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ROLA HANDLU INTERNETOWEGO
W BUDOWANIU NOWEGO MODELU BIZNESU
W LANCUCHACH DOSTAW

Streszczenie: Szybki rozwdj handlu internetowego i dynamiczny wzrost jego udziatu
w handlu detalicznym, niski poziom marzy osiagganej w wielu branzach, z tendencja
malejaca oraz niepewne otoczenie gospodarcze powoduja, ze przedsigbiorstwa poszuku-
ja nowych modeli biznesu, ktore pozwola im rozwijaé dziatalno$¢ w nowych warunkach.
W efekcie tradycyjny model biznesu oparty na kluczowych kompetencjach zaczyna
w coraz wigkszym stopniu traci¢ znaczenie jako nicadekwatny do dynamicznych zmian
zachodzacych w gospodarce, otoczeniu prawnym i politycznym. W niniejszym artykule
autorka podjeta probe opisu procesow zwigzanych z rosngcym udzialem handlu interne-
towego oraz ich wptywu na rekonfiguracj¢ fancucha dostaw.

Stowa kluczowe: handel internetowy, rekonfiguracja tancucha dostaw, nowy paradyg-
mat biznesu.

JEL Classification: D22, D84, O33.

Wprowadzenie

Udziat handlu internetowego w handlu detalicznym waha si¢, w zaleznosci
od stopnia cyfryzacji danego kraju i zwyczajow konsumentow, od kilku do kil-
kunastu procent. Jednak jego dynamika sigga kilkunastu procent rok do roku
(przy tempie wzrostu handlu okoto 5-6 proc.), co oznacza systematyczny wzrost
udzialu handlu internetowego w sprzedazy detalicznej. W Polsce dynamika
wzrostu handlu internetowego w 2016 roku jest oceniana na 8-10 proc. [Raport
E-commerce Standard, 2016]. Wedtug prognoz PMR [Euromonitor, 2016] udziat
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handlu internetowego wzrosnie do 2020 roku z obecnych niespetna 7,7 proc. do
ponad 10 proc. Powyzsze zjawiska, ktdre sa wspierane zwigkszajaca si¢ po-
wszechnoscig dostgpu do Internetu (ocenia si¢, ze prawie 40 proc. mieszkancow
na $wiecie ma juz dostep do Internetu) i wykorzystania urzadzen mobilnych,
powoduja, ze coraz czesciej przedsiebiorstwa decyduja si¢ na tworzenie drugie-
go kanatu sprzedazy — internetowego — obok kanatu tradycyjnego [Global B2C
E-commerce Report, 2016]. Dodatkowym czynnikiem wplywajacym na zmiang
strategii przedsigbiorstw jest wyrazne obnizenie poziomu marzy praktycznie we
wszystkich branzach i idgca za tym konieczno$¢ poszukiwania sposobu na po-
wstrzymanie dalszego spadku. Gospodarka §wiatowa od czasu kryzysu w latach
2007-2009 znajduje si¢ w stagnacji. Dotychczasowe modele prognostyczne ba-
zujace na danych z przesztosci utracity swoja warto$¢ poznawcza. Coraz czg-
$ciej wykorzystuje si¢ algorytmy, ktore pozwalaja na uwzglednianie na biezgco
zachodzacych zmian w gospodarce i w ten sposdb moga by¢ rowniez bardziej
przydatne przy prognozowaniu najblizszej przysziosci. W tej sytuacji przedsie-
biorstwa poszukuja nowych modeli dziatania adaptujacych si¢ do zmiennych
warunkow. Wsparciem moze by¢ teoria ekonomii behawioralnej oparta na in-
stynktownych zachowaniach, a nie racjonalnym podejmowaniu decyzji [ Akerlof,
Shiller, 2010]. Warto rowniez uwzgledni¢ wyniki badan dotyczacych funkcjo-
nowania tancuchéw dostaw. Wedtug autorow az 80 proc. problemow powstaje
w wyniku niedoceniania roli ludzi w catym procesie zmian [Handfield i in.,
2013]. Dlatego tez w niniejszym artykule autorka podjeta probe opisania no-
wych procesdw zwigzanych z rosngcym udziatem handlu internetowego. Istotna
role w efektywnym funkcjonowaniu tego sektora gospodarki petni operator logi-
styczny. Nowe procesy wymagaja zatem rekonfiguracji catego tancucha dostaw,
tak aby zapewni¢ jednorodne doswiadczenie jakosci przez klienta bez wzgledu
na kanal zakupu/zwrotu, ktory jest przez niego wykorzystywany. Powyzsze
zmiany spowoduja zanegowanie dotychczasowych modeli biznesowych i kreo-
wanie modelu opartego w duzej mierze na zjawiskach towarzyszacych w coraz
wiekszym stopniu funkcjonowaniu sieci'.

Sie¢, wedtug autorki, to system powigzan mi¢dzy podmiotami uczestniczacymi w transakcji.
Powiazania te moga mie¢ rézny charakter (m.in. techniczny, organizacyjny, informatyczny).
Jednak podstawa powiazan sg relacje, ktore umozliwiajg uczestnikom sieci korzystanie rowniez
z zasobOw sieciowych swoich partnerow w celu zwickszenia efektywnosci calej sieci. Lancuch
dostaw jest rozumiany jako system powigzan liniowych o charakterze materialnym i niemate-
rialnym (relacje) migdzy partnerami. W literaturze pojecie ,tancuch dostaw” jest czesto za-
miennie uzywane z poj¢ciem ,,sie¢ dostaw”. Wedlug autorki tancuch dostaw taczy w sobie ce-
chy charakterystyczne dla powiazania liniowego z cechami sieciowymi. W przypadku sieci
mamy do czynienia z przewaga efektu sieciowego nad polaczeniami liniowymi. Por. takze:
Harrison, van Hoek [2010] oraz Clausen, Hompel, Klumpp, eds. [2013].
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1. Handel internetowy — podstawowe dane

Handel internetowy (e-handel, handel elektroniczny, e-commerce) jest defi-
niowany w najszerszym znaczeniu jako wszelkie transakcje z wykorzystaniem
sieci bez wymiany dokumentow papierowych [Businessdictionary.com]. Ozna-
cza to, ze zarowno zakupy w sklepach internetowych, jak i zakup z wykorzysta-
niem karty kredytowej sg zaliczane do handlu internetowego. Laczna wartos¢
rynku e-handlu w 2016 roku wyniosta prawie 2,7 bln dolaréw, co oznaczato
wzrost o okoto 17,5 proc. w stosunku do 2015 roku. W 2015 roku warto$¢ rynku
byta oceniana na 2,3 bln dolarow [Global B2C E-commerce Report, 2016].
Srednioroczne wydatki e-konsumenta w Europie szacuje si¢ na 1700 dolarow,
podczas gdy w Polsce — na poziomie 4-krotnie nizszym (okoto 425 dolaroéw).
Jesli przyjmiemy, ze sita nabywcza polskiego konsumenta wynosi okoto 65 proc.
sredniej UE, wowczas $rednie wydatki konsumenta w Polsce powinny si¢ uksztat-
towac¢ na poziomie 1105 dolaréw. Oznacza to, Ze istnieje jeszcze znaczny potencjat
w rozwoju polskiego rynku e-handlu [Raport E-commerce Standard, 2016], co ob-
razujg réwniez inne dane statystyczne. Warto$¢ polskiego rynku w 2016 roku szacu-
je si¢ na 35 mld zt, a tempo wzrostu — na okoto 17 proc. [www.internetstandard.pl],
co oznacza, ze Polska jest zaliczana do 3 najszybciej rozwijajacych si¢ rynkoéw
(na 1. miejscu jest Rosja, nastepnie Wegry). Wedlug informacji Eurostatu pra-
wie 20 proc. firm w 2015 roku majacych siedzib¢ w Unii Europejskiej deklaro-
wato sprzedaz z wykorzystaniem Internetu (w 2008 roku — 13 proc. firm), cho¢
nadal dominuje tradycyjny kanat sprzedazy. Analizujac rozktad geograficzny
najbardziej usieciowionych firm, mozna zauwazy¢, ze mieszcza si¢ one przede
wszystkim w poéinocnej czesci Europy [eCommerce Foundation, 2015] — w Ir-
landii (32 proc.), Szwecji (28 proc.), Danii i Niemczech (po 27 proc.). W Polsce
liczba firm korzystajacych ze sprzedazy internetowej wynosi okoto 12 proc.
W UE S$rednio okoto 17 proc. obrotu handlowego jest dokonywane z wykorzy-
staniem Internetu (w Czechach — 30 proc., w Polsce — 13 proc.).

Warto$¢ rynku e-handlu B2C zostata zaprezentowana w tab. 1. Jak widac,
najwicksza dynamika wzrostu charakteryzuje si¢ rynek azjatycki z dominujgcymi
Chinami. Dlatego tez Chiny sa postrzegane jako rynek referencyjny dla innych
krajow 1 branz. Dla przyktadu w 2015 roku az 65 proc. chinskich e-konsumentow
korzystalo z urzadzen mobilnych w czasie zakupdw on-line w miesiacu, a jedy-
nie 12 proc. nie korzystato nigdy z tych urzadzen podczas zakupoéw. Natomiast
w Europie odsetek ten wynidst 28 proc., przy 45 proc. niekorzystajacych nigdy
z urzadzen mobilnych w celu zakupow [eCommerce Foundation, 2015].
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Tabela 1. Warto$¢ rynku e-handlu w 2015 roku w poszczeg6lnych regionach na swiecie

Region Warto$¢ rynku w mld USD Tempo wzrostu 2015/2014 w %
Azja-Pacyfik 1057 28
Ameryka Pétnocna 644 13
Europa 505 13
Ameryka Lacinska 33 28
Bliski Wschéd i Afryka Pétnocna 26 19
Pozostali 8 23

Zrodto: Global B2C E-commerce Report [2016].

Dynamiczny rozwdj handlu internetowego powoduje, ze obowigzujace re-
gulacje prawne nie sg adekwatne do zmieniajacej si¢ gospodarki. Przyktadowo
firmy, ktore udostepniajg platformy internetowe dla klientow i dostawcow ushug
lub tez produktéw w celu zawarcia transakcji kupna-sprzedazy, czesto nie pono-
sza kosztow podatkow zwigzanych z prowadzong dziatalnoscia (np. Uber). Wy-
nika to witasnie z braku jasnych regulacji w tym obszarze. Podejmowane sg pro-
by rozwigzania powyzszych problemdw, jednak ze wzgledu na szybko$¢ zmian
zachodzacych w modelach przedsigbiorstw opartych na Internecie, powyzsze
dziatania nie sg skuteczne. Proby regulacji zostaly jednak pozytywnie zakonczone
w zakresie ochrony praw konsumentow korzystajacych z Internetu w celu zakupu
towaru. Obowiazujace od 2015 roku nowe przepisy nadaty wicksze uprawnienia
osobom kupujacym (m.in. wydtuzono czas na zwrot towaru do 14 dni i rozsze-
rzono mozliwosci reklamacji), co wptyneto na dodatkowe zwigkszenie poziomu
zainteresowania tym kanalem sprzedazy i zakupow.

Podobnie jak w tradycyjnym handlu, e-konsumenci coraz czgéciej zwracaja
uwage na czas dostawy. Juz obecnie cze$¢ sklepow internetowych oferuje moz-
liwos$¢ dostawy w ciagu tego samego dnia czy tez nawet w ciagu kilku godzin.
W Polsce takg ustuge oferuja m.in. Frisco.pl, Answear.com czy Gatta.pl.

2. Bezpieczenstwo w sieci Internetu

Jednym z gtéwnych czynnikéw, ktory wplywa na tempo rozwoju rynku
handlu elektronicznego, jest zaufanie klientow do tego kanatlu sprzedazy. Row-
niez analitycy rynku wskazuja na koniecznos¢ zwrdcenia uwagi na poziom bez-
pieczenstwa w przypadku zakupdéw sieciowych. Ocenia si¢, ze poziom wdroze-
nia protokotéw SSL przez wiascicieli sklepow internetowych jest w Polsce nadal
niski. Protokoly te zapobiegaja przechwytywaniu i zmianie przesylanych da-
nych. Wdrozenie protokotu ma by¢ istotnym elementem oceny danego e-sklepu
w rankingu Google. Dodatkowo w Unii Europejskiej uregulowano zasady pry-
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watnosci 1 tacznoscei elektronicznej w ramach tzw. ciasteczek (cookies), ktore
zostaly zawarte w dokumencie ePrivacy. Na jego podstawie kazdy uzytkownik
powinien by¢ powiadomiony, a takze wyrazi¢ zgod¢ na system monitorowania
jego zainteresowan w sieci. W popularne systemy, jak Windows czy Firefox,
wbudowano rowniez funkcje DNT (do not track), ktéora mozna wiaczy¢, jesli
uzytkownik nie chce by¢ monitorowany [Seidel, 2013]. Nadal jednak, jak wyni-
ka z badan firmy Gemius [2015], bezpieczenstwo w sieci jest postrzegane przez
uzytkownikow jako jeden z kluczowych czynnikow ryzyka.

3. Ekosystem e-handlu w Polsce

Pojecie ekosystemu wywodzi sie¢ z biologii i zostato uzyte po raz pierwszy
przez Arthura Tansleya w 1935 roku. W przypadku zjawisk gospodarczych au-
torka stosuje powyzsze pojecie w odniesieniu do dowolnego uktadu sktadajace-
go sie z elementow zywych 1 nieozywionych, pozostajacych ze soba w réznych
relacjach [wikipedia, 2016]. W przypadku e-handlu ekosystem, zdaniem autorki,
obejmuje zarowno uzytkownikéw, producentow, sprzedawcow, kupujacych, sys-
temy informatyczne i inne podmioty, jak i relacje, jakie zachodza migdzy nimi.
Istota ekosystemu jest przede wszystkim konieczno$¢ wspoétdziatania podmio-
tow w celu zapewnienia jego trwatosci.

Z analizy branzy w 2015 roku wynika, ze jedna z barier w rozwoju handlu
internetowego s3 kompetencje menedzerdéw, ktorzy decydujg sie¢ na wdrozenie
tej koncepcji w przedsigbiorstwie. Mozna do nich zaliczy¢ m.in. kompetencje
w zakresie wlasciwego wykorzystania aplikacji do szybkiej analizy zapytan
klientow czy tez wiedzy, jak podzieli¢ klientow (wedtug jakiego kryterium) na
poszczegdlne segmenty, tak aby komunikaty lub dziatania marketingowe byty
wlasciwie ukierunkowane. Nie w pelni wykorzystane sg w zwigzku z powyz-
szym kanaty komunikacji reprezentowane przez media spolecznosciowe. Na
problemy zwigzane z nowym kanatem handlu wolno reaguja jednostki odpowie-
dzialne za edukacj¢ i szkolnictwo wyzsze. Brakuje programéw na poziomie
szkot podstawowych, gimnazjalnych i licealnych, ktore przygotowywatyby mto-
dziez do dzialania w tej sferze gospodarki, natomiast uczelnie wprowadzaja
indywidualnie w swoich programach zagadnienia zwigzane z tym obszarem
gospodarki.

Warto rowniez zauwazy¢, ze handel elektroniczny rozwija si¢ bardzo nie-
rownomiernie z punktu widzenia poszczegolnych branz. Tak jak branza elektro-
niczna i elektrotechniczna szybko wykorzystata nowe mozliwosci pozyskania
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klientow, tak branza spozywcza, zwlaszcza w przypadku tradycyjnych sklepow,
jest dopiero na etapie tworzenia swojej strategii dziatania w tym obszarze.
Oparcie wlasnej dziatalnosci na koncepcji e-handlu stwarza nowe mozliwo-
$ci dla przedsigbiorcow, jest jednak obarczone znacznym ryzykiem. Prawie 2/3
przedsiebiorstw udaje si¢ przetrwa¢ na rynku w ciggu 2 lat, a 1/3 przedsig-
biorstw dziata dtuzej niz 5 lat [Gazeta Wyborcza z dn. 10.01.2017]. W ocenie
ekspertow przyczyny upadku firm wigza si¢ z brakiem kompetencji w zakresie
zarzadzania 1 wykorzystania odpowiednich narzedzi do utrzymania atrakcyjnosci
oferty. Strony internetowe, ktore sg podstawowym kanatem komunikacji w skle-
pie internetowym, charakteryzuja si¢ zbyt konserwatywnym wzornictwem
(obecnie obowiazuje tzw. flat design), niskim poziomem jakosci, zbyt wolna
reakcja na oczekiwania klientéw odno$nie do funkcjonalno$ci strony (wirtualne;j
witryny sklepowej), brakiem agregowania kompletnych informacji o produktach
oraz niskim poziomem przestrzegania bezpieczenstwa danych. Nie w pelni jest
wykorzystywany potencjal nowych technologii, tak aby zapewni¢ przyjazno$c¢
transakcji czy tez mozliwo$¢ dokonywania dodatkowych sprzedazy (cross-
-selling). Problemem jest rOwniez zréznicowany poziom obstugi w e-sklepie.

4. Wyzwania w zakresie handlu internetowego
i ich wplyw na lancuchy dostaw

W niniejszym punkcie autorka przedstawia nowe procesy zachodzace
w przedsigbiorstwach, ktore dopiero ksztaltuja si¢ w wyniku wykorzystania
handlu internetowego oraz tgczenia handlu internetowego i tradycyjnego. Ze
wzgledu na brak badan zostat jedynie zasygnalizowany mozliwy wptyw powyz-
szych zmian na strukturg tancucha dostaw. Dziatania logistyczne sg bowiem
podstawa sprawnego funkcjonowania handlu internetowego.

Na bazie analizy trendéw warto zwrdci¢ uwage na zmiang¢ podmiotu inicju-
jacego reakcje w tancuchach dostaw oraz szybkos$¢ odpowiedzi na te dziatania.
Zagadnienie to zostalo juz oméwione we wczesniejszych punktach artykutu.
W przypadku analizy poziomu jakos$ci obstugi klienta szczegdlng wage przywia-
zuje si¢ do dziatan doskonalgcych, podejmowanych przez przedsigbiorstwa,
ktorych celem jest spelnienie oczekiwan klienta, a nawet oferowanie wigkszej
wartosci niz klient oczekuje. W handlu elektronicznym wyraznie uwidacznia si¢
trend, w ktorym konsumenci nadaja tempo zmian i wymuszaja szybkie dostosowa-
nie si¢ do nich przez firmy dzialajace w tym obszarze. W efekcie jesli ten trend si¢
utrzyma, wszystkie podmioty uczestniczace w tancuchu dostaw bgdg zmuszone
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do $cistej wspolpracy [Harrison, van Hoek, 2010]. Konkurencja moze przebie-
ga¢ migdzy sieciami dostaw (tfancuchami dostaw), przy czym nie ma tu wyraznie
okreslonych granic migdzy poszczegodlnymi sieciami, jak tez $cistego podziatu
r6l miedzy podmiotami. Zwinno$¢ i szybkos¢ adaptacji bedzie gtdéwnym czynni-
kiem konkurencji [Taleb, 2013].

Kolejnym kluczowym wyzwaniem jest nowy etap w rozwoju kanalow
sprzedazowych. Mozliwos¢ zapewnienia klientom dostepnosci réoznych kanatow
sprzedazy (tradycyjnego, elektronicznego), czyli wielokanatlowos$¢, nie jest juz
wystarczajagca do zwigkszania sprzedazy. Konieczne jest stworzenie strategii
dystrybucji opartej na omnikanatowos$ci (omnichannel), czyli zapewnieniu jed-
norodnego (jednolitego) do$§wiadczenia w korzystaniu przy zakupie czy tez
zwrocie (reklamacji) z kilku kanatow jednoczesnie. Omnikanat to polaczenie
wszystkich kanatow sprzedazy w jeden spojny system dostosowany do potrzeb
1 przyzwyczajen kupujacego. Konieczny jest zatem rozwoj réznych sposobow
dostaw, w ktorych kladzie si¢ nacisk na wygodg i tatwo$¢ dokonywania zaku-
pow jako odpowiedz na potrzeby konsumentow. To wlasnie konsument wybiera
miejsce, skad towar ma by¢ przez niego odebrany, a jego sklep jest ,,wszedzie”.
Szczegoblnie dla pokolenia cyfrowego (ang. digital natives) $wiat zakupow jest
,,odmiejscowiony”. Z punktu widzenia logistycznego oznacza to mozliwos$c
zmiany modelu dotychczasowej wspotpracy z klientem. Z rozméw autorki z kilko-
ma przedstawicielami kadry zarzadzajacej przedsigbiorstw wynika, ze czes$¢ firm
handlowych wiacza operatora logistycznego do swojego biznesu na zasadzie in-
sourcingu, ktory jednak nie traci rowniez cech outsourcingu. Chodzi przede
wszystkim o wyodrebnienie zespolu o0sdb reprezentujacych kompetencje logi-
styczne, ktore zostaja wlaczone w procesy biznesowe klienta, stajac si¢ ich czg-
scig. Czy po pewnym czasie zostang wchlonigte przez przedsigbiorstwo, czy tez
nadal beda jednak dziataly jako odrgbna firma — trudno obecnie przesadzac.
Natomiast cechg charakterystyczng tego trendu jest przede wszystkim bliska
wspotpraca, znacznie bardziej oparta na wspdlnym i szybkim wypracowaniu
rozwigzan w odpowiedzi na potrzeby klienta niz dotychczas.

Dla wspétczesnego e-konsumenta swiat cyfrowy i fizyczny przenikajg sie,
stad coraz bardziej popularny staje si¢ efekt ROTOPO (Research Online Test
Offline Purchase Online). Konsumenci szukajg towaréw online w Internecie,
testuja w tradycyjnym sklepie (lub tez w tzw. showroomie), wracaja do domu
i na koncu kupuja online. Oznacza to réwniez dla operatoréw logistycznych
nowe wyzwanie, poniewaz ich czgsciowo odrebne procesy obstugi sklepow
internetowych i sklepéw tradycyjnych beda si¢ musialy coraz bardziej taczyc.
W konsekwencji konieczne bedzie, zdaniem autorki, mocniejsze zréznicowanie
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ustug w trakcie ,,ostatniej mili”, czyli juz na ostatnim etapie tancucha dostaw,
w ktérym nastepuje dostarczenie towaru do klienta.

Uzytkownik w 2015 roku korzystal $rednio z 12-15 kanalow w procesie
podejmowania decyzji (ponad dwukrotnie wigcej niz w 2010 roku). Z jednej
strony oczekuje si¢, ze liczba interakcji w kolejnych latach bedzie rosta, co
oznacza m.in. wzrost znaczenia strategii omnikanatowej w rozwigzaniach ofe-
rowanych przez tancuchy dostaw. Z drugiej jednak strony rozwdj e-handlu na
platformach spotecznosciowych moze oznacza¢ rodwniez zmniejszenie liczby
kanatow decyzyjnych dzigki wprowadzeniu opcji bezposredniego zakupu na
Facebooku, Twitterze, Pinterescie czy Instagramie. Media spolecznosciowe
(social media) to kanat komunikacji, za pomoca ktorego tatwo kreuje si¢ szyb-
kie impulsy zakupowe, a konsumenci polegaja na opiniach w nich zamieszcza-
nych. Pozyskane przez Facebooka dane demograficzne i behawioralne przekta-
daja si¢ na wartosciowe informacje. Firmy moga wigc zwigksza¢ liczbe odwie-
dzin w e-sklepach z kanatow mediéw spotecznosciowych dzigki przyciskowi
,.Kup teraz” (CTA) na Facebooku, akcjom konkursowym z kodami rabatowymi,
wdrozeniu funkcji ,likeandbuy.it” na Instagramie czy prowadzeniu kampanii
remarketingowych na Facebooku. Stad tez mozliwy jest trend rozwoju handlu
spotecznosciowego (s-commerce) w kolejnych latach. Z punktu widzenia tancu-
cha dostaw powyzsze zmiany wymuszaja konieczno$¢ §ledzenia i budowania
swojej marki rowniez w mediach spotecznosciowych. Sciste wspotdziatanie
z e-konsumentem wymaga zwigkszenia nacisku na lepsze zrozumienie jego po-
trzeb oraz odpowiednig liczbe interakcji.

Mate firmy e-handlu moga z sukcesem konkurowa¢ z duzymi w danej
branzy. Powyzszy trend moze wymusza¢ zmiany w podejsciu do segmentacji
klientow i rozszerzeniu liczby grup docelowych. Stosowany przez operatoréw
logistycznych podziat na firmy lokalne, specjalizacyjne i uniwersalne moze nie
by¢ adekwatny do nadchodzacej przysztosci. W zalezno$ci od rodzaju kontaktu
firmy te beda zmuszone dostosowywac sie do swojego klienta bez wzgledu na
jego wielkos¢. Konieczne bedzie zatem okreslenie innych kryteriow segmentacji
lub tez reakcji na zapytanie w czasie rzeczywistym bez koniecznosci $cistej
segmentacji. Wykorzystanie potencjatu Big Data pozwala rowniez na segmenta-
c¢j¢ indywidualng opartg na wynikach analizy zachowan konsumentéw w sieci.

W e-handlu, szczegélnie w przypadku branzy odziezowej, duzym wyzwa-
niem sg zwroty, ktorych wskaznik czesto przekracza 50 proc. Zbadano, ze
wskaznik ten jest generalnie wyzszy w przypadku wyzszej ceny kupowanego
produktu. W takim segmencie pozycjonuje si¢ m.in. Zalando, jeden z najwick-
szych sklepoéw internetowych [Seidel, 2013], dla ktérego przebieralnig jest czesto
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mieszkanie klienta. W strategii firmy zwroty sg traktowane jako cze$¢ modelu
biznesowego, przy czym dzielg si¢ one na tzw. dobre (towar nieuszkodzony,
zwracany po zmierzeniu) i zle (towar reklamowany, uszkodzony). Z punktu wi-
dzenia logistycznego oba typy zwrotOw wymagaja specjalnej obstugi. W przy-
padku ,,dobrych” konieczny jest nie tylko odwdz towaru, ale rowniez sprawdze-
nie jego jako$ci (rozpakowanie) i powtorne zapakowanie oraz umieszczenie
w magazynie. Wszystkie te czynnosci moga by¢ dokonywane przez producenta,
posrednika, a takze operatora logistycznego w zalezno$ci od modelu biznesowe-
go. Z kilku rozmoéw przeprowadzonych przez autorke z ekspertami z branzy
AGD wynika, ze problemem w czasie zwrotow moze by¢ brak rejestracji towaru
bedacego w drodze powrotnej do magazynu. Powstaje tzw. luka informacyjna,
poniewaz towar nie figuruje w zadnym systemie, co moze powodowaé btedng
informacj¢ o koniecznos$ci dodatkowej produkcji. Istotne jest rowniez uwzgled-
nienie w systemie terminu dowozu zwrotu (zaréwno ,,dobrego”, jak i ,,ztego”)
do wlasciwego magazynu, poniewaz moga one petic¢ rézne funkcje.

Z badan przeprowadzonych przez ProLogis i JLL wynika, ze zapotrzebo-
wanie na powierzchni¢ magazynowa bedzie rosto w najblizszym czasie [Raport
JLL, ProLogis, 2015]. Powyzszy trend wynika z konieczno$ci sprostania wymo-
gom rynku w postaci krétszego czasu dostawy (dostawy tego samego dnia lub
nawet w ciggu 2-3 godzin od momentu ztozenia zaméwienia), co z kolei wymu-
sza zmiang procesOw w firmach logistycznych nastawionych na obstuge duzych
potokéw tadunkéw zgodnie z harmonogramem dostaw (na ogdt 24 godziny).
Warto jednak wspomnie¢, ze niektore firmy w zaleznosci od modelu biznesowego
mogg dostosowywaé magazyn do réznych funkcji, nie decydujac si¢ na zamro-
zenie kapitalu w postaci budowy czy tez wynajmu kilku miejsc magazynowych.
W przypadku e-handlu coraz cze$ciej rolg magazynu (zwykle do przechowywa-
nia towaréw do 5 dni) moze peli¢ paczkomat lub punkt nadania/odbioru towaru
przez klienta indywidualnego (kiosk ruchu, sklep spozywczy itp.), w ten sposob
rozszerzajac rowniez zakres swojego dziatania.

Pozyskanie klientow w handlu elektronicznym przy tak duzej konkurencji
wymaga poszukiwania réoznych czynnikéw wyrdzniajacych oferte. Jednym z nich,
majacym wplyw na taficuch dostaw, jest opakowanie. Na przyktad dla Apple’a
opakowanie jest ,,cze$cig” oferowanego produktu, co powoduje ,,powstanie uni-
katowej wiezi miedzy cztowiekiem a opakowaniem, zanim si¢gnie on jeszcze po
ten produkt” [Gallo, 2013]. Tak wigc przewoz takiego produktu przez operatora
logistycznego w praktyce moze by¢ poréwnywany do transportu towaru bez
opakowania, gdzie nawet drobne zgniecenie czy tez zabrudzenie moze prowa-
dzi¢ do wycofania towaru ze sprzedazy. Zabezpieczenia przyjete w czasie trans-
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portu musza by¢ zgodne z intencjg Apple’a i sa rowniez zwigzane z przestrzega-
niem wartosci tej firmy.

Permanentng cecha handlu elektronicznego jest jego transgraniczno$c.
Oznacza to, ze miejsce zakupu w sensie geograficznym ma coraz mniejsze zna-
czenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Witryna sklepu jest blisko
klienta bez wzgledu na to, z jakiego urzadzenia korzysta, aby ja zobaczy¢. Inte-
resujagcym przyktadem na sile dziatania ponad granicami moze by¢ chinski
,»Amazon” — Alibaba. W 2015 roku serwis Alibaba zdystansowal Amazon, eBay
i innych konkurentow pod wzgledem wartosci zakupow dokonanych w ciggu
jednego dnia (11 listopada) przez konsumentéw w czasie wyprzedazy z okazji
Dnia Singla [www 6]. Konsumenci tego serwisu z catego swiata wydali ponad
14 mld dolarow, z czego 69 proc. transakcji przeprowadzono z uzyciem urzadzen
mobilnych (43 proc. w 2014 roku). Juz w potowie tego dnia zostaly przekroczo-
ne zsumowane rekordy amerykanskiego Black Friday i Cyber Monday. System
ptatno$ci Alipay przetworzyt tego dnia 710 mln transakcji (maksymalnie 86 tys.
transakcji na sekundg), natomiast liczba kupujacych wyniosta prawie 100 min
(z prawie kazdego kraju na $wiecie). W stosunku do 2014 roku warto$¢ transak-
cji wzrosta o 60 proc. [BusinessInsider, 2015]. W 2016 roku padt kolejny rekord —
warto$¢ transakcji jednego dnia przekroczyta 18 mld dolaroéw, a wykorzystanie
urzadzen mobilnych wzrosto do 82 proc. [www 2].

Podsumowanie

Zmiany zachodzace w gospodarce, determinowane przede wszystkim przez
rozwoj nowych technologii i cyfryzacje, silnie wplywaja na modele biznesowe
firm, w tym réwniez operatorow logistycznych. Wynika to takze z wolniejszego
tempa rozwoju gospodarki §wiatowej niz wczesniej prognozowano i spadku
poziomu marzy praktycznie we wszystkich sektorach gospodarczych. Trudniej-
sza sytuacja rynkowa sprawia, ze firmy odchodza od tradycyjnych modeli i po-
szukujg nowych, adekwatnych do zachodzacych zmian. Gospodarka nadal znaj-
duje si¢ w fazie transformacji, tak wigc nie mozna powiedzie¢, jaki kierunek
zmian ostatecznie stanie si¢ wiodacy. Warto zwréci¢ uwage, zdaniem autorki, na
ekonomi¢ wspotdzielenia (sharing economy), ktorej idea opiera si¢ na lepszym
wykorzystaniu zasobéw wszystkich uczestnikow tancucha dostaw do zwigksze-
nia efektywnosci catego tancucha.
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THE ROLE OF E-COMMERCE IN BUILDING
A NEW BUSINESS MODEL IN SUPPLY CHAINS

Summary: Rapid development of e-commerce, the dynamic growth of its share in the
retail, low levels of profit achieved in many industries, with a downward trend and the
uncertain economic environment makes new ecosystem for companies. There is a rea-
son, that enterprises are seeking a new business models, which will allowed to develop
activity in the new environment. In effect, the traditional business model based on core



108 Halina Brdulak

competences begins to lose its importance, as a inadequate to the dynamic changes,
occurring in the economy, legal and political environment. In this article the author has
attempted to diagnose the phenomena associated with the increasing share of e-commerce
and its impact on the supply chain configurations.

Keywords: e-commerce, supply chain reconfiguration, new paradigm of business model.



