostatnim etapem procesu zakupu, w ktérym uczestniczy konsument, jest ocena za-
kupu, ktora w srodowisku wirtualnym ma znacznie wigksza rol¢ niz w handlu trady-



200

cyjnym. Wszelkiego rodzaju systemy opiniowania (np. Opineo.pl) umozliwiaja doko-
nanie oceny zarowno zakupionego produktu, jak rowniez sklepu internetowego, w tym
czasu realizacji zamdwienia, sposobu zapakowania towaru itp.

Oprocz specjalistycznych serwiséw zajmujacych si¢ zbieraniem opinii o produk-
tach i sklepach, rowniez wigkszos$¢ sklepdow ma opcje recenzowania produktow przez
klientow. Czasem po dokonaniu zakupu sklep prosi klienta o wyrazenie opinii, wysy-
tajac do niego poczta elektroniczna link do strony umozliwiajacej zaopiniowanie pro-
duktu lub sklepu.

6.1.2. Proces realizacji zamowienia
w sklepie internetowym

»Uzyskanie solidnej pozycji rynkowej w handlu elektronicznym zaleze¢ bgdzie od
zbudowania wlasciwej strategii realizacji zamowien w takim samym stopniu jak po-
siadanie wlasciwego produktu we wiasciwej cenie” [Ricker, Kalakota, 19997

,,Czas to pieniadz, a konsumenci ery cyfrowej, maja nizszy poziom tolerancji niz
ich przodkowie zyjacy w $wiecie analogowym” [Ricker, Kalakota, 1999]**.

Rozpoczynajac rozwazania od podanych cytatdéw, ma na celu uzmystowienie, ze pro-
ces realizacji zamowienia jest sercem handlu elektronicznego, a czas realizacji zamo-
wienia moze przysporzy¢ przedsigbiorstwu klientow lub ich definitywnie zrazic.

Warto zwroci¢ uwage na to, ze realizacja zamowienia fizycznego towaru w sklepie
internetowym jest ta cz¢s$cia handlu elektronicznego, ktora odbywa si¢ poza srodowi-
skiem wirtualnym. Rozpatrujac realizacj¢ zamowienia jako szeroko pojety proces
fizycznej dystrybucji towaru (dystrybucja cyfrowych towaréw droga on-line nie be-
dzie przedmiotem tego rozdziatu) nalezy czas realizacji zamowienia traktowa¢ jako
jeden z najistotniejszych wskaznikow oceny tego procesu. Fizyczna dystrybucja towa-
ru jest tu rozumiana jako proces przeplywu dobr i zwiazanej z tym przeptywem
informacji od punktu wyjsciowego, gdzie towar jest magazynowany (ang. stocking
location) do odbiorcy (konsumenta) [Mentzer i in., 1989]. Nalezy nadmieni¢,
ze w przypadku, gdy sklep internetowy nie ma towaru w swoim magazynie, proces
fizycznej dystrybucji towaru obejmuje rowniez sprowadzenie towaru do magazynu od
dostawcy lub zlecenie dostawcy wyslania towaru do klienta. Przedmiotem dalszej
analizy jest réwniez dystrybucja od sklepu internetowego do konsumenta. Jest to
ostatni, newralgiczny, etap przeplywu logistycznego towaru i moze by¢ sprawnie re-
alizowany tylko w przypadku, gdy poprzednie etapy, tj. od producenta do posredni-

27 Tekst oryginalny: , Establishing a sustainable e-Commerce position is as much about using the right
order-fulfillment strategies as it is about having the right product at the right price”.

28 Tekst oryginalny: ,,Time is money, and digital consumers of the 21*' century don’t have the same
tolerance levels as their analog-world ancestors”.
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ka/6w, przebiegaja w sposob ptynny. Wyjatkiem niewymagajacym posrednikow jest
maksymalna dezintermediacja kanatu logistycznego — w takim przypadku producent
wysyla towar bezposrednio do klienta [por. Tsay, Agrawal, 2002].

Na czas realizacji zamowienia (ang. lead time) w sklepie internetowym sktada sig
kilka elementoéw, ktére zostana szczegdélowo omowione. Precyzyjna dekompozycja
procesu realizacji zamowienia umozliwia okreslenie newralgicznych punktéw, naj-
istotniejszych z perspektywy czasu jego realizacji.

Czgsto sklepy internetowe btednie sprowadzaja ogdlny czas realizacji zamowienia
do czasu przygotowania paczki do wysytki. Na stronach wielu sklepow pojawiaja si¢
sformutowania definiujace czas realizacji zamowienia brzmiace nastgpujaco: ,towar
wysytamy w ciagu 24 h od daty otrzymania wptaty”. Tak sformutowana informacja
o wysyltce towaru wskazuje, ze sklep podaje jedynie wzmianke o tym, kiedy towar
zostanie przekazany przewoznikowi, pomija jednak milczeniem kwesti¢ zasadnicza:
kiedy klient towar otrzyma.

Precyzyjna dekompozycja procesu realizacji zamowienia pokazuje istotne znacze-
nie zarzadzania asortymentem i sterowania zapasami, w celu przyspieszenia procesu
realizacji zamdwienia.

6.1.2.1. Kompletacja zamoéwienia

Gdy klient ztozy zamdwienie w sklepie internetowym, nastgpuje rozpoczecie pro-
cesu kompletacji zaméwionych pozycji asortymentowych (rys. 6.1). Moga tu wystapic¢
trzy przypadki:

1. wszystkie zamowione pozycje asortymentowe sa dostgpne w magazynie,

2. czg$¢ zamoOwionych pozycji asortymentowych jest dostgpna w magazynie,

3. zadna z zamowionych pozycji asortymentowych nie jest dost¢gpna w magazynie.

Ad 1. Gdy wszystkie zamowione pozycje asortymentowe sa dostgpne w magazynie,
kolejnym etapem realizacji zamowienia jest proces pakowania tozsamy procesowi
konsolidacji. Proces pakowania konczy si¢ zwykle znakowaniem paczki i przygoto-
waniem listu przewozowego dla przewoznika (Poczty Polskiej, firmy kurierskiej).
Proces generowania listu przewozowego z wykorzystaniem interfejsu on-line w przy-
padku firm kurierskich jest rownoznaczny z zamoéwieniem odbioru paczki przez kurie-
ra. Nastgpnym elementem wptywajacym na czas realizacji zamowienia jest oczekiwa-
nie na odbidr paczki przez przewoznika. Warto w tym momencie zwrdci¢ uwagg,
ze odcinek czasu od momentu przeslania zlecenia do systemu firmy kurierskiej
az do odbioru paczki przez kuriera zalezy od kilku czynnikow:

* czy odbidr paczek nastepuje w staltych godzinach, jesli tak, to istotny jest czas
od momentu odbioru paczki,

* czy wystepuja dni wolne od pracy, na przyktad paczka przygotowana do odbioru
w piatek po godz. 17 zostanie prawdopodobnie odebrania przez kuriera dopiero
w poniedziatek, czas realizacji takiego zamoéwienia wydtuzy si¢ wigc o 2 dni.
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Kompletacja zamdwienia

Zadnaz zamdwionych
pozycji asortymentowych
nie jest dostepna w
magazynie

Wszystkie pozycje Czest pozycji
asortymentowe s3 dostepne| asortymentowych jest
w magazynie dostepna w magazynie

Zaméwienie u dostawcy Zamowienie u dostawcy
brakujacych pozyciji, brakujacych pozycji
czesciowa kompletacja lub
dostepnych pozycji
asortymentowych dropshipping

Konfekcjonowaniei wysytka
zamé6wienia

Rys. 6.1. Trzy przypadki dotyczace kompletacji zaméwienia w sklepie internetowym
Zrodto: opracowanie wlasne

Po odebraniu paczki przez kuriera badz pracownika przedsigbiorstwa pocztowego
(Poczty Polskiej) nastepuje etap dostarczania przesytki, ktory moze trwaé od kilkuna-
stu godzin do kilkunastu dni. Etap dostarczania paczki przez przewoznika sktada sig
zwykle z nastgpujacych etapow:

1) dostarczenie paczki do bazy przetadunkowej przez kuriera nadajacego,

2) transport do sortowni,

3) transport z sortowni,

4) dostarczenie paczki przez kuriera dorgczajacego.

Warto zwrdci¢ uwagg, ze dorgczanie paczki przez kuriera jest newralgicznym eta-
pem procesu realizacji zamdwienia, zwanym problemem ostatniej mili (ang. last mile
problem), dlatego temu zagadnieniu poswigcono osobny podrozdziat.

Ad 2. W przypadku braku w magazynie czg$ci zamoéwionych pozycji, konieczne
jest ztozenie zamowienia u dostawcy. Moga tu pojawic si¢ nastepujace problemy:

* Dostawca nie ma juz danej pozycji asortymentowej, ale moze ja sprowadzié
(wyprodukowac, jesli mamy do czynienia z dostawca, ktory jest producentem), jednak
wymaga to dodatkowego oczekiwania.

* Dostawca nie ma juz danej pozycji asortymentowej i nie jest w stanie jej dostar-
czy¢ w p6zniejszym terminie. W tym przypadku pozostaje znalezienie innego dostaw-
cy. Jesli to okaze si¢ niemozliwe, pozostaje poinformowanie klienta o niedostgpnosci
okreslonej pozycji asortymentowej wraz z pozostawieniem mu wyboru czy zamierza
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zrezygnowac z calego zamowienia, czy zaakceptuje zmniejszenie zamdowienia o nie-
dostepna pozycje lub zaproponowanie mu, jesli jest to mozliwe, substytutu brakujace;j
pozyciji.

* Dostawca wymaga minimum logistycznego, ktorego wielko$¢ sprawia, ze ko-
nieczne staje si¢ zwigkszenie zamowienia. Jest to bardzo newralgiczny punkt sterowa-
nia zapasami, poniewaz ,,sztuczne” zwigkszenie zamoéwienia powielone wielokrotnie
generuje zwigkszenie kosztow magazynowania, w tym w szczegolnosci wartosci za-
mrozonego w zapasach kapitalu. Problem ten nie jest istotny, gdy dany kontrahent jest
dostawca duzej liczby rotujacych pozycji asortymentowych. Jednak w przypadku do-
stawcy pojedynczych pozycji asortymentowych o niewielkiej rotacji, moze to rodzié
problemy w postaci ztogow magazynowych.

* Z innych spotykanych w praktyce gospodarczej zdarzen warto rowniez wymie-
ni¢ sytuacjg, w ktorej dostawca wymaga zaptaty za wczesniejsze dostawy, warunkujac
w ten sposob realizacjg kolejnej. Takie zadanie moze by¢ spowodowane badz prze-
kroczeniem limitu kupieckiego lub terminu ptatnosci poprzednich dostaw, badz obawa
kontrahenta o realizacj¢ naleznosci od jego odbiorcy, ze wzgledu na niestabilng sytu-
acj¢ finansowa.

Warto rowniez wspomnieé, ze jezeli mamy do czynienia z przypadkiem, gdy
w magazynie brakuje tylko czg$ci zamowionego asortymentu, pozostaje pytanie czy
rozpoczynaé proces pakowania, czy tez wstrzymaé¢ go do momentu catkowitego
skompletowania zamowienia. Odpowiedz na to pytanie uzalezniona jest, migdzy
innymi, od nastgpujacych czynnikoéw:

* Czy zamowione pozycje beda wysylane w jednej paczce, czy w kilku osobnych
(uzaleznione jest to od gabarytow i wagi paczki).

* Czy nalezy zabezpieczy¢ zamowione pozycje znajdujace si¢ w magazynie przed
ponownym zamowieniem i wystaniem ich do innego klienta. Zwykle system infor-
matyczny umozliwia sprzedaz tylko takiej ilosci, ktéra jest dostgpna, zgodnie z zasada
FIFO. Jednak jezeli sklep internetowy stanowi dodatkowy kanat dystrybucji i mozliwa
jest rowniez sprzedaz w tradycyjnym kanale, a gospodarka magazynowa nie jest roz-
graniczona na dwa osobne magazyny (jeden dla sprzedazy internetowej, drugi dla
stacjonarnej), konieczne jest zabezpieczenie zamowionych towardéw, czekajacych na
kompletacj¢ zamowienia, tak aby nie zostaly ponownie sprzedane.

» Czy generowane sa dokumenty sprzedazy (paragon, faktura VAT), dokumenty
WZ dla pozycji znajdujacych si¢ w magazynie. Jesli klient dokonal ptatnosci
za zamoOwione pozycje, oczekuje dokumentu potwierdzajacego wplate, ktérym
moze by¢ faktura zaliczkowa, rozliczana nastgpnie koncowa faktura w momencie
wysytki towaru.

Ad 3. Sytuacja, gdy w magazynie nie ma zadnego z zamowionych towarow jest
zblizona do sytuacji z punktu 2). Dla klienta czas oczekiwania na realizacj¢ zamowie-
nia zalezy od skompletowania calego zamowienia, brak wigc pojedynczej pozycji nie
rozni si¢ dla niego od braku wszystkich. Dla sklepu internetowego brak zaméwionych
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towaréw w magazynie implikuje konieczno$¢ zamowienia ich u dostawcy/dostawcow
lub zlecenia wystania towaru dostawcy bezposrednio do klienta (model dropshippingu
zostat szerzej omowiony w rozdziale 2.2).

Problemy moze rodzi¢ rozny czas dostawy towaréw do magazynu od réznych do-
stawcOw. Informacja na stronie produktu o czasie realizacji zamowienia powoduje,
ze klient bedzie $wiadomy czasu oczekiwania na paczkg. Czas realizacji zamowienia
réznych pozycji asortymentowych u kilku dostawcow moze si¢ znacznie wydluzyé¢,
dlatego, jak wynika z badan, odsetek asortymentu posiadany przez polskie sklepy
internetowe na stanie w ostatnich 4 latach wzrost. Prowadzenie sklepu internetowego
z modelem logistycznym opartym na generowaniu zamowienia do dostawcy dopiero
W momencie otrzymania zamowienia na dany towar, staje si¢ coraz mniej popularne.
Jak mozna wnioskowa¢, przyczyna takiego stanu rzeczy jest wydluzajacy si¢ znacznie
czas realizacji zamoéwienia w przypadku braku towaru w magazynie. Po otrzymaniu
zamowionych towarow od dostawcy/dostawcow nastgpuje proces pakowania i wysyt-
ki opisany w podpunkcie 1).

Proces realizacji zamdéwienia, gdy sklep internetowy nie ma w magazynie towaru
jest uzupetliony o wygenerowanie zaméwienia do dostawcy oraz realizacj¢ tej dosta-
wy (rys. 6.2). Pierwszy etap tego procesu odbywa si¢ na ptaszczyznie B2B, natomiast
drugi B2C.

zamodwienie towaru/éw u dostawcy/ow

B2B
realizacja zamo6wienia przez dostawce /éw (kompletacja, pakowanie, wysytka, doreczenie)
kompletacja zamowienia
pakowanie
B2C

doreczenie karicowemu odbiorcy

Rys. 6.2. Proces realizacji zaméwienia w sklepie internetowym
Zro6dlo: opracowanie wiasne
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6.1.2.2. Wysytka towaru a ptatnos¢ klienta za zamoéwiony towar

Biorac pod uwagg proces realizacji zamowienia w sklepie internetowym, nie moz-
na poming¢ istotnej kwestii ptatnosci za towar. W zaleznos$ci od wybranej formy ptat-
nosci proces realizacji zamdwienia bgdzie bowiem przyjmowal rézne formy. Ogoélnie
metody platnosci za towar, pod wzgledem procesu realizacji zamowienia mozna po-
dzieli¢ na:

* platnos¢ podczas odbioru towaru lub natychmiastowa (szybki e-przelew, platnos¢
przez SMS, wirtualna portmonetka PayPall, ptatnos¢ karta kredytowa itp.),

* platno$¢ przelewem z odroczonym terminem ksiggowania (ptatno$¢ przelewem,
przelew pocztowy, ptatnos¢ pocztowa gotdwkowa).

Poniewaz sam proces ptatnosci nie jest przedmiotem analiz niniejszego opracowa-
nia, podzielono platnosci tylko na dwie grupy istotne dla procesu realizacji zamowie-
nia. Pierwsza grupa dotyczy takiej formy platno$ci, ktora nie wptywa na wydluzenie
procesu realizacji zamowienia. Druga grupa przelewow wymaga od sklepu interneto-
wego odczekania, az przelew zostanie zaksiggowany na rachunku bankowym. Ten
czas uzalezniony jest od kilku czynnikéw: czasu, w ktorym klient wysle ptatnosc,
formy ptatnosci, godzin ksiggowania przelewdw. Czegs$¢ sklepéw internetowych przy-
stepuje do kompletacji i pakowania, zanim przelew zostanie zaksiggowany, a wstrzy-
muje si¢ z wysytka. Druga cze$¢ rozpoczyna proces kompletacji, dopiero po zaksig-
gowaniu przelewu. Jedno i drugie podejscie ma swoje plusy i minusy. Rozpoczynanie
kompletacji bez oczekiwania na zaksiggowanie przelewu przyspiesza realizacjg¢ za-
mowienia, jednak gdy klient nie wysle ptatnosci i zrezygnuje z zamowienia, generuje
dodatkowe koszty zwiazane z rozkompletowaniem zamowienia. Drugie podejscie
wydtuza proces realizacji zamdwienia, ale wydaje si¢ wskazane w przypadku wyso-
kiego odsetka klientow dokonujacych zamowienia i niedokonujacych ptatnosci. Row-
niez w przypadku, gdy sklep musi towary do danego zamowienia sprowadzi¢ od do-
stawcy, wstrzymanie si¢ z kontynuacjq realizacji zamowienia moze ograniczy¢ koszty
zwiazane z koniecznoscia odestania towaru do dostawcy lub jego magazynowania.

6.2. Problem ostatniej mili

Jednym z kluczowych problemoéw zwiazanych z realizacja zaméwienia w sklepach
internetowych, jest ten fragment tancucha dostaw, ktory dotyczy dostarczenia towaru
do koncowego odbiorcy detalicznego, zwany problemem ostatniej mili [Punakiwi,
Tanskanen, 2002], [Lee, Whang, 2001]. Finalizacj¢ procesu dostarczenia zamowienia,
z ktéra wiaze si¢ problem ostatniej mili, mozna podzieli¢ na dwie kategorie: odbiorca
znajduje si¢ w miejscu dostarczenia przesylki w momencie dorgczenia lub odbiorca
jest wtedy nieobecny w momencie dorgczenia przesytki.
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6.2.1. Przyczyny problemu ostatniej mili

Przyczyny problemow ostatniej mili mozna podzieli¢ na dwie grupy:

* nieobecnos$¢ odbiorcy w standardowych godzinach dorgczenia,

* nieterminowa dostawa.

Przyczyny nieterminowej dostawy moga by¢ po stronie sklepu internetowego,
przewoznika, klienta lub moga to by¢ przyczyny zewngtrzne. Wérdd przyczyn doty-
czacych sklepu internetowego mozna wymienic:

* nieprawidlowo wydrukowany list przewozowy,

* nieprawidlowy adres podany na liscie przewozowym, np. obcigcie czg$ci numeru
domu/mieszkania,

* nieprawidlowo zapakowana paczka — np. rozsypujaca si¢ podczas transportu.

Wsrod przyczyn dotyczacych przewoznika mozna wskazaé bardzo wiele. Wybrano
jedynie najistotniejsze:

* zbyt duza liczba paczek przypadajaca na jednego kuriera,

* zbyt duzy obszar dostaw przypadajacy na jednego kuriera,

* czasochtonny proces potwierdzania odbioru paczki przez klienta:

o konieczno$¢ wylegitymowania klienta,
o wadliwie dziatajace urzadzenia typu skaner kodow kreskowych,

* nierzetelny kurier,

» zta organizacja sortowni paczek (kurier zbyt p6zno wyjezdza na trasg),

* niewyposazenie kuriera w dokladne i aktualne mapy lub urzadzenia do na-
wigacji,

* mocno wyeksploatowana baza samochodowa przewoznika.

Przyczyna problemu ostatniej mili moze réwniez leze¢ po stronie klienta. Mozna tu
wskaza¢ nastgpujace zrodta problemow:

* Niedoktadne lub bledne dane adresowe podane w formularzu rejestracyjnym.
Cze$¢ btedow w formularzu rejestracyjnym jest wychwytywana automatycz-
nie przez oprogramowanie sklepu, np. brak podstawowych danych oraz ich nie-
prawidtowy format. Jednak niektore btedy sa nie do wykrycia w sposob automa-
tyczny, np. blgdny numer domu, podanie numeru bramy bez podania numeru
mieszkania.

* Brak prawidlowego oznakowania miejsca zamieszkania (ew. miejsca odbioru
przesytki), np. brak numeru na domu itp.

» Brak dzwonka, niedziatajacy domofon itp.

* Brak dojazdu do adresata paczki.

* Brak miejsca parkingowego w poblizu adresata paczki.

Do przyczyn zewngtrznych mozna zaliczy¢:

» zjawiska pogodowe: $nieg, gotoledz itp.,

 zdarzenia drogowe: wypadki, kolizje, awarie samochodu,

* remonty drog, objazdy.
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6.2.2. Koszty dotyczace problemu ostatniej mili

Koszty dotyczace problemu ostatniej mili mozna podzieli¢ na koszty ponoszone
przez przewoznika, klientéw i sklep internetowy. Koszty ponoszone przez przewozni-
ka dotycza kosztéw pracy kurierow, paliwa oraz pracy dyspozytoréw. Duzy odsetek
paczek, ktore nie moga by¢ dorgczone podczas pierwszej wizyty kuriera dezorganizuje
jego pracg, a takze powoduje dodatkowa pracg w dyspozytorni. Warto rowniez wspo-
mnie¢ o czynniku stresogennym zwigzanym z telefonami niezadowolonych klientow,
ktorzy nie otrzymali paczki. Trudno oszacowac takie czynniki, jak wzrost stresu, ktory
moze przerodzi¢ si¢ w zwigkszenie liczby wypadkow kurieré6w nekanych nieprzyjem-
nymi telefonami. Niektore firmy kurierskie (np. UPS) prowadza polityke polegajaca
na niepodawaniu klientom telefonow do kurierow. Z jednej strony podnosi to komfort
pracy kuriera, z drugiej jednak uniemozliwia bezposredni kontakt klienta z kurierem.
Wzrost kosztow dostawy do klienta indywidualnego niektore firmy kurierskie probuja
zrekompensowaé, podnoszac ceng takiej ushugi. Jest to dziatanie uzasadnione z per-
spektywy wigkszej kosztochtonnosci dostawy do klienta indywidualnego w stosunku
do instytucjonalnego.

Analizujac koszty klienta zwiazane z problemem ostatniej mili, nalezy wspomnie¢,
ze standardowy czas dorgczania paczek (w Polsce to zakres godzin 9-17) jest rowniez
standardowym dla pracy/nauki statystycznego odbiorcy paczki. Rodzi to problem,
poniewaz w przypadku usztywnionych godzin dorgczania przesytek i sztywnych go-
dzinach pracy odbiorcy, nie ma mozliwosci odbioru przesytki od kuriera, i odbiorca
musi uda¢ si¢ samodzielnie po godzinach swojej pracy do siedziby firmy kurierskie;j,
aby odebrac przesytke. Jest to dla klienta strata czasu i pienigdzy — zaptacil za ustuge
D2D (ang. door to door), a musi uda¢ sig, czgsto kilkadziesiat kilometrow po odbior
paczki. Biorac pod uwage koszty zwiazane z problemem ostatniej mili, ktore ponosi
sklep internetowy, mozna wyroznic nastgpujace rodzaje strat:

* Zmniejszenie przysztego popytu. Niezadowoleni klienci, ktorzy prawdopodobnie
nie powroca do sklepu. Dodatkowo ich opinia, ktéra pojawi si¢ w Internecie na forach
internetowych, blogach, w serwisach spolecznosciowych lub serwisach opiniowania
sklepdw moze znaczaco wplyna¢ na ograniczenie popytu. Jest to zdaniem autora naj-
istotniejsza strata, ktora zwigzana jest z problemem ostatniej mili. Taka sytuacja moze
sta¢ si¢ przyczyna upadku sklepu internetowego.

* Wzrost liczby zwrotéw. Klient, ktéry nie otrzyma towaru w oczekiwanym cza-
sie, moze zrezygnowac z jego zakupu i nie odebra¢ paczki od przewoznika. Taka sy-
tuacja jest bardziej prawdopodobna w przypadku wyboru platnosci za przesytke pod-
czas odbioru paczki. Oprocz straty zwiazanej z niesprzedanym towarem, sklep
dodatkowo poniesie koszt dostawy towaru, a takze jego transportu powrotnego.

» Dodatkowe koszty pracy pojawiajace si¢ podczas obstugi reklamacji, informo-
wania klientéw o numerach listow przewozowych, numerach kontaktowych prze-
woznika itp.
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* Uszczerbek na zdrowiu i kondycji psychicznej pracownikow, narazonych na
kontakt z niezadowolonymi klientami. Dziat obstugi klienta jest bezposrednio narazo-
ny na pretensje klientow, ktorzy nie otrzymali zamoéwionej paczki. Czgsto tego typu
rozmowy sprowadzaja si¢ do konieczno$ci wystuchiwania epitetéw skierowanych pod
adresem sklepu i jego pracownikow.

6.2.3. Metody rozwigzywania problemu ostatniej mili

Ze wzgledu na wspomniane niedogodnosci, wynaleziono metody radzenia sobie
z problemem ostatniej mili. Najprostszym rozwiazaniem, niedajacym si¢ jednak zasto-
sowa¢ w praktyce ze wzgledu na bezpieczenstwo przesytki, bytoby pozostawienie
paczki ,,pod drzwiami” przez dostawcg, bez potwierdzenia odbioru. Kolejne cztery
rozwiazania sa stosowane w praktyce jako metody bardziej bezpieczne [Fernie,
McKinnon, 2009]:

* Mozliwos$¢ dostgpu do domu lub elementu domu dla kuriera dostarczajacego
przesylke. Tego typu rozwiazania byly testowane w Wielkiej Brytanii i polegaty
na dostepnosci do garazu lub cze¢sci domu na zasadzie udostgpnienia numeru PIN
lub fizycznego klucza znajdujacego si¢ w bezpiecznej skrzynce otwieranej za po-
moca kodu. Jednak firmy wycofaty si¢ z komercyjnego stosowania tego typu roz-
wiazan, tlumaczac si¢ wzglgdami bezpieczenstwa majatku klientow [Rowlands,
2007].

* Urzadzenia do pozostawienia paczki w miejscu zamieszkania, czyli przydomowe
lub znajdujace si¢ wewnatrz domu, ale nie wymagajace dostepu do domu dla kuriera,
skrzynki odbiorcze. Moga one przybra¢ forme prywatnego paczkomatu lub by¢ dedy-
kowane dla pewnej grupy mieszkancow (np. oséb zamieszkujacych te sama klatke
schodowa). Sa to specjalne boksy otwierane na kod, ktory ma kurier, lub wrzucenie do
srodka paczki na zasadzie skrzynki pocztowej. Istnieja rowniez urzadzania komuni-
kujace si¢ droga elektroniczna z adresatem paczki, np. wysylajace e-mail i SMS
w momencie dostarczenia paczki przez kuriera. Jednak rozwiazania bardziej skompli-
kowane technologicznie, ktére byly wdrazane w Wielkiej Brytanii, nie cieszyly sie
wigkszym powodzeniem, ze wzgledu na wigksze koszty [Rowlands, 2006]. Innym
przyktadem przydomowego paczkomatu moga by¢ lodowkomaty, rozpowszechnione
w krajach skandynawskich, wykorzystywane do robienia zakupéw w spozywczych
sklepach internetowych. Minusem tego typu rozwiazan jest konieczno$¢ zakupu, badz
dzierzawy prywatnego paczkomatu oraz instalacja go w miejscu zamieszkania, co
moze by¢ problematyczne w przypadku blokéw mieszkalnych. Bardziej zaawansowa-
nym rozwiazaniem dotyczacym rynku spozywczego sa potaczone z domem systemy,
ulatwiajace automatyczne dostarczenie produktow ze zintegrowanego przydomowego
paczkomatu do kuchni. Dodatkowo produkty sa klasyfikowane na trzy kategorie ze
wzgledu na temperature przechowywania: standardowe (w temperaturze otoczenia),
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chlodzone i mrozone. Mozna réwniez wyr6zni¢ przenosne (mobilne) paczkomaty,
ktory sa przywozone przez kuriera i pozostawiane przez niego w zabezpieczajacym
module przy domu. Prywatne mobilne paczkomaty, ze wzgledu swoje gabaryty, sa
raczej urzadzeniami dedykowanymi dla mieszkancéw domoéw. Ogodlnie prywatne
skrzynki odbiorcze mozna réwniez podzieli¢ na wymagajace dostgpu mobilnego oraz
niewymagajace dostgpu mobilnego. Dodatkowo prywatne paczkomaty mozna podzie-
li¢ na zewnetrzne i wewngetrzne (znajdujace si¢ wewnatrz domu lub mieszkania, jed-
nak nie wymagajace wstepu do domu dla kuriera, dzigki zastosowaniu kanatu doste-
powego).

* Punkty odbioru (ang. collection delivery points CDPs), czyli miejsca umozli-
wiajace odbior towaru z okreslonych lokalizacji. Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje CDPs:
samoobslugowe oraz wymagajace wydania paczki przez personel [Weltevreden,
2008]. Gtéwnym problemem w przypadku CDPs jest zapewnienie ggstego pokrycia
takimi punktami obszaru kraju, co wiaze si¢ ze znaczna inwestycja.

Pierwszym rodzajem obslugowego punktu odbioru moze by¢ sasiad, ktory zostat
wskazany jako dodatkowy odbiorca przesytki, ze wzgledu na to, Ze czgsto przebywa
w domu (np. emeryt lub rencista). ,,Sasiedzka” forma odbioru paczki jest czgsto wyko-
rzystywana w praktyce kurierskiej, jednak jej sformalizowanie wymaga podpisania
odpowiedniej umowy z sasiadem, na wypadek gdyby osoba, ktéra odebrata paczke nie
chciata jej zwrocic.

Drugim rodzajem obstugowego lokalnego punktu odbioru jest okreslone miejsce,
z ktérego klient moze odebra¢ paczke, znajdujace si¢ w okolicy jego punktu zamiesz-
kania. Moze by¢ to na przyktad agencja pocztowa, punkt kolportazu prasy lub stacja
benzynowa, z ktora firma kurierska lub sklep internetowy podpisaty umowe. Mozna tu
rozpatrzy¢ dwa modele dziatania kuriera. Pierwszy, ktéry mozna okresli¢ ,,z proba
dostawy”, polega na traktowaniu lokalnej agencji jako punktu, w ktérym nalezy pozo-
stawi¢ paczke tylko w przypadku nieobecnosci klienta w domu. Drugi model, bardziej
efektywny zaktada, ze paczka od razu kierowana jest do lokalnej agencji, co redukuje
koszty jej dostawy. Klient droga elektroniczna otrzymuje informacje, ze paczka jest
do odbioru w lokalnej agencji. W pierwszym przypadku lokalna agencja petni jedynie
funkcje pomocnicza w kanale dystrybucji, w drugim natomiast stanowi integralny
element tancucha dystrybucji. Wybodr lokalnej agencji jako punktu odbioru wiaze si¢
z szeroka siecia placowek, ktdra powinna pokrywac caty obszar kraju. Wybor partnera
logistycznego jest oczywiscie uwarunkowany réwniez jego checia kooperacji, wyni-
kajaca z ekonomicznych przestanek. Mozna tu napotka¢ opor wynikajacy z matej
dochodowosci tego typu dziatalnosci, jak rowniez problemow organizacyjnych, ktére
moga pojawi¢ sie¢ podczas realizacji przyje¢ i wydan paczek. Nie nalezy zapominaé
rowniez o koniecznoS$ci posiadania wolnej przestrzeni magazynowej, w ktorej miatyby
by¢ sktadowane paczki przeznaczone do wydania. Zasadnicza réznica migdzy ta for-
ma dostarczania przesylki a pozostatymi jest konieczno$¢ kooperacji przewoznika
z zewngtrzng firma, co moze rodzi¢ dodatkowe problemy zwigzane z przeplywem



210

informacji, kapitatu (w przypadku przesylek pobraniowych) oraz kwestiami bezpie-
czenstwa, w tym ubezpieczenia paczek.

Samoobstugowe punkty odbioru sa to paczkomaty, ktérych sie¢ pokrywa obszar
potencjalnej dostawy towaru, zwykle kraj. Paczkomaty mozna podzieli¢ na znajdujace
si¢ na zewnatrz i wewngtrzne. Paczkomaty zewnetrzne to niewielkie obiekty, bedace
zbiorem skrzynek odbiorczych, do ktorych dostep klient uzyskuje za pomoca kodu
dostgpowego, ktory otrzymuje, zwykle od firmy obshugujacej paczkomaty. We-
wngtrzne paczkomaty zlokalizowane sa zwykle w budynkach latwo dostgpnych,
otwartych przez cata dobg, jak np. stacje benzynowe lub przynajmniej przez wigksza
cze$¢ doby, jak np. sieci handlowe. Istnieje rowniez mozliwo$¢ rozwigzania miesza-
nego, gdzie cze¢$¢ paczkomatow zlokalizowana jest na zewnatrz, a cze$¢ znajduje sie
wewnatrz budynkow.

* Dostarczenie do lokalnej agencji, ktora przekaze przesytke, gdy odbiorca be-
dzie obecny w domu. To rozwiazanie wymaga podpisania umowy z podwykonawca
ustugi, np. z siecia sklepow lub stacji benzynowych, ktéra ma doskonaty wskaznik
pokrycia terytorium danego kraju. Jest to rozwiazanie zblizone do opisanego wcze-
$niej punktu odbioru, jednak zasadnicza réznica polega na dostarczeniu paczki
do klienta przez pracownika lokalnej agencji. Jest to ustuga typu dostawa do drzwi
(ang. delivery to door), a nie, jak w przypadku wczesniej opisanego punktu, odbioru
paczki (ang. delivery to CDP). Jest to forma outsourcingu logistycznego, o tyle
nietypowa, ze przedsigbiorstwo dostarczajace paczki przekazuje czg¢$¢ procesu logi-
stycznego dotyczacego problemu ostatniej mili zewngtrznej firmie, ktéra przejmuje
odpowiedzialno$§¢ za dorgczenie przesytki bezposrednio do klienta. Mozna wigc
mowi¢ w tym przypadku o podwojnym outsourcingu — pierwszy wystepuje, gdy
sklep internetowy zleca dostarczenie przesytek firmie kurierskiej lub pocztowe;,
drugi, gdy firma kurierska lub pocztowa zleca dorgczenie przesytki do klienta inne-
mu przedsigbiorstwu.

Klasyfikacje mozliwosci rozwiazywania problemu ostatniej mili przedstawiono
na rysunku 6.3.

W dalszej czgséci rozdzialu opisano rozwiazania problemu ostatniej mili dostepne
w Polsce.

Rozwigzanie logistyczne oferowane przez InPost — Paczkomaty 24/7, jak wynika
z badan (por. rozdz. 5.2), cieszy sig coraz wigksza popularnoscia wérdod sklepdw inter-
netowych. Paczkomaty InPostu to metoda polegajaca na dostarczeniu towaru do jed-
nej ze specjalnych skrytek pocztowych nalezacych do sieci. Ich gtéwna zaleta jest
dostepnos¢ 24h/dobg przez siedem dni w tygodniu, usytuowanie w dogodnych lokali-
zacjach, brak kolejek charakterystycznych dla oddzialoéw pocztowych oraz konkuren-
cyjna cena ustugi (nizsza niz w przypadku ustug D2D, ang. door to door, Poczty Pol-
skiej i firm kurierskich). Warto réwniez wspomnieé, ze ustuga Paczkomaty 24/7
zostata doceniona przez $rodowisko pocztowo-kurierskie, zwycigzajac w kategorii
LInnowacyjny produkt” na I Konferencji Nadawcow Przesytek Pocztowych i Kurier-
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skich, ktéra odbyta si¢ 10 czerwca 2011 r. w Warszawie. Jednak réwniez i to rozwia-
zanie ma swoje wady. Podstawowy problem dotyczy zbudowania sieci paczkomatow,
ktora bytaby tak gesta, aby klienci nie musieli jezdzi¢ wielu kilometrow w celu odbio-
ru paczki. Obecnie sie¢ paczkomatéw InPostu nie pokrywa nawet wszystkich $rednich
miast, nie moéwiac juz o terenach wiejskich, na ktérych mato prawdopodobne jest
osiagnigcie progu rentownosci, ktory pokrytby koszty state budowy paczkomatu.
Mozna wigc uznac, ze tego typu rozwiazania sa przeznaczone raczej dla terenow miej-

skich o duzej gestosci zaludnienia.
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Rys. 6.3. Mozliwo$ci rozwiazania problemu ostatniej mili
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [McKinnon, Tallam, 2003]

Paczkomaty nie sa jedynym rozwigzaniem problemu ostatniej mili dostgpnym
w Polsce, chociaz nalezy zaznaczy¢, ze pozostale rozwiazania sa zdecydowanie mnigj
popularne. Na takim samym mechanizmie bazuje nowa ustuga firmy Ruch S.A., ktéra
postanowita wykorzysta¢ potencjal bardzo dobrze rozwinigtej sieci punktéw (kio-
skéw) Ruchu. W obu przypadkach odbiorca ma mozliwo$¢ monitorowania drogi prze-
sytki, a takze otrzymuje informacje¢ droga elektroniczna (e-mail, SMS), ze przesytka
jest gotowa do odbioru we wczes$niej wybranym punkcie.

Poczta Polska w swojej ustudze e-przesytka w ten sam sposob powiadamia klienta,
ze jego paczka jest juz we wskazanym urzedzie pocztowym.
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Mozliwo$¢ wygodnego odbierania przesytek proponuja rowniez niektore firmy ku-
rierskie. Kurier GLS wprowadzit punkty Parcel Shop znajdujace si¢ poza oddziatami
firmy, blisko klienta. Beda one mogly zosta¢ wykorzystane jako alternatywne adresy
dostawy, znacznie upraszczajac dostarczanie przesylek odbiorcom indywidualnym
(np. w sytuacji kiedy odbiorcy nie bgdzie w domu).

Innym ustugodawca oferujacym pomoc w rozwigzaniu problemu ostatniej mili
jest GlobBox.net. Przez wdrozenie uslugi GlobBox.net klient sklepu internetowego
sam moze zadecydowac, gdzie i o ktorej godzinie odbierze przesytkg z oferowanych
przez GlobBox.net sieci punktow odbioru, do ktorych zaliczaja sig¢ sklepy, punkty
uslugowe itp.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o innych drobnych, ale niezwykle istotnych elemen-
tach zarzadzania logistycznego, ktére moga wpltywaé na ograniczenie problemow
ostatniej mili. Takimi elementami sa:

* informowanie klienta o stanie realizacji zamowienia,

* udostgpnienie klientowi trackingu paczki,

* udostgpnienie klientowi danych kontaktowych z przewoznikiem paczki.

Klient majac informacj¢, ze paczka zostala wystana, a takze znajac potencjalna
dat¢ dostawy i1 majac mozliwos¢ kontaktu z przewoznikiem, sam moze prébowac
rozwiaza¢ problem ostatniej mili, co ograniczy koszty sklepu internetowego.

Oprécz metod rozwiazania problemu ostatniej mili przez sklep internetowy, warto
roOwniez wymieni¢ rozwiazania, ktore moze zastosowaé klient sklepu internetowego,
majacy swiadomosé, ze moze by¢ nieobecny w standardowych godzinach dostawy
paczki. W takim przypadku, mozna zaproponowac nastepujace rozwiazania:

* Odbiorca moze poda¢ miejsce pracy jako punkt odbioru przesyiki (rozwiazanie
czegsto stosowane w polskich sklepach internetowych);

* Gdy odbior przesytki w godzinach pracy moze by¢ niemozliwy (np. w przypadku
pracownika hali produkcyjnej), mozna zastosowaé grzecznoSciowy adres zastgpczy
— np. sasiada na emeryturze, sklepu lub punktu ustugowego blisko miejsca zamieszka-
nia itp.;

* Dostawa w niestandardowych godzinach lub w dniu wolnym od pracy — jest to
zwykle ustuga dodatkowo ptatna.

Sklep internetowy, chcac ograniczy¢ problem ostatniej mili, powinien zadbaé, aby
na stronach rejestracji klienta oraz wyboru formy dostawy zasugerowaé klientowi
podane rozwigzania. Taka niewielka modyfikacja strony sklepu, stanowiaca znikomy
koszt, moze w znacznym stopniu ograniczy¢ problemy zwigzane z dostawa paczek
do klienta.

Warto réwniez nadmieni¢, ze kwestia optymalnego odwiedzenia klientow w okre-
slonych godzinach, takze po uwzglednieniu réznych losowych przypadkow, pomaga
rozwiaza¢ problem komiwojazera czy ogdlnie wyznaczania tras przejazdow z oknami
czasowymi. Tematyka ta byla podejmowana w pracach: [Kobylanski, Kulej, 2003,
2004].
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6.2.4. Wyniki badan pilotazowych
dotyczacych problemu ostatniej mili

Aby okresli¢ niedogodnosci, z jakimi borykaja si¢ kurierzy dostarczajacy paczki
do klientéw indywidualnych, a tym samym wskaza¢ zrodta powstawania problemu
ostatniej mili, przeprowadzono badania pilotazowe na probie 12 kurierow. Proba nie
jest oczywiscie reprezentatywna, a celem jest tylko pokazanie kierunku, w ktérym
moga pojs¢ badania dotyczace problemu ostatniej mili. Poniewaz najistotniejszym
podmiotem odpowiedzialnym za dorgczenie paczki jest kurier, dlatego jego przede
wszystkim nalezatoby zapyta¢ o problemy, jakie pojawiaja si¢ podczas dorgczen prze-
sytek. Badania sklepéw internetowych i konsumentow moga pelni¢, w przypadku
problemu ostatniej mili, funkcje¢ wspomagajaca, jednak zdaniem autora najistotniejsze
informacje mozna uzyska¢ od pracownikow wykonujacych swoja pracg w terenie,
bezposrednio dostarczajacych paczki.

Autor przygotowal ankiety, ktore byly dostarczane bezposrednio do kurierow
(osobiscie lub za posrednictwem dyspozytora) kilku przedsigbiorstw kurierskich
dziatajacych na terenie Polski (kurierzy nie chcieli ujawnia¢ firm kurierskich,
w ktorych pracuja lub dla ktorych pracuja, dlatego zrezygnowano z pytania o nazwg
firmy kurierskiej w ankiecie). Napotkano duza barier¢ dotyczaca wypetiania ankiet
przez kurieréw. Przyktadowo w jednej z duzych firm kurierskich prosba dyspozyto-
ra do kurierdw o wypehienie ankiety spotkata si¢ z niewielkim odzewem i na kilku-
dziesieciu kurierow pracujacych w tym oddziale, zaledwie 3 wypehilo ankiety.
Kurierzy prawdopodobnie nie chcieli podawa¢ informacji dotyczacych problemow,
z jakimi sig¢ spotykaja, w obawie o swoje miejsce pracy, stad tak mata liczba wypet-
nionych ankiet.

Tabela 6.1. Czesto$¢ spotykania sie kurier6w z wymienionymi problemami
dotyczacymi dostaw paczek do klienta

., Bardzo Czesto | Czasami | Rzadko Nigdy
Odpowiedz czesto o
0 [o] (o] (%] [l
(%]
Bledne dane adresowe 8,3 0,0 66,7 25,0 0,0
Niedoktadne dane adresowe (np. brak 83 16,7 583 16,7 0.0

numeru mieszkania)

Brak prawidlowego oznakowania miejsca
zamieszkania, np. brak numeru na domu, 41,7 16,7 16,7 25,0 0,0
nazwy ulicy itp.

Nieczytelny druk listu przewozowego 0,0 16,7 8,3 50,0 25,0
Brak dzwonka lub niedziatajacy domofon 33,3 33,3 25,0 8,3 0,0

Zrédto: opracowanie wiasne
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Pierwsze pytanie dotyczylo probleméw ze zlokalizowaniem miejsca dorgczenia
paczki (tab. 6.1). Analizujac wyniki dotyczace spraw, z jakimi spotykaja si¢ kurierzy
dorgczajacy przesytki, mozna zauwazy¢, ze najczgsciej spotykane problemy dotyczyty
miejsca dorgczenia paczki i lezaty po stronie klienta lub otoczenia klienta. Az 41,7%
ankietowanych odpowiedziato, ze spotykaja si¢ bardzo czgsto z brakiem prawidtowe-
go oznakowania miejsca zamieszkania, np. brak numeru na domu, nazwy ulicy itp.
Dodatkowo ponad 66% ankietowanych wskazato na czg¢sto lub bardzo czgsto niedzia-
lajacy dzwonek Iub domofon. Mozna wigc uznaé, ze sa to problemy lezace poza pro-
cesem dystrybucji. Problemy dotyczace danych adresowych, w tym niepoprawnych
danych lub btednych oraz nieczytelne druki zdarzaly sig, jak wynika z odpowiedzi,
rzadzie;j.

Kurieréw zapytano réwniez, z jakimi innymi sprawami, dotyczacymi dostarczania
paczek, spotkali si¢ w swojej pracy. Zwrdcili oni uwage na nastgpujace problemy:

* problem geolokalizacji, wynikajacy z matej precyzji urzadzen typu GPS, wystg-
pujacy w przypadku doméw oddalonych od siebie o znaczne odlegtosci;

* klienci zamawiajacy przesylki do miejsca zamieszkania, pod ktorym nie sa do-
stepni, proszacy telefonicznie o dostarczenie przesylek na adres firmowy oddalony
nawet o 50 km od miejsca zamieszkania;

* paczki zamowione z opcja dostawy w konkretnych godzinach na adres domowy,
ale nikogo nie ma w tych godzinach pod wskazanym adresem, co uniemozliwia
dostarczenie przesyiki;

» domy w dalekiej odlegtosci od drogi utwardzonej;

* domy znajdujace si¢ w lasach;

* trudne warunki pogodowe, np. zaspy na drogach.

Zadano rowniez kurierom pytanie, jaki procent prob dorgczenia paczki konczy
si¢ niepowodzeniem z powodu nieobecnosci adresata. Uzyskano s$redniowazony
odsetek rowny 28,3%. Mozna wigc uznaé, ze w przyblizeniu prawie co trzecia
paczka nie jest dorgczana za pierwszym razem z powodu nicobecno$ci klienta.
Jest to stosunkowo duzy odsetek, jesli wezmie si¢ pod uwage wpltyw tego zjawiska
na koszty funkcjonowania firmy kurierskiej, ktora co trzecia paczke musi probowac
dostarczy¢ powtornie.

Poddano rowniez analizie czgsto$¢ spotykania si¢ kurierow z ré6znymi niebezpie-
czenstwami (tab. 6.2). Mozna zauwazy¢, ze najczgSciej spotykanym problemem jest
kwestia agresywnych psow — az 66,6% badanych kurierow spotyka si¢ z tym czgsto
lub bardzo czgsto. Co trzeci kurier czgsto napotyka na nietrzezwego odbiorce paczki,
co czwarty natomiast musi dostarczy¢ paczke agresywnemu odbiorcy. Tak czesto
wystepujace problemy moga powodowac¢ dodatkowe skutki objawiajace si¢ tym,
ze gdy kurier spodziewa si¢ wymienionego niebezpieczenstwa, zamiast proby dorg-
czenia, zostawi awizo. Nalezy zaznaczy¢, ze wymienione kwestie leza poza systemem
logistycznym i sa efektem negatywnych zjawisk socjologicznych, na ktére ani sklep
internetowy, ani firma kurierska nie maja wpltywu.
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Tabela 6.2. Czesto$¢ spotykania sie kurieré6w z niebezpiecznymi sytuacjami

., Bardzo Czesto | Czasami | Rzadko Nigdy
Odpowiedz czesto o
0 [%o] [%e] [%] [%0]
[%]

Zly pies 25,0 41,7 0,0 25,0 8,3
Inne niebezpieczne zwierze 0,0 0,0 25,0 33,3 41,7
Agresywny odbiorca paczki 0,0 25,0 41,7 25,0 8,3
Nietrzezwy odbiorca paczki 0,0 333 16,7 25,0 25,0
Niebezpieczne dojscie do drzwi klienta 8,3 8,3 16,7 50,0 16,7

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kurierzy zostali rowniez poproszeni o podanie innych niebezpieczenstw, z ktorymi
spotykaja si¢ w swojej pracy. Wymienili oni grupy ludzi atakujace kuriera w bramach
oraz nieoznakowane niskie stropy.

Poddano rowniez analizie problemy, ktore mozna zaliczy¢ do grupy niedogodnosci
spowodowanych przez sama firmeg kurierska (tab. 6.3). Ponad 60% kurieréw zadekla-
rowalo, ze ze zbyt duza liczba paczek do dostarczenia spotyka si¢ czesto lub bardzo
czesto. Ponad 66% uwaza, ze obszar, na ktorym rozwoza paczki jest zbyt duzy.
Te dwa problemy zwiazane sa ze zbyt mala liczba kurieréw pracujacych w firmie
kurierskiej lub wspotpracujacych z nig. Jest to wyrazny objaw oszczednosci realizo-
wanych w przedsigbiorstwach kurierskich.

Czgste lub bardzo czgste problemy z samochodem zadeklarowato jedynie 16,7%
badanych kurieré6w, co moze swiadczy¢ pozytywnie o ich bazie samochodowej. Przy-
czyna takiego stanu rzeczy moze by¢ rowniez to, ze czgsto kurierzy rozwoza paczki
swoimi prywatnymi samochodami, o ktore dbaja, zdajac sobie sprawe, ze awaria sa-
mochodu pozbawia ich zrédta przychodu.

Zbyt czgste telefony od klientéw lub od dyspozytora zadeklarowato rowniez jedy-
nie 16,7% ankietowanych. Tak maly odsetek moze wynika¢ z tego, ze niektore firmy
kurierskie (np. UPS) nie udostgpniaja klientom numeru telefonu do kuriera wiozacego
paczke. Komunikacja miedzy dyspozytorem a kurierem jest réwniez ograniczana do
minimum i dotyczy jedynie sytuacji wyjatkowych.

Czesto, bo u co trzeciego kuriera zdarza si¢ zbyt pézny wyjazd z sortowni, nie
spowodowany jego wina, lecz wynikajacy z przyczyn losowych lub btedéw organiza-
cyjnych sortowni. To duzy odsetek, swiadczacy o zlej organizacji pracy sortowni,
czego efektem moze by¢ nieterminowe dorgczenie paczek.

Potowa ankietowanych zadeklarowala, ze czgsto lub bardzo czgsto wystepuje cza-
sochtonny proces odbioru paczki przez klienta, wynikajacy prawdopodobnie ze zbyt
duzej liczby czynnosci, jakie musi wykona¢ klient i kurier dostarczajacy paczke (np.
zbyt duza liczba podpiséw, skanow itp.). Ewidentnie wynika to z rozwigzan technicz-
nych i organizacyjnych stosowanych przez przedsigbiorstwo kurierskie.
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Tabela 6.3. Czesto$¢ spotykania sie kurieréw z problemami wynikajacymi
Z rozwiazan stosowanych przez przedsiebiorstwo kurierskie

. Bardzo Czesto | Czasami | Rzadko Nigdy
Odpowiedz czesto
[%o] [%] (%] [%o]
[%]

Zbyt duza liczba paczek do rozwiezienia 8,3 58,3 333 0,0 0,0
Zb?/t duzy obsz.ar, w ktérym dostarczacie 25.0 417 25.0 83 0.0
panstwo paczki
Brak aktua.lnyc.h map (papierowych 0.0 0.0 333 417 25.0
Iub w nawigacji)
Problemy z samochodem 8,3 8,3 333 41,7 8,3
Z‘t?yt poley waa.zd z sortowni paczek 0.0 333 25.0 417 0.0
(nie z panstwa winy)
Zb'yt czgste t.el.efony od klientow, 83 83 333 333 16.7
ktore utrudniaja pracg
Zbyt czq.ste’ telefony od'dyspozyt(.)rz.a lub innych 8.3 83 16.7 58,3 83
pracownikow firmy, ktore utrudniaja pracg
Czasochtonny proces odbioru paczki
przez klienta (zbyt duza liczba drukow, 25,0 25,0 41,7 0,0 8,3
podpisow itp.)

Zrédto: opracowanie wiasne

Przeanalizowano rowniez jak czgsto zdarzaja si¢ kurierom problemy bezposrednio
zwiazane z transportem paczek (tab. 6.4). Polowa kurieréw czgsto boryka si¢ z kor-
kami na drogach, natomiast 33,3% rzadko, co najprawdopodobniej §wiadczy o roz-
nych obszarach, na ktérych rozwoza paczki ankietowani. Zapewne kurierzy, ktorym
czesto doskwieraja korki na drogach rozwoza paczki na terenach miejskich, a ci, dla
ktorych korki nie stanowia problemu, na terenach wiejskich.

Na zla nawierzchni¢ drog wskazato az 75% kurieréw, jako problem wystgpujacy cze-
sto lub bardzo czgsto. Jest to powszechne zjawisko i znaczaco wptywa na predkose,
z jaka moga porusza¢ si¢ kurierzy oraz zapewne na problemy z zawieszeniem samochodu.

Zte oznakowanie drég, wystepujace czesto lub bardzo czesto, wskazata potowa ku-
rierow. W tym wypadku rowniez wida¢ zréznicowanie obszarow, na ktorych kurierzy
rozwoza paczki, poniewaz 33,3% kurieréw odpowiedziato, ze ze ztym oznakowaniem
drog spotyka si¢ rzadko. Ogodlnie mozna stwierdzi¢, ze znacznie bardziej kurierom
doskwiera zta nawierzchnia drogi niz zle oznakowanie, ktore dzigki bieglej znajomo-
$ci swojego rejonu przestaje by¢ istotne.

Brak dojazdu do miejsca dostarczenia paczki zdarzal si¢ czesto lub bardzo czesto
wsrod 41,7% kurierow. Brak parkingu w poblizu miejsca dostarczenia klientowi pacz-
ki zadeklarowato 50% kurierow. Obydwie niedogodnos$ci moga by¢ przyczyna znacz-
nego zwigkszenia czasu dorgczenia jednostkowych paczek, czego efektem begda opoz-
nienia w dorgczeniu kolejnych.
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Wszystkie wymienione utrudnienia dotyczace transportu paczek sa zwiazane
z systemem logistycznym, poniewaz dotycza bezposrednio przewozu paczek, leza
jednak poza systemem logistycznym przewoznika. Mozliwo$ci usprawnienia lub obej-
scia wymienionych utrudnien sa niewielkie, ale istnieja. Systemy GPS informujace
o korkach lub utrudnieniach na drogach umozliwiaja ominigcie ich, ale tylko pod wa-
runkiem, Ze istnieje alternatywna droga. Precyzyjne mapy wyswietlane przez urzadze-
niu GPS wraz z obrazem 3D sa w stanie zniwelowac zte oznakowania drog. Ostatnie
dwa problemy dotyczace braku dojazdu czy braku parkingu sa niedogodnosciami, na
ktore przedsigbiorstwo kurierskie nie jest w stanie nic poradzic.

Tabela 6.4. Czesto$¢ wystepowania utrudnien, dotyczacych transportu paczek

. Bardzo Czesto | Czasami | Rzadko Nigdy
Odpowiedz czesto o
0 [l [%o] (%] [l
(%]

Korki na drogach 0,0 50,0 16,7 33,3 0,0
Z%a nawierzchnia drogi 66,7 8,3 8,3 16,7 0,0
Zte oznakowanie drog 8,3 41,7 8,3 33,3 8,3
Br.ak doyflzdu dg miejsca dostarczenia 25.0 16.7 417 16,7 0.0
klientowi paczki
B.rak parkmgu w pobllzu miejsca dostarcze- 16.7 333 0.0 417 8.3
nia klientowi paczki

Zrédlo: opracowanie wlasne

W ankiecie umieszczono takze pytanie otwarte, co zdaniem kurierow mogloby
usprawni¢ ich pracg i pomoc w osiagnigciu jeszcze lepszych wskaznikoéw w dorgcze-
niu paczek. Kurierzy wymienili tu nast¢pujace punkty:

» wigksza liczba miejsc parkingowych w centrum miasta,

» zmnigjszenie rejonu dowozu paczek,

* brak czestych zmian rejonéw dowozu paczek,

* podwyzszenie wynagrodzenia,

* ograniczenie czasu pracy do o$miu godzin,

* lepsze srodki transportu,

» zwigkszenie czgstosci przegladow i napraw samochodow,

* zdjecie ograniczenia predkosci pojazdu uzywanego przez kuriera,

* ograniczenie liczby przesytek przypadajacych na jednego kuriera,

* usprawnienie bezposredniego kontaktu z klientem.

Komentujac podane pomysly kurieréw, mozna zauwazyc¢, ze sa to bardzo konkretne
postulaty i wigkszo$¢ z nich jest mozliwa do zrealizowania przez przedsigbiorstwo
kurierskie. Poza pierwszym postulatem, dotyczacym miejsc parkingowych w centrum
miasta, wszystkie pozostate dotycza niedogodnosci, ktore moga zosta¢ rozwiazane
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przez pracodawce kuriera. Oczywiscie czg$¢ propozycji wiaze sig¢ ze zwigkszeniem
kosztow wynikajacych z zatrudnienia dodatkowych kurieréw, trudno sobie bowiem
wyobrazi¢ inne rozwiazanie problemu zbyt duzej liczby paczek do dorgczenia, zbyt
dtugiego czasu pracy czy tez zbyt duzego rejonu dorgczen. Czgsé postulatow wiaze si¢
z poniesieniem niewielkich kosztow dotyczacych czgstszych przegladow samocho-
dow, ktore w dluzszej perspektywie powinny przynies¢ korzysci. Wzrost wynagro-
dzen, to kwestia systemu motywacyjnego. Niektore kwestie, tj. brak czestej zmiany
regionu dowozu paczek oraz usprawnienie bezposredniego kontaktu z klientem, doty-
cza organizacji pracy kuriera i wydaja si¢ mozliwe do rozwiazania bez ponoszenia
dodatkowych $rodkdéw przez przedsigbiorstwo kurierskie.

6.3. Wyniki badan sklepow internetowych
w kontekscie czasu realizacji zamowien

Czas realizacji zamowienia jest funkcja kilku zmiennych, czyli dostgpnosci towaru
w magazynie, efektywnos$ci procesu realizacji zamdowienia, w tym umiej¢tnosci ra-
dzenia sobie z problemem ostatniej mili. W kolejnej czgSci rozdziatu zaprezentowane
zostana wyniki badan przeprowadzonych w 1200 polskich sklepach internetowych,
w kontekscie omawianego procesu realizacji zamowienia. Celem badan byta analiza
tych elementéw informacyjnych witryny sklepu, ktore dotycza procesu realizacji za-
moéwienia, a mianowicie informacje: o dostgpnosci towaru, o czasie realizacji zamo-
wienia oraz o konkretnym stanie magazynowym towaru. Poddano rowniez analizie
korelacje migdzy badanymi zmiennymi. Dodatkowo okreslono zalezno$¢ migdzy $re-
dniowazonym odsetkiem towaru oraz Sredniowazona wartoscia koszyka zakupow
W poszczeg6lnych branzach a badanymi zmiennymi. Do realizacji badan wykorzysta-
no katalog sklepoéw internetowych Sklepy24.pl. Z kazdej z 12 dostepnych w katalogu
kategorii wybrano 100 pierwszych sklepow, otrzymujac w ten sposob probe 1200
witryn sklepow internetowych [Chodak, 2013B]. Autor nie znalazt w literaturze badan
wspomnianych elementéw witryn sklepéw internetowych, dlatego w tekscie opisuja-
cym wyniki badan brak jest odniesien literaturowych i poréwnania uzyskanych wyni-
koéw z innymi pracami badawczymi.

6.3.1. Informacja o dostepnosci towaru

Pierwszym badanym elementem byla informacja o dostgpno$ci towaru prezento-
wana na stronie produktu. Podanie informacji o dostgpnosci produktu przez sklep
internetowy, sugeruje klientowi, ze moze oczekiwac szybkiej realizacji zamowienia.
Brak podania tej informacji pozostawia klienta w niepewnosci czy wybrany towar jest
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dostepny i czy zamoéwienie w ogole bedzie realizowane. Warto réwniez dodac, ze
informacja o dostgpnosci towaru moze przybierac kilka form [Chodak, 2013B]:

¢ Informacja podana w formie adnotacji na stronie towaru typu: towar dostepny.

* Informacja o konkretnym stanie magazynowym, ktdra zostata przeanalizowana
w nastgpnym podrozdziale.

* Informacja globalna wskazujaca, ze wszystkie towary prezentowane w ofercie
sklepu sa dostgpne w magazynie. Takie rozwiazanie jest stosowane w przypadku skle-
pow, ktore maja tak skonstruowane oprogramowanie, ze w przypadku, gdy zapas to-
waru jest rowny 0, dany towar przestaje by¢ prezentowany w ofercie. Zaleta tego typu
rozwiazania jest brak probleméw wynikajacych z niedostgpnosci w magazynie zamo-
wionego towaru. Podstawowa wada jest ograniczenie popytu do towardw dostgpnych
W magazynie.

Warto przytoczy¢ wyniki badan ankietowych polskich sklepéw internetowych,
z ktorych wynika, ze wedtug co trzeciego respondenta (31,3%) wskaznik dostgpnosci
towaru w magazynie podnosi jego sprzedaz (tab. 6.5). Nalezy rowniez zwroci¢ uwage,
ze odsetek ten wsrdd sklepow istniejacych dituzej niz 5 lat, zatrudniajacych powyzej
10 o0s6b i majacych miesigczny obrdt wigkszy niz 100 tys. ztotych, wynosi 56,5%,
natomiast wsrod pozostatych sklepow 25,6% [Jarosz i in., 2009]. Taki wynik pokazu-
je, ze ponad potowa menedzeréw wigkszych, dtuzej istniejacych sklepdéw interneto-
wych ma $wiadomo$¢, ze informacja o dostgpnosci towaru pozytywnie wplywa
na sprzedaz. Analizujac, w ktérych branzach menedzerowie uwazaja, ze analizo-
wany wskaznik pozytywnie wplywa na popyt, mozna zauwazy¢, ze na pierwszych
trzech miejscach znalazty si¢ galezie handlu towarami wysokich technologii:
Foto&RTV-AGD (52,94%), Auto&Moto (50%) i Komputer (45,35%). Branze te
charakteryzuja si¢ czesta zmiana generacji wyrobow, a takze duza zmiennoS$cia cen
W czasie zwiazang z uzaleznieniem od kurséw walut. Czynniki te moga powodowac,
ze klient zwraca szczegdlna uwage na dostgpnos¢ towaru, poniewaz obawia sig,
ze dana pozycja asortymentowa moze zostaé wycofana ze sprzedazy lub jej cena
ulegnie zmianie.

Tabela 6.5. Odsetek sklepow, ktorych menedzerowie uwazaja,
ze informacja o dostepnos$ci towaru podnosi sprzedaz

. Odsetek sklepow
Lp. Branza %]
1 Auto&Moto 50,00
2 | Delikatesy 21,05
3 Dom&Ogrod 33,94
4 Dziecko 27,50
5 | Foto&RTV-AGD 52,94
6 | Hobby 43,48
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cd. tab. 6.5
7 | Komputer 45,35
8 | Ksigzki&Multimedia 37,70
9 | Odziez 31,48
10 | Prezenty&Akcesoria 31,36
11 | Sport&Turystyka 31,88
12 | Zdrowie&Uroda 28,13

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Jarosz i in.,

2009]

Warto tu rowniez przytoczy¢ badania przeprowadzone na probie 6296 klientach
sklepow internetowych [Jarosz i in., 2010], dotyczacych przyczyn rezygnacji z zamo-
wienia, pomimo atrakcyjnej ceny towaru. Wyniki pokazuja, ze brak informacji o do-
stepnosci towaru lub podany zbyt dtugi okres oczekiwania na przesylke jest przyczyna
rezygnacji z zamowienia przez 24% badanych konsumentow (rys. 6.4).

watpliwosci odnosnie wiarygodnosci sprzedawcy

zbyt mata ilo$¢ informacji o kupowanym produkcie

zbyt skomplikowany proces zamawiania

brak informacji o dostepnosci towaru lub podany
zbyt dugi okres oczekiwania na przesytke

brak preferowanej formy pfatnosci

jeszcze nie zdarzyto mi sie przerwac zakupéw

inne

30,30%

29,40%

29,30%

13,70%

20%

§ 24,40%

22,00%

0%

5%

10% 15% 20%

25% 30% 35%

Rys. 6.4. Przyczyny rezygnacji z zamowienia w sklepie internetowym,
pomimo atrakcyjnej ceny towaru
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2010]

Na pytanie jakie czynniki moglyby sktoni¢ e-konsumentow do czgstszych zaku-
pow, co czwarty badany wybrat odpowiedz ,,krdtszy czas dostawy” (rys. 6.5) [Jarosz
i1in., 2010]. Rok wczesniej taka odpowiedz zaznaczyto 17,2% ankietowanych konsu-

mentoéw [Jarosz i in., 2009].
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nizsze ceny 51,809

bogatsza oferta sklepéw internetowych 8,70%

gwarancja zwrotu pieniedzy udzielona przez
zaufana instytucje

krétszy czas dostawy J 25,10%
wieksza pewnos¢ odnosnie bezpieczerstwa 16/70%
danych osobowych
uproszczenie procedury zwigzanej z zakupami w 16170%
internecie
wigksza wiedza o zakupach internetowych 11,909
czestszy/lepszy dostep do internetu ,00%
inne 3,807

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Rys. 6.5. Czynniki, ktore mogltyby skloni¢ e-konsumentéw do czestszych zakupow
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosziin., 2010]

Na podstawie przytoczonych danych czas realizacji zamowienia i informacje o do-
stepnosci towaru sa dla konsumentow wazne i wptywaja na ich popyt. Majac na uwa-
dze podane badania, przeprowadzono analize¢ witryn 1200 sklepow internetowych
w celu okre$lenia stopnia informowania klientow o dostgpnosci towaru. Informacja
o tym, czy towar jest dostgpny w magazynie sklepu, jest jednym z czynnikow zwigk-
szajacych zaufanie na etapie sprzed transakcji. Jezeli na tym etapie nie zostanie osia-
gnigte minimum poziomu zaufania, to do transakcji zwykle nie dochodzi [Kim, 2012],
dlatego tak istotny jest kazdy detal, ktéory moze wzmocni¢ zaufanie klienta
do sklepu.

Wigkszos¢ polskich sklepow internetowych (64,6%) informuje o dostgpnosci towa-
ru na stronie produktu (rys. 6.6). Z jednej strony mozna uzna¢ to za duzy udziat pro-
centowy sklepow, ktére chca w ten sposdb zapewni¢ konsumenta o natychmiastowe;j
mozliwo$ci rozpoczecia realizacji zamowienia, w przypadku towaréw majacych ety-
kiete ,,dostepny”. Z drugiej jednak strony pozostaje pytanie, dlaczego ponad jedna
trzecia sklepéw takiej informacji nie umieszcza. Przyczyny moga by¢ nastgpujace
[Chodak, 2013B]:

» sklepy, majace w magazynie niewielki odsetek towaru, nie sa zainteresowane
podawaniem informacji o braku dostepnosci w przypadku wigkszo$ci towarow z oferty;
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* sklepy dzialajace w modelu bez magazynu, tj. sprowadzajace towar pod zamo-
wienie klienta lub wykorzystujace model dropshippingu, majgq z zasady wszystkie
towary niedost¢gpne w magazynie;

* oprogramowanie sklepu nie udostgpnia opcji wyswietlania informacji o dostgpnosci;

* sklep nie prowadzi gospodarki magazynowej i stany magazynowe nie sa ewiden-
cjonowane;

* osoby zarzadzajace sklepem nie dostrzegaja potrzeby informowania klienta o do-
stgpnos$ci towaru.
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Rys. 6.6. Odsetek sklepow internetowych informujacych o dostepnosci towaru
Zrodto: [Chodak, 2013B]

Warto rowniez zauwazy¢, ze badania jedynie sprawdzaty czy sklep ma podana
informacj¢ o dostgpnos$ci towaru i nie weryfikowano tu prawdziwosci podawanych
informacji. Ze wzgledu na dwuetapowos¢ procesu sprzedazy, sklepy internetowe
maja mozliwos$¢ podania informacji nieprawdziwych, majac nadziejg, ze dostawca
sklepu szybko zrealizuje zamoéwienie i klient nie zorientuje si¢, ze towaru,
w momencie sktadania przez niego zamoéwienia, nie bylo w magazynie [Chodak,
2013B].

Nalezy takze wspomnie¢, ze informacja o dostepnosci podana na stronie produktu
nie jest jednoznaczna. Domys$lnie rozumie sig przez nia dostgpnos¢ towaru w magazy-
nie, jednak sklep, podajac t¢ informacjg, moze rowniez podawac dostgpnos¢ towaru
u dostawcy sklepu.



223

Najwigkszy odsetek sklepow (74%) podajacych informacje o dostgpnosci towaru
dziata w branzy Prezenty&Akcesoria. Wedtug subiektywnej oceny autora, ta branza
charakteryzuje sig, ze wzgledu na swoja specyfike, bardzo estetycznym, dopracowa-
nym interfejsem oraz duza ilo$cia informacji opisujacych sposob realizacji zamowie-
nia, w tym réwniez czytelnie podang informacj¢ o dostgpnosci towaru. Sklepy inter-
netowe sprzedajace ekskluzywne prezenty dbaja o detale front-endu witryny, zdajac
sobie sprawe, ze w ten sposob moga zdoby¢ zaufanie klienta.

Badania wykazaly, ze branza Ksigzki&Multimedia ma najmniejszy odsetek skle-
poéw informujacych o dostgpnosci produktow. Moze by¢ to spowodowane trudno$cia
utrzymania duzej liczby pozycji asortymentowych w magazynie. Tg tezg potwierdza
analiza $sredniowazonego odsetka towaru znajdujacego si¢ w magazynie, ktory dla
branzy Ksiazki&Multimedia wynosi 52% i jedynie w branzy Komputer jest mniejszy.
Niektore sklepy (np. Merlin.pl) nie informuja bezposrednio o dostgpnosci towaru,
jednak mozna wywnioskowaé, ktére towary znajduja si¢ w magazynie, analizujac
podany na stronie czas realizacji zaméwienia. W przypadku ksiggarni Merlin.pl kazda
warto$¢ czasu realizacji zamowienia, inna niz 24 h, oznacza, ze towaru nie ma w ma-
gazynie 1 musi on zosta¢ zamoéwiony u dostawcy [Chodak, 2013B].

Analizujac réznorodno$¢ branz, wyliczono odchylenie standardowe dla odsetka
sklepow informujacych o dostgpnosci towaru. Wynik 6,99 trudno jednoznacznie in-
terpretowaé, mozna jedynie uznac, ze poszczegblne branze rdznia si¢ migdzy soba
[Chodak, 2013B].

W maju 2012 przeprowadzono badanie ankietowe na probie 607 sklepach interne-
towych (szerzej badania opisano w rozdziale 3.6). Jedno z pytan dotyczyto analizowa-
nych informacji o dostgpnosci towaru. Przygladajac si¢ odpowiedziom ankietowa-
nych, wyraznie rézniacym si¢ od wynikow uzyskanych ze stron sklepow (tab. 6.6),
mozna wskaza¢ kilka prawdopodobnych przyczyn wyraznego zawyzenia odsetka
sklepow.

Pierwsza przyczyng moze by¢ sposob badania, w ktérym okreslano czy informacja
o dostepnosci towaru wystepuje na stronie towaru. Nie analizowano natomiast zapi-
sow regulaminu, w ktorych mogty znalez¢ si¢ informacje o dostgpnosci catego pre-
zentowanego asortymentu lub poszczegolnych grup towarowych. Druga przyczyna
moze by¢ fatszywa pozytywna autokreacja, ktora, mimo ze ankieta byta anonimowa,
powodowata, Zze czg$¢ menedzerow wypetniajacych ankiety chciato lepiej zaprezen-
towa¢ swoj sklep. Trzecia przyczyne moze stanowi¢ brak swiadomosci, czy informa-
cja o dostgpnosci towaru jest prezentowana klientowi.

Dokonujac poréwnania wynikéw badan ankietowych, dotyczacych podawania in-
formacji o dostgpnosci towaru i analizy stron sklepéw, nieco zaskakujaca jest wiel-
ko$¢ roéznic w poszczegélnych branzach: od 6,5% w branzy Komputer do 34,5%
w branzy Motoryzacja, przy czym $rednia réznica wyniosta 21,84%. Natomiast rzecza
interesujaca jest fakt, ze najwigksze roznice wystapity w przypadku branz, w ktorych
analiza stron wskazata na niewielki odsetek informujacych o dostgpnosci towaru, tj.:
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Motoryzacja, Dziecko&Mama, Ksiazki&Multimedia. W branzach charakteryzujacych
si¢ najwigkszym odsetkiem sklepow informujacych o dostgpnosci towaru (wg badania
stron), tj. Komputer, Prezenty&Akcesoria, réznice byly znaczaco mniejsze.

Tabela 6.6. Porownanie wynikow badan ankietowych i analizy stron sklepéw
w konteks$cie podawania informacji o dostepnos$ci towaru

Odsetek sklepow informujacych o dostepnosci towaru
Branza [Y]
Badania Badania Réinica
na stronach sklepéw | ankietowe sklepow
Motoryzacja 59,00 93,50 34,50
Delikatesy 68,00 92,60 24,60
Domé&Ogrod 61,00 81,30 20,30
Dziecko&Mama 58,00 91,50 33,50
Foto&RTV-AGD 69,00 82,80 13,80
Hobby 58,00 87,50 29,50
Komputer 73,00 79,50 6,50
Ksiazki&Multimedia 55,00 86,00 31,00
Odziez&Obuwie 71,00 87,00 16,00
Prezenty&Akcesoria 74,00 87,30 13,30
Sport&Turystyka 71,00 83,90 12,90
Zdrowie&Uroda 58,00 84,20 26,20

Zrodto: opracowanie wiasne

6.3.2. Informacje o dokladnym stanie magazynowym

W kolejnym etapie badan przeanalizowano, jaki odsetek sklepéw informuje klienta
o doktadnym stanie magazynowym danego produktu, podajac konkretna liczbe eg-
zemplarzy dostgpnych w magazynie. Jak przedstawiono to na rys. 6.7, odsetek skle-
poéw podajacych stan magazynowy jest znaczaco mniejszy niz sklepow informujacych
o dostepnosci towaru. Zaledwie 11% badanych informuje klienta o konkretnym stanie
magazynowym na stronie towaru [Chodak, 2013B].

W branzy Sport&Turystyka zaledwie 3 na 100 badanych sklepow podaje taka in-
formacjg. O konkretnym stanie magazynowym informuje znacznie wigkszy odsetek
(22%) sklepow z branzy Komputer. Po przeprowadzeniu gigbszej analizy mozna jed-
nak stwierdzi¢, ze czg$¢ sklepow podaje stany magazynowe hurtowni komputerowej,
ktorej jest dystrybutorem i ma z nig zintegrowany system informatyczny lub sklep
internetowy stanowi kanat dystrybucji tej hurtowni. Mozna wigc uznac, ze czes¢ skle-
poéw internetowych nie podaje wlasnych standw magazynowych, lecz stany magazy-
nowe swojego dostawcy [Chodak, 2013B].
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Nietypowa sytuacja wystgpuje w branzy Foto&RTV-AGD. Stosunkowo duzy odsetek
sklepoéw informuje tu o dostgpnosci towaru (69%), niewielki za§ o konkretnym sta-
nie magazynowym (7%). Mozna wysnu¢ hipotezeg, ze przyczyna jest najwigksza
(850 zt) wsrod wszystkich analizowanych branz $redniowazona wartos¢ koszyka,
swiadczaca o duzej wartosci jednostkowej towardéw [Chodak i in., 2009]. Jest bardzo
prawdopodobne, ze sklepy internetowe, jesli w ogole utrzymuja stany magazynowe
poszczegdlnych pozycji asortymentowych o duzej wartosci, to zapewne na najniz-
szym mozliwym poziomie. Moga wigc to by¢ pojedyncze sztuki wybranych pozycji
asortymentowych. W takim przypadku informacja dla klienta, Ze towar jest dostepny
prezentuje si¢ lepiej niz informacja, ze dostgpna jest 1 sztuka towaru [Chodak,
2013B].

Powody nieinformowania klienta o stanie magazynowym sa podobne do wymie-
nionych wczesniej przyczyn, dla ktorych sklepy nie informuja o dostgpnosci towaru.
Do tej listy mozna doda¢ obawg sklepow o udostepnianie dla szerokiego grona inter-
nautow, w tym takze konkurencji, szczegélowych informacji o zapasach.

Analizujac zréoznicowanie branz mozna zauwazy¢, ze poza trzema kategoriami skle-
poéw (Sport&Turystyka, Komputer, Delikatesy) pozostale nie odbiegaja od S$redniej
o wigcej niz 4%, a 5 branz (Dziecko&Mama, Ksiazki&Multimedia, Odziez&Obuwie,
Domé&Ogrod, Motoryzacja) rozni sig od $redniej o zaledwie 1% [Chodak, 2013B].
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Rys. 6.7. Odsetek sklepéw internetowych informujacych o stanie magazynowym
Zrédto: [Chodak, 2013B]

Poréwnujac wyniki badan witryn sklepéw internetowych oraz badan ankietowych
w kontekscie informowania o konkretnym stanie magazynowym towaru, mozna za-
uwazy¢, ze rowniez w tym wypadku wystepuja znaczne roznice (tab. 6.7). Jedynie
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w dwoch branzach tj. Delikatesy i Ksiazki&Multimedia mozna mowi¢ o pewnej
zgodnosci wynikéw. Warto rowniez zwroci¢ uwagg, ze w obydwu badaniach naj-
wyzszy odsetek uzyskata branza Komputer. Najbardziej rozbiezne wyniki uzyskano
dla kategorii Foto&RTV-AGD.

Tabela 6.7. Porownanie wynikéw badan ankietowych i analizy stron sklepow,
w kontekscie podawania informacji o konkretnym stanie magazynowym

Odsetek sklepéw informujacych
0 konkretnym stanie magazynowym
Branzia [%o]
Badania Badania Réinica
na stronach sklepéw | ankietowe sklepow
Motoryzacja 10,00 25,80 15,80
Delikatesy 17,00 14,80 -2,20
Dom&Ogrod 10,00 28,10 18,10
Dziecko&Mama 12,00 35,40 23,40
Foto&RTV-AGD 7,00 37,90 30,90
Hobby 8,00 26,80 18,80
Komputer 22,00 43,60 21,60
Ksiazki&Multimedia 12,00 14,00 2,00
Odziez&Obuwie 10,00 34,80 24,80
Prezenty& Akcesoria 14,00 32,90 18,90
Sport&Turystyka 3,00 25,80 22,80
Zdrowie&Uroda 7,00 25,00 18,00

Zrodto: opracowanie wiasne

Przeanalizowano réwniez czy sprzedaz w kanale tradycyjnym ma wplyw na poda-
wanie informacji o konkretnym stanie magazynowym i uzyskano nastgpujacy wynik:
wsrod sklepow prowadzacych swoja dziatalnos¢ rowniez poza Internetem tylko 25,1%
informuje o doktadnym stanie magazynowym, natomiast wsrod sklepow prowadza-
cych sprzedaz tylko w Internecie — 30,2%. Ta r6znica moze wynikaé z problemow
dotyczacych budowy systemu informatycznego, ktory podczas sprzedazy wielokana-
lowej miatby, w czasie rzeczywistym, podawac na stronie aktualny stan magazynowy.

6.3.3. Informacja o czasie realizacji zamowienia

W trakcie dalszych badan analizie poddano czas realizacji zamowienia. W pierw-
szej kolejnosci zbadano czy sklep internetowy w ogole podaje informacje o czasie
realizacji zamowienia, a jesli tak to, czy taka informacja znajduje si¢ tylko na stronie
regulaminu, czy rowniez na stronie produktu (tab. 6.8).
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Tabela 6.8. Odsetek sklep6w podajacych i niepodajacych
czasu realizacji zamowienia

Branza R RT N
[%] [%o] [%]

Delikatesy 66 26 8
Dom&Ogrod 52 39 9
Dziecko&Mama 66 31 3
Foto&RTV-AGD 58 34 8
Hobby 68 20 12
Komputer 55 38 7
Ksiazki&Multimedia 46 47 7
Motoryzacja 66 23 11
Odziez&Obuwie 43 54 3
Prezenty& Akcesoria 50 49 1
Sport&Turystyka 63 34 3
Zdrowie&Uroda 54 37 9

R - informacja o czasie realizacji zamowienia podana jest tylko na stronie re-
gulaminu lub pochodnej regulaminu,

RT — informacja o czasie realizacji zamowienia podana jest na stronie regu-
laminu lub pochodnej regulaminu i stronie towaru,

N — brak informacji o czasie realizacji zamowienia zard6wno w regulaminie
sklepu, jak i na stronie towaru.

Zrodto: opracowanie wlasne

Warto zwroci¢ uwage na odsetek sklepow, ktore w ogdle nie informuja klienta
o czasie realizacji zamowienia. Najgorzej pod tym wzgledem wypadly branze: Hobby
(12%) oraz Motoryzacja (11%), najlepiej Prezenty&Akcesoria, gdzie zaledwie
1 na 100 sklepéw nie podat takiej informacji. Biorac pod uwage srednia arytmetycz-
na mozna uznac, ze z badanych 1200 sklepoéw 6,75% nie podato informacji o czasie
realizacji zamowienia ani na stronie regulaminu, ani na stronie produktow. Jest to
wysoki odsetek biorac pod uwagg, ze klienci sklepow internetowych prawie zawsze
sa zainteresowani informacja o czasie realizacji zamowienia i brak tego typu danych
na stronie sklepu mozna uzna¢ jako bardzo powazne niedopatrzenie [Chodak,
2013B].

Analizujac odsetek sklepéw umieszczajacych informacj¢ o czasie realizacji zamo-
wienia na stronie towaru mozna zauwazy¢, ze wystgpuje tu znaczne zrdéznicowanie
branz (odchylenie standardowe, biorace pod uwage wartosci procentowe wyniosto
10,38). W branzach Odziez&Obuwie, Prezenty&Akcesoria i Ksiazki&Multimedia
w przyblizeniu co drugi sklep informuje o czasie realizacji zamowienia na stronie
towaru. W branzy Hobby jest to zaledwie co 5 sklep. Przygladajac si¢ nieco blizej tej
branzy, mozna zauwazy¢, ze sa to sklepy sprzedajace towary niebedace produktami
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pierwszej potrzeby, ktore sa przeznaczone gtownie dla pasjonatéw: artykuty modelar-
skie, gry planszowe, zoologiczne itp. W przypadku artykutéw niszowych, czgsto
sprowadzanych z zagranicy pod zamdéwienie klienta, doktadny czas realizacji zamo-
wienia moze by¢ trudny do okreslenia, stad najwyzszy odsetek sklepéw w tej branzy
nie mial informacji o terminie realizacji zamdéwienia oraz najnizszy podawat t¢ infor-
macje na stronie towaru [Chodak, 2013B].

Porownujac wyniki uzyskane z witryn sklepow oraz z badan ankietowych sklepow,
w konteks$cie podawania informacji na temat czasu realizacji zamdwienia na stronie
towaru, mozna zauwazy¢ ogromne roznice. Tak duze rozbiezno$ci stawiaja pod zna-
kiem zapytania rzetelno$¢ odpowiedzi ankietowanych. Prawdopodobnie ankietowani
nie zwrocili uwagi, ze pytanie dotyczy informacji o czasie realizacji zamoéwienia po-
dawanej na stronie konkretnego produktu, a nie w regulaminie sklepu. Jesli bowiem
porowna si¢ wyniki uzyskane w ankiecie z odsetkiem sklepéw podajacych informacje
o czasie realizacji zamowienia w regulaminie sklepu, to $rednia réznica wyniesie je-
dynie 12,76%, a nie jak dla danych z tabeli 32,64%. Takie wyniki badan ankietowych
mozna potraktowaé jako staba swiadomos$¢ tego, gdzie umieszczany jest czas realiza-
cji zamowienia na stronie sklepu.

Tabela 6.9. Poréwnanie wynikow badan ankietowych
i analizy stron sklepéw w kontekscie podawania informacji
o czasie realizacji zamowienia na stronie produktu

Odsetek sklepéw informujacych o czasie realizacji zaméwienia
na stronie produktu
Branza [%]
Badania Badania Réinica

na stronach sklepéw | ankietowe sklepow
Motoryzacja 23,00 64,50 41,50
Delikatesy 26,00 59,30 33,30
Domé&Ogrod 39,00 71,90 32,90
Dziecko&Mama 31,00 74,40 43,40
Foto&RTV-AGD 34,00 62,10 28,10
Hobby 20,00 71,40 51,40
Komputer 38,00 66,70 28,70
Ksiazki&Multimedia 47,00 74,40 27,40
Odziez&Obuwie 54,00 72,20 18,20
Prezenty&Akcesoria 49,00 65,80 16,80
Sport&Turystyka 34,00 72,60 38,60
Zdrowie&Uroda 37,00 68,40 31,40

Zrodto: [Chodak, 2013B]



w sklepach internetowych

6.3.4. Minimalny czas realizacji zamowienia
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Nastepny etap analiz stanowito okreslenie minimalnego czasu realizacji zamowie-
nia (tab. 6.10). Jak mozna zauwazy¢, najdtuzszy czas realizacji zamoéwien wystgpuje
w branzy Dom&Ogrod.

Tabela 6.10. Sredni minimalny czas zaméwienia
w sklepach internetowych

Sredni minimalny czas

Branza realizacji zamoéwienia
[dni]
Delikatesy 1,967
Domé&Ogroéd 2,703
Dziecko&Mama 1,804
Foto&RTV-AGD 1,761
Hobby 2,182
Komputer 1,462
Ksigzki&Multimedia 1,882
Motoryzacja 2,080
Odziez&Obuwie 1,404
Prezenty&Akcesoria 1,561
Sport&Turystyka 1,959
Zdrowie&Uroda 1,742

Zrodto: [Chodak, 2013B]

Tabela 6.11. Czesto$¢ wystepowania réznych wartosci minimalnych czaséw
realizacji zamdéwienia w badanej probie 1200 sklepéw internetowych

> 8 b "g '% ) %-5 .§ o
o | £ | 28| 8E|3 2| 2 22| f|3E|Esce|EEEs
g s NIEERCER- = 2 | ®RE > |'R S| d|s3Ll a8
= Q 2 S > S s £ S(NS| a2 &2
Q = a0 R E B :E g 2 5 S 8 Q| &= |;m=E|= =B =
5 2| AL S |25 B S|E&<| TE|RNZ|O =

2 = E ] =]

[dni] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%I]
1 48 36 62 53 46 70 61 52 87 74 62 56 | 58,9
2 21 19 13 26 23 18 9 20 5 8 23 20 17,1
3 15 15 16 7 13 5 14 12 1 5 6 10 9,9
4 2 2 0 0 1 0 2 0 2 1 0 0 0,8
5 2 7 3 3 3 1 3 2 2 3 1 3 2,7
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0,1
7 4 12 2 3 4 1 3 1 1 3 3 2 32
>7 0 0 1 0 1 0 1 3 1 4 3 0 1,2

Zrédto: [Chodak, 2013B]
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Przeanalizowano rowniez czgsto$¢ wystgpowania réznych wartosci minimalnych cza-
sow realizacji zamowienia w badanej probie. Jak przedstawia to tabela 6.11, najczgscie]
sklepy podaja jako minimalny czas realizacji zamowienia okres 24h (58,9% calej popula-
¢cji). Zdecydowanie najkorzystniej wypada pod tym wzgledem branza Odziez&Obuwie,
w ktorej az 87% sklepow podaje jako minimalny czas realizacji zamowienia 1 dzien;
w branzy Dom&Ogrod jest to zaledwie 36%. Tylko 1,2% wsrod 1200 sklepow podalo
jako minimalny czas realizacji zamdwienia termin powyzej 7 dni [Chodak, 2013B].

6.3.5. Analiza zaleZnos$ci miedzy
Sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie
a badanymi cechami sklepow

W kolejnym etapie badan podjgto probg wyznaczenia zaleznosci migdzy opisanymi
wczesniej czynnikami a $redniowazonym odsetkiem towaru w magazynie (rys. 6.8),
ktory zostal wyznaczony na podstawie badan ankietowych opisanych w [Chodak i in.,
2011]. Aby obliczy¢ wzajemna zalezno$¢ zmiennych, postuzono si¢ wskaznikiem
korelacji Pearsona.
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Rys. 6.8. Sredniowazony odsetek towaru utrzymywany w magazynie
Zrédto: [Chodak, 2013B]

Zalezno$¢ migdzy Sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie a odsetkiem
sklepéw podajacych informacje o dostgpnosci towaru powinna by¢é wprost proporcjo-
nalna, poniewaz sklepy utrzymujace w magazynie wigkszo$¢ pozycji asortymentowych
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powinny prezentowa¢ konsumentowi informacj¢ o ich dostgpnosci. Dla wszystkich 12
kategorii mozna uzna¢, ze nie wystgpuje korelacja, natomiast po usunigciu obserwacji
odstajacych tj. branzy Komputer, Dziecko&Mama, Foto&RTV-AGD uzyskano wspot-
czynnik korelacji rowny 0,73 oraz graniczny poziom istotnosci p-value 0,025. W zwiaz-
ku z tym mozna wigc stwierdzi¢, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o wystepo-
waniu zaleznoséci miedzy sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie a odsetkiem
sklepow podajacych informacje o dostgpnosci towaru na stronie [Chodak, 2013B].

Analizujac zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepow podajacych informacje o konkretnym
stanie magazynowym a $redniowazonym odsetkiem towaru w magazynie (rys. 6.9),
daje si¢ zauwazyC, ze branza Komputer, wyraznie odbiega od pozostatych 11 branz.
Badajac z czego moze wynika¢ tak wysoki (22%) odsetek sklepow z branzy komputer,
podajacych konkretny stan magazynowy, mimo najnizszego sredniowazonego odsetka
towaru w magazynie (38%), uzyskano nastgpujaca odpowiedz. Czg§¢ internetowych
sklepow komputerowych, podajac na stronie stan magazynowy, pokazuje nie swoj
stan, lecz hurtowni, z ktora zintegrowany jest system informatyczny [Chodak, 2013B].
Taka mozliwos¢ sklepom internetowym na rynku polskim daje migdzy innymi hurtow-
nia sprzgtu komputerowego Action S.A (informacje o integracji mozna znalez¢ np. na
stronie http://redcart.pl/blog/aktualnosci/35/integracja-sklepu-z-hurtownia-action.html).
Po odrzuceniu branzy Komputer wspotczynnik korelacji migdzy badanymi zmiennymi
wyniost 0,48, natomiast po odrzuceniu takze branz Ksigzki&Multimedia, Sport&Turysty-
ka uzyskano warto$¢ wspotczynnika korelacji rowna 0,74 oraz graniczny poziom istot-
nosci p-value 0,022 [Chodak, 2013B].

Analizujac zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepoéw podajacych informacje¢ o czasie
realizacji zamowienia na stronie towaru a odsetkiem towaru w magazynie, wyliczono
wspotczynnik korelacji, ktory wskazuje na brak powiazania tych zmiennych (warto$é¢
—0,04). Jest to o tyle zaskakujace, ze sklepy majace w magazynie wysoki odsetek to-
waru powinny mie¢ mozliwo$¢ szybszej realizacji zamowien, i w zwiazku z tym
ujawnia¢ informacje o czasie realizacji zamoéwien, korzysta¢ z takiej mozliwosci
z jako atutu marketingowego. Z przeprowadzonych badan (tab. 6.12) wynika, ze
w niektorych branzach wystepuje relatywnie wysoki odsetek towaru w magazynie i niski
odsetek sklepow informujacych o czasie realizacji na stronie towaru (np. branza Deli-
katesy oraz Hobby), w innych (np. Odziez&Obuwie oraz Prezenty&Akcesoria) rela-
tywnie wysoki odsetek towaru w magazynie odpowiada wysokiemu odsetkowi infor-
mujacemu o czasie realizacji zamowienia, a w jeszcze innych (np. Komputer oraz
Ksigzki&Multimedia) niski odsetek towaru w magazynie odpowiada wysokiemu od-
setkowi informujacemu o czasie realizacji zamowienia na stronie towaru. Z powyz-
szych rozwazan mozna wysnu¢ wniosek, ze sklepy utrzymujace w magazynie wysoki
odsetek oferowanego towaru, nie przywiazuja wagi do umieszczania informacji
o czasie realizacji zamowienia na stronie produktéw, uznajac, ze taka informacja
umieszczona w regulaminie sklepu jest wystarczajaca [Chodak, 2013B].
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Sredniowazony odsetek towaru w magazynie
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Rys. 6.9. Zalezno$¢ miedzy Sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie
a odsetkiem sklepéw podajacych konkretny stan magazynowy

Zrodto: [Chodak, 2013B]

Tabela 6.12. Odsetek sklepéw informujacych o czasie realizacji zamoéwienia
a odsetek oferowanego towaru w magazynie

. Odset'ek sklepow . Odsetek
informujacych o czasie
. o (e . oferowanego towaru
Branza realizacji zamo6wienia R
R W magazynie
na stronie towaru %]
1%] e
Delikatesy 26,00 77,45
Dom&Ogrod 39,00 59,64
Dziecko&Mama 31,00 73,95
Foto&RTV-AGD 34,00 53,79
Hobby 20,00 68,01
Komputer 38,00 38,04
Ksiagzki&Multimedia 47,00 52,20
Motoryzacja 23,00 60,10
0Odziez&Obuwie 54,00 73,08
Prezenty&Akcesoria 49,00 75,79
Sport&Turystyka 34,00 63,64
Zdrowie&Uroda 37,00 64,86

Zrédto: [Chodak, 2013B]
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Przeanalizowano takze, czy wyzszy odsetek towaru w magazynie wplywa na skrocenie
czasu realizacji zamoéwienia. Po odrzuceniu trzech branz: Komputer, Foto&RTV-AGD,
Ksigzki&Multimedia, wspotczynnik korelacji wyniost —0,64 przy granicznym poziomie
istotnosci p-value 0,065. Daje to podstawe do wysnucia wniosku, ze sklepy internetowe
majace wigkszy odsetek towaru w magazynie szybciej realizuja zaméwienia. Zalezno$¢ ta
jednak nie jest tak silna, jak by si¢ tego mozna spodziewa¢ (potwierdza to rowniez warto$¢
p-value bedaca powyzej 0,05) [Chodak, 2013B].

6.3.6. Analiza korelacji miedzy odsetkiem sklepow
informujacych o dostepnosci towaru
a Srednim minimalnym czasem realizacji zamowienia

Analizujac zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepéw informujacych o dostepnosci towaru
a $rednim minimalnym czasem realizacji zamowienia, wydaje sig, ze powinna zachodzi¢
tu silna ujemna korelacja (tab. 6.13). Sklepy, ktére informuja klienta o dostgpnosci towaru
robig to glownie po to, aby przekonaé go, ze zamdwienie bedzie szybko zrealizowane.
Ponadto jak stwierdzono wczesniej, sklepy te maja wigkszy odsetek towaru w magazynie.
Dla calej populacji uzyskano stosunkowo niski wspotczynnik korelacji (—0,51),
jednak po odrzuceniu kategorii Dom&Ogréd, wyraznie odbiegajacej od reszty branz
z wigkszym §rednim minimalnym czasem realizacji zamoéwienia (por. rys. 6.10), otrzyma-
no warto$¢ korelacji rowna —0,60. Dodatkowo po odrzuceniu kategorii Sport&Turystyka
warto$¢ korelacji wyniosta —0,70, natomiast warto$¢ p-value 0,025, z czego wynika, Ze nie
ma przestanek umozliwiajacych odrzucenie hipotezy méwiacej o analizowanej zaleznosci.
Szukajac odpowiedzi na pytanie dlaczego zaleznos¢ ta nie jest jeszcze mocnigjsza, nalezy
zauwazy¢, ze zmierzono jedynie $redni minimalny czas realizacji zamowienia deklarowa-
ny na witrynie sklepu, a nie rzeczywisty sredni czas jego realizacji (raczej niemozliwy
do wyznaczenia empirycznie dla takiej wielkosci proby badawczej), ktory prawdopodob-
nie bylby znacznie silniej skorelowany z odsetkiem sklepow informujacych o dostgpnosci
towaru [Chodak, 2013B].

Tabela 6.13. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw informujacy
o dostepnosci towaru a Srednim minimalnym czasem realizacji zaméwienia

Odsetek sklepéw informujacy Sredni minimalny czas
Branza o dostepnosci towaru realizacji zamowienia
[%o] [?1

Delikatesy 68 1,97
Domé&Ogroéd 61 2,70
Dziecko&Mama 58 1,80
Foto&RTV-AGD 69 1,76
Hobby 58 2,18
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cd. tab. 6.13

Komputer

73

1,46

Ksiazki&Multimedia

55

1,88

Motoryzacja

59

2,08

0dziez&Obuwie

71

1,40

Prezenty&Akcesoria

74

1,56

Sport&Turystyka

71

1,96

Zdrowie&Uroda

58

1,74

Zrodto: [Chodak, 2013B]
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Rys. 6.10. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepow informujacy
o dostepnosci towaru a Srednim minimalnym czasem realizacji zaméwienia
Zrédto: [Chodak, 2013B]

6.3.7. Analiza korelacji miedzy odsetkiem sklepow
informujacych o dostepnosci towaru
a udziatem procentowym sklepow podajacych
czas realizacji zamoOwienia na stronie produktu

Analizujac zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepow informujacych o dostgpnosci to-
waru a udziatem procentowym sklepow podajacych czas realizacji zamdwienia na
stronie produktu (tab. 6.14; rys. 6.11) uzyskano dodatnia korelacje, ktéra po odrzuce-
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niu branz: Ksigzki&Multimedia oraz Delikatesy wyniosta 0,66 dla wartosci p-value
rownej 0,037. Podane wartosci potwierdzaja, ze sklepy informujace o dostgpnosci
towaru nieco czgsciej podaja czas realizacji zamowienia na stronie produktu. Jest to
naturalna konsekwencja dbatosci e-sklepu o detale dotyczace procesu realizacji za-
mowienia. Pozostaje pytanie, dlaczego branze Ksiazki&Multimedia oraz Delikatesy
odbiegaja od pozostatych kategorii. Warto zwroci¢ uwage, ze w tych dwoch branzach
uzyskano odmienne wyniki: w branzy Delikatesy wystepuje stosunkowo duzy odsetek
sklepow informujacych o dostgpnosci towaru (68%) z rownoczesnym matym odsetkiem
sklepow podajacych czas realizacji zamowienia na stronie produktu (26%). Natomiast
w kategorii Ksigzki&Multimedia obserwujemy najmniejszy odsetek sklepow infor-
mujacych o dostgpnosci towaru (55%) z rownoczesnym dyzym odsetkiem sklepow
podajacych czas realizacji zamowienia na stronie produktu (47%) [Chodak, 2013B].
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Rys. 6.11. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw informujacych o dostepnosci towaru
a odsetkiem sklepow podajacych czas realizacji zamowienia na stronie produktu

Zrédto: [Chodak, 2013B]

Tabela 6.14. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw informujacych o dostepnosci towaru
a odsetkiem sklepow podajacych czas realizacji zamowienia na stronie produktu

Odsetek sklepéw podajacych

Odsetek sklepow informujacy o L,
czas realizacji zaméwienia

Branza [ dostgpn‘(’)éci towaru na stronie produktu
1l 1%]
Delikatesy 68 26
Dom&Ogrod 61 39

Dziecko&Mama 58 31
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cd. tab. 6.14
Foto&RTV-AGD 69 34
Hobby 58 20
Komputer 73 38
Ksigzki&Multimedia 55 47
Motoryzacja 59 23
Odziez&Obuwie 71 54
Prezenty&Akcesoria 74 49
Sport&Turystyka 71 34
Zdrowie&Uroda 58 37

Zrodto: [Chodak, 2013B]

6.3.8. Analiza korelacji miedzy odsetkiem sklepow
podajacych stan magazynowy
na stronie produktu a odsetkiem sklepéw podajacych czas
realizacji zamowienia na stronie produktu

Analiza zalezno$ci migdzy odsetkiem sklepéw podajacych stan magazynowy na
stronie produktu a udzialem procentowym sklepow podajacych czas realizacji zamo-
wienia na stronie produktu daje dos$¢ zaskakujaco niski wskaznik korelacji, rowny
0,12. W tym przypadku rowniez trudno wskaza¢ branze odstajace, ktore znieksztat-
catyby ten wynik (tab. 6.15). Intuicja podpowiada, ze sklepy podajace konkretny stan
magazynowy na stronie produktu powinny cze¢sciej podawac czas realizacji zamowie-
nia na tejze stronie. Jednak z drugiej strony (co moze stanowié¢ przyczyng tak niskiej
warto$ci wskaznika korelacji) prawdopodobnie czg$¢ sklepéw uznaje informacje
o czasie realizacji zamoOwienia jako nadmiarowa, poniewaz podaje konkretny stan
magazynowy sugerujacy, ze w przypadku towaréow dostgpnych w magazynie zamo-
wienie bedzie realizowane natychmiastowo [Chodak, 2013B].

Tabela 6.15. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw podajacych
stan magazynowy na stronie produktu a odsetkiem sklepow podajacych
czas realizacji zamoéwienia na stronie produktu

Odsetek sklepow podajacy Odsetek .sklep.ow p(fdzfjac'y
. czas realizacji zaméwienia
Branza konkretny stan magazynowy na stronie towaru

%l 1%
Delikatesy 17 26
Dom&Ogrod 10 39
Dziecko&Mama 12 31
Foto&RTV-AGD 7 34




cd. tab. 6.15
Hobby 8 20
Komputer 22 38
Ksigzki&Multimedia 12 47
Motoryzacja 10 23
Odziez&Obuwie 10 54
Prezenty& Akcesoria 14 49
Sport&Turystyka 3 34
Zdrowie&Uroda 7 37

Zrodto: [Chodak, 2013B]

6.3.9. Analiza zaleZnosci miedzy odsetkiem sklepow

podajacych konkretny stan magazynowy

a Srednim minimalnym czasem realizacji zamowienia

Tabela 6.16. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw podajacych stan magazynowy
na stronie produktu a sSrednim minimalnym czasem realizacji zaméwienia

Odsetek sklepow podajacy

Sredni minimalny czas

Branza konkretny stan magazynowy realizacji zamowienia
[%] 2
Delikatesy 17 1,97
Dom&Ogrod 10 2,70
Dziecko&Mama 12 1,80
Foto&RTV-AGD 7 1,76
Hobby 8 2,18
Komputer 22 1,46
Ksigzki&Multimedia 12 1,88
Motoryzacja 10 2,08
Odziez&Obuwie 10 1,40
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Analizujac zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepow podajacych konkretny stan maga-
zynowy a $rednim minimalnym czasem realizacji zamoéwienia (tab. 6.16), uzyskano
ujemna warto$¢ wspodlczynnika korelacji rowna —0,32, natomiast po usunigciu branz
Dom&Ogréd i Odziez&Obuwie warto§¢ zmalata do —0,52. Teoretycznie sklepy inter-
netowe, ktore podaja konkretny stan magazynowy na stronie produktu powinny szyb-
ciej realizowa¢ zamowienia. Prawdopodobnie zalezno$¢ ta nie jest mocniejsza, po-
niewaz zmierzono jedynie $redni minimalny czas realizacji zamowienia podawany na
stronie, a nie rzeczywisty $redni czas realizacji zamowienia, ktory z pewnoscia bytby
znacznie silniej skorelowany z odsetkiem sklepdéw podajacych konkretny stan maga-
zynowy [Chodak, 2013B].
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cd. tab. 6.16
Prezenty&Akcesoria 14 1,56
Sport&Turystyka 3 1,96
Zdrowie&Uroda 7 1,74

Zrodto: [Chodak, 2013B]

6.3.10. Zaleznos$¢ miedzy odsetkiem sklepow podajacych
czas realizacji zamowienia na stronie towaru
a Srednim minimalnym czasem realizacji zamowienia

Zalezno$¢ migdzy odsetkiem sklepow podajacych czas realizacji zamowienia na stro-
nie towaru a $rednim minimalnym czasem realizacji zamowienia powinna by¢ silna
1 odwrotnie proporcjonalna (rys. 6.12). Taka tez¢ potwierdza warto$¢ wskaznika korelacji,
ktory po odrzuceniu branzy Dom&Ogrod wynidst —0,81 dla wartosci p-value 0,003.
Branza Dom&Ogréd zostala wytaczona ze wzgledu na bardzo duza wartos¢ Sredniego
minimalnego czasu realizacji zamowienia. Warto roéwniez wspomnie¢, ze po odrzuceniu
dodatkowo branz Komputer oraz Ksigzki&Multimedia uzyskano wskaznik korelacji
rowny —0,96, $wiadczacy o bardzo silnej odwrotnie proporcjonalnej zaleznosci. Takie
warto$ci sa zgodne z oczekiwaniami, poniewaz sklepy internetowe, ktore informuja
o czasie realizacji zamoOwienia na stronie towaru, robia to zapewne w celu przekonania
klienta, ze ogladany towar szybko do niego zostanie dostarczony [Chodak, 2013B].
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Rys. 6.12. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepo6w podajacych
czas realizacji zamodowienia na stronie towaru
a Srednim minimalnym czasem realizacji zamo6wienia
Zrédto: [Chodak, 2013B]
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6.3.11. Analiza zaleznosci miedzy odsetkiem sklepow
informujacych o dostepnosci towaru
a odsetkiem sklepow podajacych na stronie informacje
o konkretnym stanie magazynowym towaru

Zaskakujacy jest natomiast wynik analizy zalezno$ci migdzy odsetkiem sklepéw in-
formujacych o dostepnosci towaru a sklepéw podajacych na stronie informacj¢ o konkret-
nym stanie magazynowym towaru. Sklepy informujace o konkretnym stanie magazyno-
wym na stronie towaru rownoczesnie podaja jego dostgpnos¢, dlatego dziwi tak mata
warto$¢ wskaznika korelacji, ktora w tym przypadku wyniosta 0,27, a po usunigciu branzy
Komputer (z powodu wspomnianych wczesniej przyczyn), 0,02. Na rysunku 6.13 mozna
zauwazy¢ dwa skupiska: lewy, mniejszy okrag, zawiera nastgpujace kategorie sklepow:
Dom&Ogrod, Dziecko&Mama, Hobby, Ksiazki&Multimedia, Motoryzacja, Zdrowie&
Uroda, dla ktorych wystepuje zblizony (migdzy 55 a 61%) odsetek dotyczacy informowa-
nia klienta o dostgpnosci towaru na jego stronie. Udziat procentowy sklepéw podajacych
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Rys. 6.13. Zalezno$¢ miedzy odsetkiem sklepéw informujacych
o dostepnosci towaru a udzialem procentowym sklepéw podajacych
na stronie informacje o konkretnym stanie magazynowym towaru
Zrédto: [Chodak, 2013B]



240

konkretny stan magazynowy waha si¢ dla tej grupy w przedziale 7—12%. Tak maty rozrzut
wynikow sugeruje wystgpowanie cech wspdlnych dotyczacych zarzadzania zapasami
w e-sklepie dla tych branz. Jednakze analiza Sredniowazonej wartosci koszyka zakupow
oraz §redniowazonego odsetka towaru w magazynie dla tych grup nie data odpowiedzi na
pytanie, co taczy te kategorie [Chodak, 2013B].

6.3.12. Analiza zaleznos$ci miedzy sSredniowazong
wartoscig koszyka zakupow
a odsetkiem sklepow informujacych o stanie magazynowym

Przeanalizowano réwniez czy $redniowazona warto$¢ koszyka zakupow jest sko-
relowana z odsetkiem sklepow informujacych o stanie magazynowym (tab. 6.17).
Wartos¢ wskaznika korelacji na poziomie 0,24 nie potwierdzita wystgpowania takiej
zaleznosci.

Tabela 6.17. Sredniowazona warto$é koszyka a odsetek sklepow
informujacych o konkretnym stanie magazynowym

Odsetek sklepow
. Sredniowazona informujacych
Branza warto$¢ koszyka o0 stanie magazynowym
[%o]

Delikatesy 325,96 17
Dom&Ogrod 456,33 10
Dziecko&Mama 218,47 12
Foto&RTV-AGD 849,63

Hobby 275,86 8
Komputer 838,52 22
Ksigzki&Multimedia 214,22 12
Motoryzacja 577,68 10
0Odziez&Obuwie 191,90 10
Prezenty&Akcesoria 266,57 14
Sport&Turystyka 375,34 3
Zdrowie&Uroda 208,33

Zroédto: [Chodak, 2013B]

Warto$¢ wspotczynnika korelacji migdzy $redniowazona warto$cia koszyka a od-
setkiem sklepéw informujacych o dostepnosci towaru wyniosta 0,36, natomiast mig-
dzy s$redniowazona wartoscia koszyka a odsetkiem sklepéw informujacych o czasie
realizacji zamowienia na stronie towaru —0,23. Podobnie, analizujac zalezno$¢ migdzy
sredniowazona wartoscia koszyka a minimalnym czasem realizacji zamowienia,
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wspotczynnik korelacji wynidost —0,02, co potwierdzito brak wystgpowania liniowego
zwiazku migdzy tymi zmiennymi [Chodak, 2013B].

6.3.13. Podsumowanie wynikow badan

Ze wzgledu na pewne niedoskonalo$ci zwiazane ze wskaznikiem korelacji (np.
correlation is not causation), uzyskane w badaniach wyniki nalezy traktowac jedynie
jako probe sprawdzenia czy istnieja zaleznosci migdzy badanymi zmiennymi.

W tabeli 6.18 przedstawiono podsumowujace zestawienie wyliczonych wskaznikdéw
korelacji pomigdzy $redniowazonym odsetkiem towaru w magazynie a czterema badany-
mi czynnikami. Mozna stwierdzi¢, ze dla catej populacji sklepow, wyliczone wspdtczyn-
niki korelacji wskazuja na brak zalezno$ci. Natomiast po odrzuceniu trzech branz, ktore
odbiegaly wynikami od reszty, uzyskano zalezno$¢ w trzech na cztery analizowanych
zmiennych, w tym dla pierwszych dwoch zmiennych z tabeli 6.18 zalezno$¢ ta byta istot-
na statystycznie. Z badan wynika, ze sklepy majace w magazynie wyzszy odsetek pozycji
asortymentowych z oferty, czesciej informuja o dostgpnosci towaru i konkretnym stanie
magazynowym. Trudno natomiast okresli¢ czy sklepy te podaja taka informacje, poniewaz
utrzymuja towar w magazynie, czy tez staraja si¢ mie¢ towar w magazynie, poniewaz
podaja taka informacjg. Prawdopodobnie zalezno$¢ ta dziata w obie strony i kazdy przy-
padek nalezatoby analizowa¢ osobno [Chodak, 2013B].

Tabela 6.18. Korelacja miedzy sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie
a czterema badanymi czynnikami

Sredniowaiony odsetek towaru
W magazynie
[%]
Cala populacja Po odrzucefl.iu
3 kategorii

Odsetek sklepow podajacych informacje

o dostepnosci towaru 0,03 0,73
Odsetek sklepow podajacy informacje

o stanie magazynowym —0,24 0,74
Odsetek sklepéw podajacych informacje

o czasie realizacji zaméwienia na stronie produktu 0,04 0,29
Minimalny Sredni czas realizacji zamowienia 0,02 —0,64

Zrédto: [Chodak, 2013B]

Analizujac wyniki, z tabeli 6.19, mozna wysnu¢ wniosek, ze gdy wezmie si¢ pod
uwage wszystkie kategorie sklepow, silna zalezno$¢ migdzy badanymi zmiennymi nie
istnieje. Pomigdzy podawaniem informacji o czasie realizacji zamdéwienia na stronie



242

produktu a informacja o stanie magazynowym na stronie produktu wystgpuje brak
zaleznosci. W pozostatych przypadkach, dla danych nieodszumionych ta zalezno$é¢
jest staba — wskaznik korelacji miesci si¢ w przedziale (0,2-0,6) [Chodak, 2013B].

Tabela 6.19. Wskaznik korelacji pomiedzy badanymi zmiennymi
dla danych nieodszumionych

. Informacja
Informacja . -
. . o czasie Minimalny
Informacja o stanie S . .
L. realizacji Sredni czas
o dostepnosci magazynu L S
. zamoOwienia realizacji
towaru na stronie . P
roduktu na stronie zamowienia
P produktu
Informacja o dostepnosci towaru 1 0,27 0,36 -0,51
Informacja o stanie magazynowym 0,27 1 0,12 -0,33
Informacja o czasie realizacji
zaméwienia na stronie produktu 0,36 0,12 1 —0,47
Minimalny Sredni czas realizacji
zamowienia -0,51 -0,33 —0,47 1

Zrédto: [Chodak, 2013B]

W wyniku analizy wykonanej po odrzuceniu branz odstajacych od reszty, mozna
stwierdzi¢, ze jedynie migdzy minimalnym $rednim czasem realizacji zamdwienia
a informacja o czasie realizacji zamowienia na stronie produktu istnieje silna, istotna
statystycznie zalezno$¢ (tab. 6.24). Jest to, jak wspomniano wczesniej, zalezno$é
wynikajaca z faktu, ze sklepy informujace o czasie realizacji zamdéwienia robia
to, poniewaz podany czas realizacji jest krotki.

Tabela 6.20. Wskaznik korelacji miedzy badanymi zmiennymi dla danych odszumionych

. Informacja
Informacja . -
. . 0 czasie Minimalny
Informacja o stanie o . .
.. realizacji Sredni czas
o dostepnosci magazynu L s
. zamoOwienia realizacji
towaru na stronie . PR
roduktu na stronie | zamoéwienia
P produktu
Informacja o dostgpnosci towaru 1 0,02 0,60 0,59
Informacja o stanie magazynowym 0,02 1 0,18 -0,53
Informacja o czasie realizacji
zamoOwienia na stronie produktu 0,60 0,18 1 -0,81
Minimalny Sredni czas realizacji
zaméwienia -0,59 0,53 -0,81 1

Zrédto: [Chodak, 2013B]
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6.3.14. Problemy napotkane podczas zbierania danych

Podczas procesu zbierania danych ze sklepéw internetowych napotkano wiele
problemow, o ktorych warto wspomnie¢. Pierwszy dotyczyt umiejscowienia anali-
zowanych informacji. Wigkszo$¢ sklepéw standardowo umieszcza je w regu-
laminie, ktory jest dostgpny w zakladce o tej samej nazwie. Jednak sa sklepy sto-
sujace niestandardowe umiejscowienie regulaminu lub takie, ktore w ogdle go
nie ma. Podczas analizy witryn sklepéw najwigcej problemow przysparzato
odnalezienie informacji o czasie realizacji zaméwien w regulaminie. Dane, ktore
powinny by¢ dla klienta tatwe do znalezienia, czgsto sa niemal ukryte, np. po-
dane w dlugim akapitowym tek$cie bez jakiegokolwiek wyrdznienia. Trudno$¢
stanowilo takze umieszczenie tych informacji na ré6znych podstronach o nazwach,
ktore nie zawsze jednoznacznie sugerowaly ich zawarto$¢. Podobnie w przypadku
analizy stron towaroéw, gdzie informacje o dostgpnosci pozycji asortymentowych
lub czasie realizacji zamdéwienia znajdowaly si¢ w roznych miejscach (czgsto
w dodatkowych zakltadkach), co znacznie utrudniato ich znalezienie [Chodak,
2013B].

Zdarzaty si¢ rowniez sklepy, w ktorych informacje w regulaminie byty niespojne
z podanymi na stronie produktu, np. w regulaminie podano informacjg o czasie reali-
zacji zamOwienia znajdujacego si¢ na stronie produktu, co nie zgadzato sig ze stanem
faktycznym, bo w opisie towaru takiej informacji nie byto. Prawdopodobna przyczyna
takich btedow tkwi w bezrefleksyjnym skopiowaniu regulaminu z innego sklepu,
o czym moze $wiadczy¢ identyczny tekst lub jego fragmenty wystepujace w wielu
roznych sklepach [Chodak, 2013B].

Wsrod innych niejasnosci wymieni¢ mozna nieprecyzyjne podawanie czasu reali-
zacji zamowienia. Czasem z informacji na stronach sklepu trudno bylo wywniosko-
wac, czy czas realizacji dotyczy momentu wysytki towaru, czy dostarczenia paczki
klientowi. Takze informacje o dostepnosci produktéw podawane sa w roéznej, niejed-
noznacznej formie. Czesto okresla je precyzyjny tekst typu ,,produkt dostepny”, innym
razem jedynie znak graficzny, z ktorego klient musi wywnioskowac, ze np. zielony
kolor oznacza dostgpnos¢, a czerwony niedostepno$¢ towaru [Chodak, 2013B].
W sklepach internetowych wyraznie daje si¢ odczu¢ brak precyzyjnych analiz doty-
czacych wygladu i umiejscowienia elementow graficznych i informacyjnych, mimo ze
literatura dotyczaca uzyteczno$ci stron internetowych oraz budowy interfejsow gra-
ficznych jest niezwykle bogata (np. [Grobelny i in., 2005], [Nielsen, 2000], [Grobelny
iin., 2012]).

Standardowym problemem dotyczacym systemow informatycznych, w tym row-
niez oprogramowania dla sklepow internetowych, jest nieczytelny interfejs. Zbieranie
danych utrudnialy chaotycznie rozrzucone na stronie informacje, zbyt duza réznorod-
nos$¢ typow, rozmiardw i koloréw czcionek, nieczytelne skroty, nieprecyzyjne nazwy
linkéw 1 inne [Chodak, 2013B].
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6.4. Analiza terminu wysyiki towaru

Jak wynika z przeprowadzonych na probie 616 sklepow badan ankietowych [Cho-
dak i in., 2010], wigkszo$¢ podmiotow (70%) deklaruje wysytanie towaru tego same-
go dnia, w ktorym wptyneto zamowienie, natomiast kolejne 25% dokonuje wysytki
nastepnego dnia po otrzymaniu zamowienia. Niecale 4% decyduje si¢ na wysytke
w wybrane dni tygodnia, a tylko 1% nadaje paczki, gdy uzbiera si¢ odpowiednia licz-
ba zamowien. Sytuacje t¢ zobrazowano na rysunku 6.14.

M jesli jest to tylko mozliwe
tego samego dnia, w ktérym
wptyneto zamoéwienie

nastepnego dnia po
otrzymaniu zamoéwienia

m tylko w wybrane dni tygodnia

M gdy uzbiera sie odpowiednia
liczba zamoéwien

Rys. 6.14. Czas, w ktérym sklepy internetowe dokonuja wysylki towaru
Zrédto: opracowanie wlasne

Przeanalizowano réwniez, czy istnieje zalezno$¢ szybkosci realizacji wysyltki
i odsetka towaru w magazynie (tab. 6.21). Z badan wynika, ze gdy odsetek oferowa-
nych towaréw w magazynie wlasnym nie przekracza 10%, wysyltka w dniu wptynig-
cia zamowienia deklarowana jest w 46% przypadkow, natomiast w sytuacji, gdy
zapasy utrzymywane sa na poziomie 10-30% oferowanego asortymentu, mozna
zaobserwowac znaczne zwigkszenie odsetka sklepow deklarujacych wysytke tego
samego dnia (do 76,1%). Mozna zauwazy¢, ze sklepy majace w magazynie mniej
niz 10% towardéw z oferty znacznie odbiegaja rozktadem wynikow dotyczacych
czasu wysytki towaru, jednak udziat procentowy sklepoéw deklarujacych realizacje
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wysytki w dniu otrzymania zamoéwienia nie ro$nie liniowo wraz ze zwigkszeniem
odsetka towaru w magazynie; najwigkszy, az 78,4% sklepow deklaruje wysytke tego
samego dnia w sytuacji, kiedy w magazynie dostepnych jest powyzej 90% oferowa-
nych towarow.

Tabela 6.21. Czas wysylki towaru a odsetek towaru w magazynie

Odsetek towaru w magazynie
Wigcej
1K t - . ano
Czas wysylki towaru | Mniej | 1o 300 | 30 5004 [ 50-70% | 70-90% | 2207 | wepysticie
niz 10% ale nie
wszystkie
Jesli jest to tylko mozliwe
tego samego dnia, w ktorym 45,80 76,10 71,40 77,80 73,20 78,40 72,30
wplyngto zamowienie
Nastepnego dnia 14y 15 | 1940 | 2650 | 20,60 | 23.90 18 23
po otrzymaniu zamdwienia
Tylko w wybrane 750 | 450 2 1,60 | 2,80 3,60 3,40
dni tygodnia
Qdy uzblerfl sig ,odp0W1edma 5.60 0 0 0 0 0 1,40
liczba zamowien

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przeanalizowano rowniez zalezno$¢ migdzy czasem wysylki a miesi¢gcznymi ob-
rotami sklepu (tab. 6.22). Mozna zaobserwowac, ze wraz z rosnaca kwota obrotow
sklepu, zwigksza si¢ odsetek sklepow deklarujacych wysytke towaru w dniu wptynig-
cia zaméwienia. W sklepach o sprzedazy miesigcznej do 10 tys. PLN, odsetek ten
wynosi 62,9%, natomiast dla sklepdw osiagajacych miesi¢gczna warto$¢ sprzedazy
powyzej 100 tys. PLN, wzrasta do 76,4%.

Tabela 6.22. Czas wysylki towaru a miesieczne obroty sklepu

Miesigczne obroty sklepu
o,
Czas wysylki towaru 1([)?;:)0 P —
owyzej
do 100001 449 000 100 000
JeSll:]eSt to tylko mozlm/,e tf:go. samego dnia, 62.90 72.40 76.40
w ktorym wptynegto zamowienie
Nastepnego dnia po otrzymaniu zamdéwienia 30 23,20 19,80
Tylko w wybrane dni tygodnia 5,60 3 2,80
Gdy uzbiera si¢ odpowiednia liczba zamoéwien 1,40 1,30 0,90

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2009]
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Czynnikiem, ktory zmniejsza prawdopodobienstwo natychmiastowej wysytki
towaru jest opdznienie w ksiggowaniu wptat na koncie sklepu. Wsérod roznych
form ptatno$ci na rynku polskim dominuje ptatnos$¢ przelewem (przedptata) oraz
ptatnos¢ podczas odbioru (pobranie) [Jarosz i in., 2009]. O ile wybor platnosci
w czasie odbioru przesytki nie powoduje zadnych opo6znien, o tyle z ptatnoscia
przelewem wiaze si¢ czas oczekiwania na zaksiggowanie przelewu. Jesli do za-
ksiggowania nie dojdzie przed przybyciem kuriera lub pracownika Poczty Polskiej,
ktory zazwyczaj odbiera paczki raz dziennie o okreslonej porze, wysytka w dniu
wplynigcia zamowienia zwykle nie jest realizowana. W interesie sklepu lezy taka
umowa z firma kurierska, aby kurier odbierat paczki pod koniec dnia pracy, jednak
ze wzgledow technicznych (kurier obstuguje okreslony obszar wedhug okre§lonego
harmonogramu pracy) nie zawsze jest to mozliwe do wynegocjowania [Chodak
i in., 2010]. Warto zwroci¢ uwage na rozroznienie migdzy przelewem ,.tradycyj-
nym” a blyskawicznym, ktory jest oferowany przez posrednikow (np. Przele-
wy24.pl). W przypadku przelewu btyskawicznego nie istnieje znaczne opdznienie
podczas ksiggowania zaplaty, jednak sklep zobowiazany jest do zaptacenia po-
srednikowi prowizji od transakcji. W branzach charakteryzujacych si¢ matymi
marzami prowizja od natychmiastowego przelewu moze znaczaco zmniejszy¢ zy-
ski sklepu, dlatego popularnos¢ tej formy ptatnosci jest znacznie mniejsza niz
przelewow tradycyjnych.

Istotny wplyw na szybko$¢ wysytki ma takze podmiot ja realizujacy. Jesli jest
nim zewngetrzna firma logistyczna, to wtedy 75% sklepow deklaruje, ze zamowienia
sa wysylane w dniu ich otrzymania (jesli to tylko mozliwe). Nieco gorsze efekty
daje stosowanie dropshippingu, czyli wysytki od dostawcy bezposrednio do klienta
— 71% badanych deklaruje, ze wysylka jest realizowana w dniu zaméwienia (w tym
jak 1 poprzednim przypadku sa to oczywiscie tylko deklaracje, wynikajace z wiedzy
i podpisanych umow, poniewaz to zewngtrzne podmioty realizuja wysytke). Podob-
ny wynik (69%) deklaruja sklepy realizujace proces pakowania i wysytania towarow
we wlasnym zakresie [Chodak i in., 2010].

Wazny element realizacji zamowien, wptywajacy na poziom zadowolenia kon-
sumentow, stanowi powiadamianie ich o etapie realizacji zamowienia. Nawet
w przypadku, gdy realizacja zamowienia nie przebiega natychmiastowo, ale klient
jest szczegdtowo informowany o poszczegolnych etapach procesu jego realizacii,
to nie bedzie si¢ niepokoil, kiedy otrzyma zamowiony (czgsto rowniez optacony)
towar. Przewazajaca wigkszos¢ (94,7%) sklepow, ktore wzigty udzial w badaniach,
informuje swych klientow droga elektroniczng o etapie realizacji zamdwienia (tab.
6.23). Czes$¢ oprogramowania do prowadzenia sklepoéw internetowych udostepnia
mozliwo$¢ potautomatycznego rozsytania takich informacji. Zwykle istnieje row-
niez opcja dopisania komentarza do automatycznie generowanego e-maila, w kto-
rym pracownik sklepu moze zamieSci¢ wyjasnienie sytuacji nietypowej, ktora
opdznia realizacj¢ zamowienia. Informowanie o etapie realizacji zamowienia nie
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wpltywa bezposrednio na czas realizacji, lecz znacznie zmniejsza liczbe niezado-
wolonych klientow. Informacja o wysylce towaru i przewidywanym czasie jej
dostawy wplywa rowniez na zmniejszenie problemu ostatniej mili, poniewaz
klient, znajac doktadny czas przyjazdu kuriera/pracownika poczty, bedzie czgsto
w stanie znalez¢ rozwiazanie tej kwestii.

Tabela 6.23. Informowanie klientéw droga elektroniczng
o etapie realizacji zamowienia przez badane sklepy

Czy sklep informuj? klientéw Odsetek sklep6w
d.rogq e'lekt.r.omczzlq o %]
o etapie realizacji zaméwienia
Tak 94,7
Nie 5,3

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Jarosz i in., 2009]

6.5. Badania konsumentow sklepow internetowych
w kontekscie czasu realizacji zamowienia

W miesigcach od marca 2012 do marca 2013 roku przeprowadzono badania
konsumentow sklepow internetowych dotyczace kwestii realizacji zamowien przez
sklepy internetowe. Uzyskano 247 wypelionych w catos$ci ankiet. Badania prze-
prowadzono droga elektroniczng, wykorzystujac narzedzia dostgpne w serwisie
Ankietka.pl.

6.5.1. Charakterystyka proby badawczej

Wsrod ankietowanych 55% stanowity kobiety, a 45% mezczyzni. Strukturg wie-
kowa ankietowanych przedstawiono na rysunku 6.15. Znaczacy udzial w probie
badawczej os6b miodych wynika z metody przeprowadzania badan z wykorzysta-
niem Internetu.

Poziom wyksztalcenia badanych ankietowanych zaprezentowano na rysunku 6.16.
Zdecydowana wigkszo$¢ zadeklarowata wyksztalcenie $rednie lub wyzsze. Zaledwie
jeden ankietowany zadeklarowal wyksztatcenie podstawowe.

Ankietowanych poproszono o podanie wartosci zakupow, jakich dokonali w ciagu
ostatnich 12 miesigcy. Uzyskane wyniki (rys. 6.17) pokazatly, ze wigkszos$¢ ankieto-
wanych zadeklarowata kwoty ponizej tysiaca ztotych, a zaledwie 14,17% podato,
ze roczne wydatki w sklepach internetowych przekroczyly 3 tys. ztotych.
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55 - 64 lata 65 lat i wiecej

3,6% _—  os%

45 - 54 |ata
7,3%
35-44 lata

11,7% 15- 24 lata
49,8%

25 - 34 lata
26,7%

Rys. 6.15. Struktura wiekowa ankietowanych
Zrédto: opracowanie wlasne

podstawowe zasadnicze
0,4% zawodowe
3,2%

srednie

40,1%
wyzsze
56,3%

Rys. 6.16. Poziom wyksztalcenia ankietowanych
Zrédto: opracowanie wlasne

Czgstos¢ dokonywania zakupoéw w sklepach internetowych (rys. 6.18) jest mata. Ponad
potowa badanej populacji zadeklarowata, ze kupuje w sklepach internetowych rzadziej niz
raz w miesiacu, a zaledwie 1,62% badanych zadeklarowalo czgste zakupy, tj. kilka razy
w tygodniu. Zaktadajac prawdziwo$¢ zadeklarowanych kwot i czgsto$¢ zakupow, badania
potwierdzaja, ze handel elektroniczny to gataz, ktora dopiero rozwija si¢ w Polsce.
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Rys. 6.17. Warto$¢ zakupow zrealizowanych w ostatnich 12 miesigcach
Zrédto: opracowanie wlasne
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Rys. 6.18. Czestos¢ dokonywania zakupow w sklepach internetowych
Zrédto: opracowanie wlasne

6.5.2. Wyniki badan konsumentow
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Dzigki badaniom konsumentéw powstata mozliwo$¢ do zweryfikowania, czy
podany na stronach sklepdw czas realizacji zamowienia odpowiada rzeczywistemu
terminowi dostawy. Ankietowanych zapytano o czas realizacji zamoéwienia, z jakim
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zwykle spotykali sig, dokonujac zakupéw w poszczegdlnych kategoriach tematycz-
nych sklepow. Uzyskane wyniki wskazuja (tab. 6.24), ze w kazdej z branz najczgscie;j
podawanym czasem realizacji zamowienia byt okres 2—3 dni. Srednia dla wszystkich
branz (dla tego okresu) wyniosta 57,22%, natomiast odchylenie standardowe wynio-
sto zaledwie 3,18, co $wiadczy o malym ich zréznicowaniu. Na drugim miejscu
we wszystkich branzach, poza Delikatesami, ankietowani wskazywali czas 4-5 dni.
Wyznaczona dla tego okresu $rednia dla wszystkich kategorii wyniosta 20,11%. Poza
wspomniang branza Delikatesy, rowniez Dom&Ogrod znaczaco odbiegata od $rednie;j.
Po odrzuceniu tych dwodch branz odchylenie standardowe wyniosto zaledwie 1,1,
co $wiadczy o bardzo zblizonym odsetku sklepow, realizujacych zamowienia w czasie
4-5 dni w pozostatych kategoriach. Na trzecim miejscu ankietowani wskazali realiza-
cj¢ w ciagu 24 h ($rednio 13,18%). I zndw wyraznie od reszty odbiegata kategoria
Delikatesy, gdzie wedlug ankietowanych az 30,56% zamowien realizowanych bylo
w ciagu 24 h. Najmniejszy odsetek zamowien realizowanych w ciagu 24 h ankietowa-
ni wskazali Dom&Ogréd, co jest zgodne z wczes$niej uzyskanymi wynikami z witryn
sklepow, gdzie branza ta uzyskata najdtuzszy minimalny czas realizacji zamowienia.
Na uwage zasluguje rowniez bardzo niewielki odsetek zamowien realizowanych po-
nad 14 dni. Takie sytuacje wystapity tylko w trzech kategoriach i w zadnej z nich nie
stanowily wigcej niz 1% ogotu.

Tabela 6.24. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie, jaki byt zwykle
czas realizacji zamdéwienia towaréw w podanych branzach

Czas realizacji zamdéwienia
Branza %] —
24h 23dni | 4-5dni | 6-7dni | 8-1ddni | ‘O
14 dni

Auto&Moto 17,86 50,89 20,54 7,14 2,68 0,89
Delikatesy 30,56 54,17 8,33 4,17 2,78 0,00
Domé&Ogrod 7,26 56,45 29,03 4,84 2,42 0,00
Dziecko 13,48 57,30 19,10 7,87 2,25 0,00
Foto&RTV-AGD 11,11 58,52 20,74 6,67 2,96 0,00
Hobby 10,00 62,14 20,71 4,29 2,14 0,71
Komputer 14,86 54,73 21,62 6,76 2,03 0,00
Ksiazki&Multimedia 14,69 58,19 18,64 5,08 3,39 0,00
Odziez 8,88 57,40 20,71 7,69 5,33 0,00
Prezenty&Akcesoria 12,05 55,42 21,08 7,23 422 0,00
Sport&Turystka 7,52 60,15 21,80 8,27 1,50 0,75
Zdrowie&Uroda 9,86 61,27 19,01 6,34 3,52 0,00
Srednia 13,18 57,22 20,11 6,36 2,94 0,20

Zrédto: opracowanie wiasne
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Poddano analizie to, czy klienci sprawdzaja podawany na stronie czas realizacji
zamoOwienia. Ze zrealizowanych badan wynika, ze 73,79% ankietowanych zwykle
zapoznaja si¢ z czasem realizacji zamowienia, a jedynie co czwarty (26,21%) klient
e-sklepow tego nie robi (tab. 6.25). Analizujac ten aspekt w odniesieniu do poszcze-
g6lnych branz, mozna stwierdzi¢, ze nie wystepuja duze réznice migdzy sektorami
— odchylenie standardowe wyniosto 4,74. Najczgsciej konsumenci zainteresowa-
ni sa czasem realizacji zaméwienia, kupujac towary z branzy Prezenty&Akcesoria
(81,29%). Najrzadziej sprawdzany jest czas realizacji zamowien w sektorze Delikatesy
(65,43%).

Tabela 6.25. Odsetek klientéw sprawdzajacych i niesprawdzajacych
czasu realizacji zamowienia
podczas dokonywania zakupow w e-sklepach

Odsetek klientéw Odsetek klientéw
Brania sprsilwd.z.aj qcy?h .cza.s nie spl.‘awt'i.zajqcycl.l cz.asu
realizacji zamowienia realizacji zamowienia
(%] (%]
Auto&Moto 70,59 29,41
Delikatesy 65,43 34,57
Dom&Ogrod 70,00 30,00
Dziecko 67,71 32,29
Foto&RTV-AGD 77,27 22,73
Hobby 74,19 25,81
Komputer 78,52 21,48
Ksigzka&Multimedia 77,48 22,52
Odziez 73,33 26,67
Prezenty&Akcesoria 81,29 18,71
Sport&Turystka 72,73 27,27
Zdrowie&Uroda 76,98 23,02

Zrodto: opracowanie wlasne

Przeanalizowano czy istnieje korelacja migdzy odsetkiem sklepow, ktore podaja
czas realizacji zamowienia na stronie produktu oraz w regulaminie, a udziatem pro-
centowym klientéw sprawdzajacych taka informacj¢ (tab. 6.26). Wspdtczynnik kore-
lacji Pearsona wynidst 0,51, co wskazuje na wprost proporcjonalng zalezno$¢, jednak
nie jest to warto$¢ mowiaca o istnieniu silnej korelacji.

Ankietowanych zapytano rowniez czy podany czas realizacji zamowienia miat
wpltyw na ich decyzje zakupowe (tab. 6.27). Tylko 22,61% badanych odpo-
wiedziato, ze czas realizacji zamowienia mial decydujacy wptyw na podjecie de-
cyzji zakupowej. Najwigkszy odsetek klientow, dokonujacych zakupéw w branzy
Prezenty& Akcesoria, uznat czas realizacji zamowienia jako majacy decydujacy
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wpltyw na zakup towaru. Wynik ten jest zgodny z odpowiedziami na wczes$niejsze
pytanie, gdzie wlasnie w tej branzy wystapil najwigkszy odsetek ankietowanych,
ktorzy sprawdzali czas realizacji zamdwienia. W zwiazku z tym nasuwa si¢ hipo-
teza, ze klienci kupujacy w sklepie internetowym prezenty sa zainteresowani
szybka dostawa, prawdopodobnie ze wzgledu na ograniczenie czasowe zwigzane
z okazja, ktorej prezent dotyczy.

Tabela 6.26. Odsetek klientéw sprawdzajacych czas realizacji zamdéwienia
i odsetek sklepow podajacych czas realizacji zamowienia
na stronie towaru i w regulaminie

Odsetek sklepow
Odsetek klientéw podajacych
] sprawdzajacych czas realizacji zaméwienia
Branza czas realizacji zamoéwienia na stronie towaru
[%] i w regulaminie

[%]
Auto&Moto 70,59 23
Delikatesy 65,43 26
Dom&Ogrod 70,00 39
Dziecko 67,71 31
Foto&RTV-AGD 77,27 34
Hobby 74,19 20
Komputer 78,52 38
Ksiazka&Multimedia 77,48 47
Odziez 73,33 54
Prezenty& Akcesoria 81,29 49
Sport&Turystka 72,73 34
Zdrowie&Uroda 76,98 37

Zrédto: opracowanie wiasne

Najmniejszy udziat procentowy klientow branzy Sport&Turystyka (14,78%) oraz
Hobby (15,97%) zadeklarowalo, ze czas realizacji zamowienia miatl decydujacy
wptyw na decyzj¢ zakupowa. Prawdopodobnie klienci sklepdw z tych dwoch kategorii
sa sktonni poczekaé nieco dluzej na zamowiony towar. Co piaty badany (20,65%)
odpowiedzial, ze czas realizacji zamdwienia nie mial wptywu na podjecie decyzji
o zakupie towaru. Najwyzszy odsetek klientow, dla ktérych czas realizacji zamowie-
nia nie mial wptywu na decyzje zakupowag wystapit w kategorii Zdrowie&Uro-
da (26,45%), natomiast zdecydowanie najmniejszy w branzy Prezenty&Akcesoria
(12,59%).

Analizujac zréznicowanie poszczeg6lnych branz (rys. 6.19), mozna zaobserwowac,
ze jedynie kategoria Prezenty& Akcesoria wyraznie odbiega od pozostatych.
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Tabela 6.27. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie czy podany czas realizacji zamo6éwienia
mial wplyw na decyzje zakupowa

Tak, Tak, Tak, Nie
. mial decydujacy mial $redni mial niewielki .
Branza mial wyplywu
wplyw wplyw wplyw %]
(%] %] [%]
Auto&Moto 25,56 30,00 25,56 18,89
Delikatesy 29,69 32,81 18,75 18,75
Dom&Ogrod 17,92 31,13 27,36 23,58
Dziecko 23,46 29,63 25,93 20,99
Foto&RTV-AGD 23,77 31,97 24,59 19,67
Hobby 15,97 31,93 28,57 23,53
Komputer 23,85 33,85 23,85 18,46
Ksiazki&Multimedia 21,53 27,18 27,78 22,92
Odziez 19,58 35,66 24,48 20,28
Prezenty&Akcesoria 37,04 28,15 22,22 12,59
Sport&Turystka 14,78 35,65 27,83 21,74
Zdrowie&Uroda 18,18 31,40 23,97 26,45

Zrédto: opracowanie wiasne

0% 20% 40% 60% 80%100%

Auto i Moto
Delikatesy M Tak, miat decydujacy
Dom i Ogréd wptyw
Dziecko Tak, miat $redni wptyw
Foto i RTV-AGD
Hobby B Tak, miat niewielki wptyw
Komputer
Ksigzka i Multimedia o
Odzies Nie miat wyptywu

Prezenty i Akcesoria
Sport i Turystka
Zdrowie i Uroda O

Rys. 6.19. Struktura odpowiedzi ankietowanych na pytanie
czy podany czas realizacji zaméwienia mial wplyw na decyzje zakupowa
Zrédto: opracowanie wlasne

Konsumentoéw zapytano rowniez, czy czas realizacji zamowienia podany na stronie
sklepu byl zgodny z faktycznym czasem dostawy towaru. Uzyskane odpowiedzi
napawaja optymizmem, poniewaz w ponad 90% przypadkéw konsumenci uznali,
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ze czas realizacji zamowienia byt zawsze lub zwykle zgodny z podanym na stronie.
W 7,76% klienci stwierdzili, ze czas realizacji zamowienia zgadzat si¢ rzadko, a jedy-
nie w 1,3% przypadkow, ze nigdy. Analizujac poszczegédlne branze, mozna zauwazyc,
Ze nie wystegpuja istotne réznice migdzy kategoriami. Sumujac odsetek odpowiedzi
klientow dotyczacy zawsze lub zwykle, zgodnej z podanym czasem dostawy, odchyle-
nie standardowe wyliczone dla poszczegdlnych branz wyniosto zaledwie 2,56.
Na uwage zastuguje branza Delikatesy, gdzie w 29,03% zamoéwien klienci uznali,
ze czas realizacji zamoOwienia byl zawsze zgodny z czasem podanym na stronie.
Najgorzej (chociaz absolutnie nie mozna méwic o dramatycznie ztej sytuacji) wypadty
cztery branze: Dziecko, Odziez, Zdrowie&Uroda, Foto&RTV-AGD, gdzie zsumowany
udziat dwodch ostatnich kolumn z tabeli 6.28 miescit si¢ w zakresie 11-13%. W pozo-
statych branzach sytuacja, w ktorej czas realizacji zaméwienia byt rzadko zgodny
lub nigdy nie byt zgodny z podanym na stronie, wystgpowala w mniej niz w 10%
przypadkow.

Tabela 6.28. Zgodnos$¢ rzeczywistego czasu realizacji zamoéwienia
z podanym na stronie sklepu

Zawsze Zwykle Rzadko Nigdy
Branza byl zgodny byl zgodny byl zgodny nie byl zgodny

(%] [%l] [%l] (%]
Auto&Moto 20,69 71,26 6,90 1,15
Delikatesy 29,03 64,52 4,84 1,61
Dom&Ogrod 20,00 71,43 7,62 0,95
Dziecko 22,08 64,94 11,69 1,30
Foto&RTV-AGD 24,14 63,79 9,48 2,59
Hobby 21,74 70,43 6,96 0,87
Komputer 27,78 65,08 5,56 1,59
Ksiazki&Multimedia 24,14 68,28 6,90 0,69
Odziez 18,25 69,34 10,95 1,46
Prezenty & Akcesoria 21,21 70,45 7,58 0,76
Sport&Turystka 24,32 70,27 4,50 0,90
Zdrowie&Uroda 19,33 68,91 10,08 1,68

Zrodto: opracowanie wiasne

Biorac pod uwagg poszczegdlne formy dostawy i ich zgodno$¢ z obiecanym na
stronie sklepu terminem realizacji zamowienia, zdecydowanie najkorzystniej wypada
przesytka kurierska (tab. 6.29). Prawie 95% przesylek dostarczanych ta forma jest
dorgczana zwykle lub zawsze w obiecanym czasie. Zdecydowanie najgorzej wypadta
Paczka w Ruchu, gdzie az 38,46% przesytek nigdy nie dochodzito w obiecanym ter-
minie. Rowniez klienci wybierajacy dostawe do Paczkomatoéw firmy Inpost zasygna-



255

lizowali, Ze co piata przesytka nigdy nie docierala w podanym terminie. Oczywiscie
analizujac wyniki, nalezy wspomnieé¢, ze przesylka kurierska jest forma zwykle
drozsza niz paczki pocztowe czy przesytki dostarczane do Paczkomatow, jednak
mimo réznic w cenie, wyniki Paczkomatoéw oraz Paczki i Ruchu trudno uznaé za
zadowalajace.

Tabela 6.29. Ocena klientow poszczegolnych form dostawy w kontekscie zgodnosci
z podanym na stronie sklepu czasem realizacji zamoéwienia

Czy czas dostawy byl zgodny z podanym na stronie sklepu
Forma dostawy [%]
Nigdy Rzadko Zwykle Zawsze
Poczta Polska 6,55 26,20 57,21 10,04
Przesytka kurierska 1,74 3,48 56,52 38,26
Paczkomat 7/24 20,90 2,99 38,81 37,31
Paczka w Ruchu 38,46 513 43,59 12,82

Zrédto: opracowanie wiasne

Opisana wczeéniej analiza 1200 witryn sklepow wskazuje, ze 64,58% sklepow
informuje na swoich stronach o dostgpnosci towaru. Jak wynika z badan konsumentow,
nieco ponad potowa ankietowanych (50,61%) zawsze sprawdza t¢ informacj¢, nato-
miast 27,94% sprawdza ja tylko czasami (tab. 6.30). W przyblizeniu mozna wigc
stwierdzi¢, ze trzy czwarte klientow jest zainteresowanych informacja o dostgpnosci
towaru. Zastanawiajace jest, dlaczego co dziesiaty klient nie jest w ogole zaintereso-
wany taka, wydawac by si¢ mogto kluczowa informacja. By¢ moze wynika to z przy-
jetego domniemania, ze skoro towar wyswietlany jest w ofercie sklepu, to znajduje si¢
roOwniez w jego magazynie. Ta grupa klientow prawdopodobnie zacznie zwracaé
wigksza uwage na dostgpnos$¢ towaru po spotkaniu si¢ po raz pierwszy z sytuacja,
kiedy po zamowieniu towaru, otrzyma informacj¢ zwrotna, ze towar jest juz niedo-
stepny lub Ze na realizacj¢ zamdOwienia trzeba bedzie dluzej poczekaé, ze wzgledu
na koniecznos$¢ sprowadzenia towaru od dostawcy.

Tabela 6.30. 0dpowiedzi ankietowanych na pytanie
czy sprawdzaja dostepnosc towaru w sklepie

Odpowiedz [%]
Tak, zawsze sprawdzam 50,61
Tak, czasami sprawdzam 27,94
Nie, raczej nie sprawdzam 10,12
Nie, nigdy nie sprawdzam 11,34

Zrédlo: opracowanie wlasne
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6.5.3. Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan w 1200 polskich sklepach internetowych wynika,
ze zdecydowana wigkszo$¢ z nich nastawiona jest na natychmiastowa realizacje zamo-
wien. Czas realizacji zamowienia zwykle podany jest na stronie regulaminu. Wigk-
szos$¢ sklepow informuje o dostgpnosci towaré6w w magazynie, natomiast niewielki
odsetek sklepow podaje konkretny stan magazynowy produktu.

Stwierdzono wystepowanie wysokiej korelacji migdzy odsetkiem sklepow infor-
mujacych o czasie realizacji zamowienia na stronie produktu a minimalnym czasem
realizacji zamdwienia, a takze dodatnig korelacj¢ migdzy sredniowazonym odsetkiem
towaru w magazynie a odsetkiem sklepdéw informujacych o dostgpnosci towaru oraz
podajacych konkretny stan magazynowy oraz ujemna korelacj¢ migdzy sredniowazo-
nym odsetkiem towaru w magazynie a minimalnym czasem realizacji zamowienia.
Nie stwierdzono natomiast korelacji migdzy sredniowazong wartoscia koszyka zaku-
poéw a badanymi zmiennymi.

Z badan dotyczacych terminu wysytki towaru wynika, ze wigkszos¢ sklepow inter-
netowych realizuje wysytke towaru, jesli to tylko mozliwe, w dniu wptynigcia zamo-
wienia. Stwierdzono, ze sklepy majace w magazynie mniej niz 10% towaroéw z oferty,
znaczaco odbiegaja od pozostatej czgsci populacji. Zaobserwowano rowniez, ze wraz
ze wzrostem obrotow sklepu, rosnie odsetek sklepow deklarujacych wysytke w dniu
otrzymania zamowienia.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych sklepow informuje klientow o etapie realizacji
zaméwienia. Jedynie 5,3% badanych podmiotéw tego nie robi, mimo oczywistych
zalet takiego rozwiazania.

Stwierdzono, ze trzy czwarte klientow sprawdza czas realizacji zamowienia, nato-
miast dla co piatego klienta czas realizacji zamowienia ma decydujace znaczenie pod-
czas zakupu towaru. Konsumenci okreslili, ze czas realizacji zamowienia byt w ponad
90% przypadkéw zgodny z podanym na stronie. W ocenie klientow sklepow interne-
towych najlepiej pod wzgledem zgodnos$ci czasu dostawy z podanym na stronie wy-
padly przesyiki kurierskie, poniewaz prawie 95% przesytek dostarczanych ta forma
dostawy jest dorgczana wedtug ankietowanych w obiecanym terminie.



Zakonczenie

Rozwazania zawarte w ksiazce rozpoczeto od podania wyrdznikow handlu elektro-
nicznego wobec tradycyjnego kanatu dystrybucji. Podane réznice stanowily podstawg
dalszych analiz pokazujacych, ze zarzadzanie logistyczne w sklepach internetowych
moze 1 powinno si¢ rozni¢, ze wzgledu na wystgpowanie charakterystycznych dla
handlu elektronicznego modeli. Z przeprowadzonej analizy zalet handlu elektronicz-
nego z punktu widzenia klientow 1 wtascicieli sklepéw internetowych wynika, ze naj-
wigksze znaczenie dla zarzadzania logistycznego maja duze mozliwosci wyszukiwa-
nia, oszczedno$ci zwigzane z wynajmem i obstuga powierzchni sklepowe;j, likwidacja
ogniw posrednich dystrybucji, prawie nieograniczona liczba artykutdow w ofercie,
mniejsze koszty magazynowania.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze znaczna czg$¢ polskich przedsigbiorstw
sprzedajacych w Internecie ma rowniez tradycyjny kanal sprzedazy (por. rys. 3.7).
Jak wynika z przedstawionych wynikéw, liczba zatrudnionych pracownikéw w trady-
cyjnym kanale dystrybucji przewyzsza liczb¢ zatrudnionych w kanale internetowym.
Biorac pod uwage znaczna dynamike zwigkszenia sprzedazy internetowej, mozna
zatozy¢, ze coraz wigksza liczba podmiotow gospodarczych bedzie otwiera¢ interne-
towy kanal sprzedazy, na czym z pewnoscia skorzystaja konsumenci. Przedsigbiorcy,
checacy poszerzy¢ dystrybucje o kanal internetowy, powinni mie¢ §wiadomos¢ zarow-
no korzysci, jak i zagrozen, jakie niesie ze soba taka decyzja. Mozna wskaza¢ wiele
niejednoznacznych zalet dodatkowej sprzedazy przez Internet. Rozwazajac otwarcie
dodatkowego kanatu dystrybucji przez Internet, przedsigbiorstwo powinno przeanali-
zowacé, czy 1 w jaki sposob integrowaé ten kanal z juz istniejacym. Wazne jest tu okre-
slenie, w jaki sposdb kanaly moga wspiera¢ si¢ marketingowo oraz jaka strategi¢
cenowa zastosowac. Przedsigbiorstwo powinno rozwazy¢ mozliwo$¢ wykorzystania
istniejacych zasobéw w nowym kanale, pamigtajac o mozliwosci wystapienia ,,kani-
balizmu” migdzykanatowego.

Zaprezentowana klasyfikacja rozwigzan logistycznych dotyczyta odsetka towarow
utrzymywanych w magazynie e-sklepu. W pierwszej kolejnosci oméwiono outsour-
cing logistyczny, wskazujac jego wady i zalety. Z przedstawionych badan wynika,
ze pelna wersja outsourcingu logistycznego typu 3PL lub 4PL jest rzadko stoso-
wana w polskich sklepach internetowych. Kolejnym charakterystycznym dla handlu
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elektronicznego modelem, ktory zostal oméwiony szczegdtowo, byl dropshipping.
Przedstawione cechy tej formy outsourcingu logistycznego pokazuja, ze jest to idealne
rozwiazanie dla mikroprzedsigbiorstw, ze wzgledu na mate bariery wejscia. Dropship-
ping jest modelem logistycznym, ktorego rozwdj w najblizszych latach moze
zmieni¢ oblicze polskiego handlu elektronicznego. Zaproponowany model symulacyj-
ny dropshippingu moze by¢ wykorzystywany zarowno do celow badawczych oraz
edukacyjnych, np. przez studentow uczeszczajacych na przedmioty dotyczace handlu
elektronicznego, jak rowniez przez praktykow rozwazajacych zatozenie lub juz pro-
wadzacych sklep internetowy.

Krétko opisany model podwojnego detalisty stanowi raczej ciekawostke logistycz-
na, niz rozwiazanie stosowane na szeroka skale, jednak nalezato o nim wspomnie¢
jako o rozwiazaniu, ktore wiaze si¢ z dystrybucja internetowa. Znacznie wigcej uwagi
poswigcono modelowi ,,dlugiego ogona”, ktory jest charakterystyczny dla horyzontal-
nych sklepow internetowych. Zaskakujaca kwestia dotyczaca problemu dlugiego ogo-
na, jest niefunkcjonowanie prawa Pareto w przypadku, gdy dtugi ogon, a nie bestselle-
ry, generuje wigkszos¢ zyskow. Jednak, jak wynika z przeprowadzonych badan, tysiac
pozycji asortymentowych, to zbyt mata liczba, aby mozna méwi¢ o dtugim ogonie
— przy takiej liczbie produktow Prawo Pareto wciaz jest spetnione. Mozna zauwazyc,
ze w skali globalnej handel elektroniczny zmienia strukturg asortymentowa popytu
— sprzedaz produktow niszowych wypycha sprzedaz bestsellerow. Wilasciwe zarza-
dzanie ,,dlugim ogonem” moze przynie$¢ znaczne zyski przedsigbiorstwu, na przyktad
tak jak ma to miejsce w przypadku ksiggarni Amazon.com, lecz takze moze stac si¢
zrodtem problemow, tak jak w przypadku opisanego przypadku sklepu Silver-
tobacco.pl. Dlatego warto szczegdétowo poznaé¢ wazniejsze wady 1 zalety dtugiego
ogona w sklepie internetowym oraz zasady funkcjonowania ,,ekonomii dlugiego
ogona”. Zaproponowana implementacja modelu dlugiego ogona, wydaje si¢ odpo-
wiednim narz¢dziem umozliwiajacym symulacj¢ typu what-if i moze by¢ wykorzy-
stywana jako narzg¢dzie badawcze i szkoleniowe pokazujace pewne mechanizmy
zwiazane z rozwijajacymi si¢ rynkami e-commerce, takie jak na przyktad wptyw dhu-
giego ogona na poziom zyskow sklepu, wplyw wskaznika rezygnacji na optacalnosé
badz nieoptacalno$¢ wydtuzania ogona.

Zaproponowany w ostatniej cze$ci drugiego rozdzialu model decyzyjny jest proba
sformalizowania wiedzy dotyczacej modeli logistycznych w sklepach internetowych,
a takze zwrocenia uwagi na cechy charakterystyczne handlu elektronicznego, ktore
powinny mie¢ odzwierciedlenie w stosowanych rozwiazaniach logistycznych. Mimo
omowionych niedoskonatos$ci, zaproponowany model decyzyjny wydaje si¢ uzyteczny
zarbwno w ujeciu zastosowan praktycznych, jak réwniez stanowi krok naprzod
w dziedzinie teorii zarzadzania logistycznego w sklepach internetowych.

Trzeci rozdzial, ktory dotyczy zarzadzania asortymentem i sterowania zapasami
w sklepie internetowym rozpoczeto od przedstawienia dwoch autorskich modeli stu-
zacych optymalizacji zawarto$ci magazynu. Opracowujac wielokryterialng analize
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ABC, przeznaczona dla sklepu internetowego, zwrocono uwage na dodatkowe kryte-
ria dotyczace handlu elektronicznego, ktére dotad nie byly brane w literaturze pod
uwage. Autorski zestaw kryteriow pozwolil na uzyskanie modelu, ktory jest lepiej
przystosowany do warunkow internetowych.

W dalszej czesci trzeciego rozdziatu zaprezentowano model obrotow magazyno-
wych. W przypadku, gdy sklep internetowy ma magazyn, wskazane wydaje si¢ posia-
danie narzedzia, ktoére umozliwi $ledzenie stano6w magazynowych, a takze symulacje
obrotu towarami handlowymi. Zaproponowany symulator realizujacy analiz¢ what-if
moze sta¢ si¢ pomocnym narzg¢dziem dla menedzera, przedsigbiorstwa majacego
sklep internetowy, jak rowniez stanowi narzgdzie badawcze i1 dydaktyczne realizujace
obroty magazynowe w $rodowisku handlu elektronicznego.

Ostatnia, najobszerniejsza, cze$¢ trzeciego rozdziatu prezentuje wyniki kilkuletnich
badan przeprowadzanych w polskich sklepach internetowych. W analizowanych skle-
pach mozna zaobserwowaé zréznicowany poziom odsetka towaréw dostgpnych
w magazynie. Zalezy on od kilku aspektow, z ktorych przeanalizowano: branze,
w ktorych dziatajg sklepy, liczbe zatrudnionych pracownikow i czas istnienia sklepow.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze $redniowazony odsetek towaru dostepny
w magazynie maleje wraz z liczbg oferowanych pozycji asortymentowych, rosnie
natomiast wraz z liczba zatrudnionych pracownikéw. Inny interesujacy wynik, ktory
warto tu przytoczy¢, pokazuje, ze sklepy wylacznie internetowe znacznie czgsciej
stosuja najbardziej skrajne rozwiazania logistyczne dotyczace magazynu (mniej niz
10% towardéw z oferty dostgpnych w magazynie oraz wszystkie towary dost¢pne
w magazynie). Rozwiazania posrednie sa czgsciej stosowane w przedsigbiorstwach
majacych rowniez tradycyjny kanat sprzedazy.

Rozdziat czwarty rozpoczyna charakterystyka popytu w sklepach internetowych.
Wskazano wyrozniki dotyczace handlu elektronicznego, takie jak: heterogeniczno$é
konsumentéw, brak ograniczen geograficznych, a takze znaczace wahania popytu
zwigzane z internetowymi narz¢dziami marketingowymi, takimi jak mailing czy kam-
panie w serwisach spoteczno$ciowych. Ze wzgledu na nieregularny charakter popytu
w sklepach internetowych zaproponowano model wykorzystujacy algorytmy gene-
tyczne, w celu uzyskania jak najmniejszych btedow prognozy.

Ostatnia czg$¢ czwartego rozdzialu zawiera wyniki badan przeprowadzonych
wsrod polskich sklepow internetowych, dotyczace prognozowania popytu. Podsumo-
wujac wyniki z lat 2009, 2010 i 2012, mozna stwierdzi¢, ze na przestrzeni 4 lat nie
nastapily znaczace zmiany w metodach prognozowania popytu stosowanych przez
polskie sklepy internetowe.

Newralgicznym elementem przeptywow logistycznych dotyczacych sklepow inter-
netowych jest dostarczenie przesytki do klienta koncowego, dlatego zagadnieniu temu
poswigcono osobny rozdziat. Ten istotny wyrdznik handlu elektronicznego w stosun-
ku do handlu tradycyjnego jest zrédlem wielu problemow i czgsto decyduje o ocenie
sklepu przez klienta. Terminowos$¢ dostawy, jej cena, a takze trudno mierzalne czyn-
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niki, takie jak stopien uprzejmosci kuriera czy stan paczki w momencie dorgczenia sa
istotnymi czynnikami decydujacymi o poziomie obstugi klienta. Zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych sklepdéw internetowych dostawe przesytki do klienta zleca zewngtrz-
nym firmom przewozowym — pocztowym lub kurierskim, dlatego tez wybor odpo-
wiedniego partnera logistycznego mozna uznaé za strategiczny z perspektywy
realizacji zamowien przez sklep internetowy. Jak wynika z przeprowadzonych badan,
zdecydowana wigkszo$¢ sklepow internetowych pozytywnie ocenia wspotprace
z firma kurierska. Duzy poziom ustug kurierskich jest wymuszony konkurencyjnoscia
rynku, ktory przypomina bardziej konkurencj¢ monopolistyczna niz oligopol,
ze wzgledu na liczbg podmiotow i stopien koncentracji rynku, jak rowniez znaczne
zrdznicowanie cen poszczegdlnych operatoréw kurierskich. Rynek e-commerce z roku
na rok generuje coraz wigkszy popyt na ustugi pocztowo-kurierskie. Do tej pory silng
pozycje na polskim rynku e-handlu zdobyli: Poczta Polska oraz firmy kurierskie, takie
jak: UPS Polska, DPD Polska oraz DHL Express. Sklepy internetowe, aby przycia-
gnaé jak najwigksza liczbe klientow, staraja si¢ coraz lepiej dopasowac¢ wachlarz
dostepnych form wysylki oferowanych towarow.

Ostatni rozdzial rozpoczyna szczegdélowa dekompozycja procesu zamawiania.
Zwrdécono tu uwage na rozne warianty procesu kompletacji zamodwienia, ktore
wiaza si¢ z dostepnoscia lub brakiem poszczegoélnych skladowych realizowanego
zamoOwienia.

Przeanalizowano rowniez problem ostatniej mili, wraz ze wskazaniem metod
rozwiazywania tego problemu. Przeprowadzone wsrod kuriero6w badania pilotazowe
pokazuja kierunki dalszych badan dotyczacych problemu ostatniej mili.

Najobszerniejsza czg$¢ ostatniego rozdziatu zawiera wyniki badan sklepow inter-
netowych w kontek$cie czasu realizacji zamowien. Przeprowadzone analizy 1200
polskich sklepow internetowych umozliwiaja wysunigcie kilku ogélnych wnioskow.
Biorac pod uwage $redni minimalny czas realizacji zamdwienia, mozna stwierdzic,
ze zdecydowana wigkszo$¢ sklepow nastawiona jest na natychmiastowa ich realizacje,
przynajmniej w przypadku czgsci swojego asortymentu. Zdecydowana wigkszo$¢
sklepow informuje o dostgpnosci towarow w magazynie, natomiast tylko niewielki
odsetek sklepéw podaje klientowi konkretny stan magazynowy produktu.

Analizujac zalezno$ci migdzy badanymi zmiennymi mozna stwierdzi¢, ze wyste-
puje wysoka korelacja miedzy odsetkiem sklepoéw informujacych o czasie realizacji
zamoOwienia na stronie produktu a minimalnym czasem jego realizacji. Stwierdzono
rowniez dodatnia korelacje miedzy Sredniowazonym odsetkiem towaru w magazynie
a odsetkiem sklepow informujacych o dostepnosci towaru oraz podajacych konkretny
stan magazynowy, a takze ujemna korelacj¢ migdzy sredniowazonym odsetkiem towa-
ru w magazynie a minimalnym czasem realizacji zamowienia.

Stwierdzono, ze wigkszo$¢ sklepow internetowych realizuje, jesli jest to mozliwe,
wysytke towaru w dniu wplynigcia zaméwienia, ponadto zdecydowana wigkszosé
badanych sklepow informuje klientow o etapie realizacji zamdowienia.
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Wyniki badan konsumentéw wskazuja, ze trzy czwarte klientow sprawdza czas
realizacji zamdOwienia, natomiast dla co piatego klienta ma on decydujace znacze-
nie podczas zakupu towaru. W ponad 90% przypadkow konsumenci uznali, ze byt on
zawsze lub zwykle zgodny z podanym na stronie sklepu.

Reasumujac, zarzadzanie logistyczne w sklepach internetowych rézni si¢ od dzia-
fan w tym zakresie w handlu tradycyjnym. Poznanie tych réznic utatwia optymalizo-
wanie sterowaniem zapasami, zarzadzaniem asortymentem, a takze procesem realiza-
cji zamowien. Omawiana tematyka jest bardzo szeroka i warto ja wciaz poglebiaé
w wielu kierunkach. Rozwéj handlu elektronicznego, ktéry nastapi w najblizszych
latach, spowoduje zapewne wzrost popytu na tego typu opracowania, ktére obecnie
mozna uznaé za niszowe. Niniejsza ksigzka ma charakter naukowy, lecz warto pod-
kresli¢ rowniez praktyczne mozliwosci wykorzystania opisanych badan przez mene-
dzerow zajmujacych si¢ handlem elektronicznym. Podsumowujac mozna stwierdzic,
ze cele postawione we wstgpie monografii zostaty zrealizowane.
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