1.3. Elementy logistycznej obshlugi klienta

Elementy logistycznej obstugi klienta sg réwniez nazywane cechami i nalezy
je rozpatrywac pod katem zréznicowanych potrzeb klientow (Waters i Rinsler,
2014). Charakteryzuje je zmienno$¢ wzgledem obstugiwanego segmentu ryn-
ku, rodzaju dostarczanych produktow, czestotliwosci i wielkosci dostaw czy
dziatan stosowanych przez konkurencje. Innymi stowy, elementy obstugi wy-
razaja konkretne oczekiwania e-klientow. Kazdy z etapow obejmuje inny ze-
staw elementow obstugi. Wsrdd najczesciej wskazywanych i réwnocze$nie
postrzeganych jako najwazniejsze logistyczne elementy obstugi klienta znaj-
duja sie:

* (Czas dostawy — okres trwania realizacji zamowienia zapoczatkowany z chwi-
la jego zlozenia, natomiast zakonczony w momencie otrzymania produktu.
Cykl realizacji zamowienia moze by¢ zréoznicowany ze wzgledu na strukture
organizacyjng danego przedsigbiorstwa, jednak standardowo obejmuje kilka
czynnosci: zlokalizowanie i pobranie zamowionego asortymentu, przygoto-
wanie zamowienia (procesy manipulacyjne), przekazanie go dostawcy, reali-
zacja, przygotowanie do wysyiki i dostawa zamowionego towaru. Z racji po-
trzeby minimalizowania czasu trwania dostawy wskazane jest wspomaganie
pomigdzy partnerami w sieci dostaw elektroniczng wymiana danych (Elec-
tronic Data Interchange — EDI), co niewatpliwie przyspiesza przeptyw in-
formacji.

* Dostgpno$¢ produktow z zapasu — poziom dostepnosci produktow jest mie-
rzony odsetkiem zamoéwien zrealizowanych lub mozliwych do zrealizowania
w danym momencie z zapaséw przedsigbiorstwa lub odwrotnie — odsetkiem
produktow, ktérych brakuje w magazynie w chwili zapytania klienta (Kemp-
ny, 2001, s. 21).

* Niezawodno$¢ — prawidlowa realizacja dostawy z zachowaniem nalezytej
staranno$ci oraz przy zachowaniu zasad bezpieczenstwa. Istotny jest tutaj
poziom zapasoOw w danej jednostce, co wptywa bezposrednio nie tylko na
koszty ich utrzymania, ale przede wszystkim na niezawodno$¢ dostaw i ich
zgodnos¢ z zamowieniem (correct orders).

* Elastyczno$¢ dostaw — zdolno$¢ dostosowywania czasu, wielkosci i sposobu
dostawy do oczekiwan klienta. To rowniez umiejetnos¢ obstugi zamowien
specjalnych o bardzo krotkim czasie realizacji czy wykonanie ponadstandar-
dowego przewozu.

* Czestotliwos¢ dostaw — zwigzana z liczba dostaw w danym czasie, ktora
zalezy od rodzaju dostarczanych produktow oraz ich organizacji.

*  Kompletno$¢ dostaw — zdolno§¢ dostawcy do pelnej realizacji wszystkich
zamowionych produktow bez brakow i bledow.
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Doktadnos$¢ dostaw — zgodno$¢ asortymentowa dostarczonej przesytki we-
dtug zamoéwienia, co podkresla sprawnos¢ systemu logistycznego przedsig-
biorstwa lub sieci dostaw w logistycznej obstudze klienta.

Komunikacja — zwigzana z dogodnoscig sktadania zamoéwien, uzyskania nie-
zbednych informacji i odpowiedzi na zadane pytania, to rowniez profesjo-
nalne doradztwo i inne udogodnienia, jak na przyktad przejrzystos¢ doku-
mentacji wymaganej przy sktadaniu zamowien.

Odnoszac si¢ do czasu dostaw, ktory odgrywa istotng role, zasadne jest row-

niez zdefiniowanie poszczegoélnych czynnosci z nimi zwigzanych. Uwzglednia-
jac specyfike handlu elektronicznego sa to:

Czas przeslania zamowienia rozpoczynajacy si¢ z chwilg zainicjowania za-
mowienia przez klienta, a konczacy wptywem u dostawcy. Czas ten zalezy
od wykorzystanego kanatu komunikacji i moze si¢ waha¢ od kilku sekund
do kilku dni. Szybka forma kontaktu z dostawca istotnie wptywa na skroce-
nie czasu obslugi zamoéwienia. Jedyne ograniczenie moze stanowi¢ rodzaj
zastosowanego modelu biznesowego'®.

Czas opracowania zamoOwienia (order processing) zwigzany z przetwarza-
niem informacji zawartych w zamowieniu — zalezy od organizacji pracy da-
nego podmiotu i obowigzujacych zasad zwigzanych z obiegiem dokumen-
tow.

Czas przygotowania zamoéwionych produktow do wysylki (order prepara-
tion), ktory obejmuje swym zakresem prace manipulacyjne zwigzane z lo-
kalizacja towaru, konfekcjonowaniem, przygotowywaniem do wysytki oraz
zatadunkiem na $rodek transportu (Dobrzynski, 2010).

Czas wysytki zamowienia (order shipment) to czynnosci, ktore zapoczatko-
wuje zaladunek na $rodek transportu, a konczy dostarczenie i roztadunek
w miejscu wskazanym jako docelowe. Tym samym rodzaj srodka transportu
wykorzystanego do pokonania danej odlegtosci w istotny sposob determinu-
je czas trwania przewozu.

Czas oczekiwania/zwloki to czas migdzy ztozeniem zamdwienia u dostawcy
a otrzymaniem produktu przez klienta. Jest uzalezniony od zrodet pozyska-
nia zamowionych produktow — bezposrednio z zapasow badz z zapaséw be-
dacych w posiadaniu innych uczestnikow kanatu. Czas zwloki zalezy Scisle
od dostepnosci produktu w kanale dystrybucji.

Innymi stowy, na czas realizacji zamoéwienia ma wptyw wiele czynnosci,

procesow 1 metod znajdujacych zastosowanie w przedsigbiorstwie (Rush-
ton i Croucher, 2010). Z perspektywy klienta czas dostawy w cyklu zamawiania
rozpoczyna si¢ z chwilg wystania zamowienia, natomiast konczy w momencie

4 Wybrane modele biznesowe w ramach dziatan logistycznych bedg przedmiotem rozwazan

rozdziatu drugiego.
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jego otrzymania. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa czas ten nalezy analizo-
wac czastkowo (Kempny, 2001).

Wymienione elementy wystepuja w kazdej z faz logistycznej obstugi klienta,
a wedtug najbardziej powszechnej i do dzis aktualnej klasyfikacji B.J. LaLonde’a
i B.J. Zinszera (1976) sa to fazy:

e przedtransakcyjna,
» transakcyjna,
e potransakcyjna.

Pierwsza faza obstugi nie jest specyfika dziatalno$ci logistycznej, niemniej
decyduje o powodzeniu danego przedsigwzigcia. Swym zakresem obejmu-
je wypracowanie przejrzystych standardow obstugi ksztattujacych jej polityke
z uwzglednieniem kryteriow: czasu, niezawodnos$ci dostaw, dostepu do infor-
macji i wygody. Nalezy réwniez okresli¢ mierniki obstugi, ktére pozwolg mini-
malizowa¢ niepewnos¢ klientdow co do jej poziomu. Elementy przedtransakcyj-
nej obstugi klienta w znaczny sposob oddziatujg na wielkos$¢ sprzedazy. Na tym
etapie nalezy sformutowac na pismie polityke obstugi uwzgledniajaca potrzeby
klientow (ktore wczesniej nalezy zidentyfikowac), okresli¢ strukture organiza-
cyjng dostawcy i elastyczno$¢ systemu, zapewniajacych sprawng obstuge nawet
w nieprzewidywalnych warunkach.

Druga faza — transakcyjna — jest bezposrednio zwigzana z logistyczng obstu-
g3 klienta, bedac kluczowa determinantg zakupow w handlu elektronicznym. Na
te forme sprzedazy sktadajg si¢: czas dostawy i ztozenia zamoéwienia wraz z ich
przetworzeniem, operacje manipulacyjne (kompletacja, selekcja, zaladunek na
srodki transportu), czas wystania i realizacji zamowienia (Iwinska-Knop, 2015,
s. 138). Elementy te w istotny sposob wplywaja na ocen¢ obstugi przez e-klien-
ta, stad tez kazdy podmiot powinien pamigta¢ o konieczno$ci monitorowania
procesu oraz natychmiastowej reakcji na wystagpienie ewentualnych zjawisk
o charakterze niepozadanym. Tym samym elementy transakcyjne decyduja
o sprawnym i zgodnym z oczekiwaniami klienta przeprowadzeniu transakcji,
poczawszy od momentu zlozenia zamdéwienia do chwili jego otrzymania. Nie
wyczerpuja one listy elementow istotnych w obstudze, niemniej czesto maja de-
cydujacy wpltyw na oceng sprawnosci funkcjonowania organizacji (Kucharska,
2010). Wazne jest rowniez to, co si¢ dzieje przed transakcja i po niej. Trans-
akcyjne elementy obstugi e-klienta obejmuja bezposredni kontakt przedsiebior-
stwa z nabywca. Prawidtowa realizacja procesu zamowienia jest podstawowa
determinantg zadowolenia klienta z produktu. Elementy logistycznej obstugi
klienta w handlu elektronicznym mozna zatem klasyfikowa¢ w rézny sposob.
Moga by¢ postrzegane jako elementy zwigzane z transakcjami, w ktérych nacisk
ktadzie si¢ na $wiadczong ustuge, takie jak terminowa dostawa, lub moga by¢
postrzegane jako atrybuty funkcjonalne, ktore sg ogdlnie powiazane z aspektami
realizacji zamowienia, na przyktad fatwo$¢ przyjmowania zamowien.
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Etap potransakcyjny obejmuje swoim zakresem dziatania przedsi¢biorstwa
swiadczace miedzy innymi o gotowosci do rozwigzywania ewentualnych pro-
bleméw zwigzanych z zakupionym produktem. Obstuga posprzedazowa sta-
nowi atrybut wsparcia e-klienta w procesie zamykania sprzedazy. W tej fazie
oferuje si¢ miedzy innymi ustugi w postaci obstugi zwrotow, dostgpnosci do
czesci zamiennych, serwisu, montazu, napraw pogwarancyjnych, dodatkowe-
go instalowania wyposazenia, modernizacji wczesniej zakupionego produk-
tu, pomocy technicznej, reklamacji, wymiany i innych, ktére majg zapewnic
prawidlowe uzytkowanie produktow, a niekiedy ochrong¢ intereséw i zdrowia
klientow. W sytuacji wystgpienia problemow zwigzanych z obstuga e-klienta
nalezy je jak najszybciej zmierzy¢ i dokonaé analizy, a nastgpnie zidentyfiko-
wac 1 usuna¢ (Rushton, Croucher i Baker, 2014, s. 38). Tym samym elementy
potransakcyjne dotycza ustug $cisle zwigzanych z uzytkowaniem i eksploata-
cja towaru, wptywajac niewatpliwie na ksztaltowanie i utrzymywanie trwalych
relacji z klientami. To, w jaki sposob zostanie obstuzony klient po dokonaniu
transakcji, wplywa istotnie na jego zadowolenie. Elementy logistycznej obstugi
e-klienta zostaty zaprezentowane na rysunku 2.

Obszarem, ktoremu podczas logistycznej obstugi klienta poswigca si¢ naj-
wigcej uwagi, jest dokonanie transakcji. To wdwczas nastgpuje bezposredni
kontakt firmy z klientem, a wlasciwy jego przebieg istotnie ksztattuje zadowo-
lenie z oferty. RoOwnie wazne jest monitorowanie poprawnos$ci dziatan w tym
obszarze, celem eliminowania ewentualnych potknig¢ czy btedow firmy.

Niewatpliwie w dobie silnej konkurencji to obstuga klientow staje si¢
aspektem wyr6zniajacym dang firme¢ sposrdd innych. Program obstugi klienta
powinien si¢ sktada¢ z trzech zasadniczych czesci. Pierwsza cze$¢ to szczego-
towa charakterystyka elementéw obstugi klienta, o ktore nalezy zadbac jeszcze
przed przystapieniem do transakcji. Drugim sktadnikiem stanowigcym rdzen
programu jest wykaz elementow, ktore musza by¢ spetnione w trakcie trans-
akcji. Trzecig cze$cig sg elementy potransakcyjne, ktore sg szczeg6lnie waz-
ne podczas budowania dtugookresowych relacji z klientami (Michalski, 2004,
s. 455) i obslugi po-sprzedazowej. Dostosowanie poszczego6lnych elemen-
tow logistycznej obstugi klienta do oczekiwan jest wazne na kazdym etapie
$wiadczenia ustugi, dlatego istotne znaczenie ma state monitorowanie $wiad-
czonych ustug.

W literaturze mozna odnalez¢ wiele czynnikow okreslanych jako istotne
w procesie ksztattowania logistycznej obstugi klienta. Proba wskazania najwaz-
niejszych z nich dla klientéw indywidualnych handlu elektronicznego zostanie
podjeta w rozdziale piatym pracy. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze czynniki
ksztaltujace postrzeganie logistycznej obstugi determinuja zadowolenie lub nie-
zadowolenie klienta. Tym samym okazuje si¢, ze elementy, jako poszczegdl-
ne sktadowe catosci procesu obstugi, moga by¢ tozsame z jej czynnikami. Na
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N

Elementy

przed transakcja
(gromadzenie informacji)

A

\

« rozpoznanie potrzeb i preferencji klientow

« zaprojektowanie standardow obstugi klienta

« pisemne sformulowanie polityki obstugi klienta
« zaplanowanie szkolen z zakresu obstugi klienta
« struktura organizacyjna firmy

« dostepnos¢ personelu obstugujacego zamowienia

« latwos¢ nawigzywania kontaktow z firma

« procedury sktadania zamdéwienia

« ograniczenia wielkosci zamowienia

« ograniczenia w wyborze dostaw

« elastycznosé systemu

« okreslenie miernikdw monitorujacych poziom ushug

N

Elementy

transakcyjne
(realizacja zamowienia)

A

« czas cyklu zamowienia

« przygotowanie zamowienia

« dostepnos¢ zapasow

« dostepnosé substytutow

« czas reakcji na pytania klienta

» wybor mozliwosci dostaw

« czas dostawy

« czestotliwos$¢ dostaw

» niezawodno$¢ dostawy

« elastycznos¢ dostaw

« dostarczenie kompletnego zamowienia
« stan dostarczonych towarow

« informacje o statusie zamowienia

o przejrzystosc i prawidtowos¢ dokumentacji

Elementy

po transakcji
(serwis posprzedazowy)

« dostepnosé czesci zamiennych
« Serwis 1 naprawa

« procedury fakturowania

« obstuga gwarancyjna

« zasady zwrotow

« obstuga reklamacji i skarg

» wydluzone terminy gwarancji
« instalacja sprzetu u klienta

« oferowanie produktu zastepczego na czas naprawy
« §ledzenie procesu roszczeniowego
 zamiany lub wymiany produktu

« karty statego klienta

« znizki i bonusy

« doradztwo

« utylizacja zuzytych produktow i opakowan

/
\

/

Rysunek 2. Elementy logistycznej obslugi klienta

przyktad dokonujac zakupu w konkretnym e-sklepie, klient analizuje informa-
cje tam zamieszczone, zarowno dotyczace opisu produktu, jak i warunkéw do-
stawy. Z chwilg otrzymania zakupionego towaru weryfikuje informacje, ktore
moga si¢ okaza¢ nie w petni rzetelne, bowiem na przyktad materiat miat by¢ ba-
welng, a jest to poliester, natomiast dostawa byla gwarantowana w 24 godziny,

42



a przesylka dotarta po 48 godzinach od chwili zlozenia zamowienia. Zatem in-
formacja jest zarowno elementem (na tej podstawie podjeta zostata decyzja za-
kupu), jak i czynnikiem (zadowolenie lub niezadowolenia z obstugi).

Niezwykle istotny jest dostep klienta do szeroko pojetej informacji zwig-
zanej nie tylko z produktem, ale takze oferowanym standardem obstugi. Dzig-
ki dostepowi do petnej informacji klient doktadnie wie, czego oczekiwac od
przedsigbiorstwa. Kolejnym czynnikiem jest czas, ktory jest gwarantem spraw-
nosci obstlugi i zadowolenia klienta, a w konsekwencji moze prowadzi¢ do
jego lojalnosci. Niezawodno$¢ nalezy rozumie¢ jako zdolno$¢ firmy do wywig-
zywania si¢ z przyjetych termindw oraz przestrzegania standardow realizacji
zaméwienia. Z niezawodnos$cia dostaw mamy do czynienia, kiedy wszystkie
czynno$ci realizowane przez poszczegdlne podmioty tworzace sie¢ beda wyko-
nane bezblednie. Ponadto zagwarantowanie niezawodno$ci dostaw umozliwia
minimalizacj¢ zapasow, redukcje liczby reklamacji 1 zwrotow, a e-klient nie
ma potrzeby poszukiwania substytutow lub dostawcow alternatywnych. Nie-
zawodno$¢ to takze zgodno$¢ asortymentowa dostawy z zamowieniem. Nalezy
podkresli¢, ze wszelkie rozbiezno$ci w tym zakresie wywotujg straty u klienta
oraz koniecznos$¢ ztozenia przez niego kolejnego zamowienia (badz rezygna-
cji z zakupu). Pomylki zwigzane z blednym wydaniem asortymentowym moga
wynika¢ z przeklaman komunikacyjnych pomigdzy dostawca a klientem badz
by¢ powodem btedow podczas procesu kompletacji zamoéwienia. Kolejnym
czynnikiem jest gotowos$¢ i doktadno$¢ dostaw oraz jako$¢ dostarczonych pro-
duktow.

Sprawnos$¢ procesdOw komunikacji istotnie wptywa na zadowolenie e-klienta
i jest waznym elementem obstugi. Komunikacja to nic innego jak dialog migdzy
dostawcg a klientem, ktory pozwala na kontrole procesu realizacji zamdwienia.
Tym samym prawidlowa komunikacja pomigdzy stronami transakcji podnosi
walor obstugi. Standardem jest zatem biezace informowanie o stanie realiza-
cji zamoOwienia, ale takze o mogacych mie¢ miejsce opoznieniach. Tym samym
umozliwia si¢ klientom $ledzenie trasy przesytki. Szybka reakcja i wezesne po-
informowanie o powstatych utrudnieniach w realizacji zamdwienia moze nie-
watpliwie rozwigza¢ problem w sposob satysfakcjonujacy obie strony i utrzy-
mac¢ dobre i trwale relacje. Skutecznos¢ komunikacji jest na pewno mozliwa
dzigki zastosowaniu elektronicznych systeméw wymiany danych (EDI) oraz
elektronicznej identyfikacji towaréw przy uzyciu kodow kreskowych, techno-
logii RFID i innych. Rozwigzania te pozwalajg na szybki przeptyw informa-
¢ji i minimalizujg ryzyko popetnienia btgdow. Tym samym firmy zajmujace si¢
sprzedazg w internecie zobligowane sg do:
* powiadamiania o dostgpnosci towaru, ktérego zakupem jest klient zaintere-

sowany,
» przekazywania rzetelnych informacji zwigzanych z terminem dostawy,
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ISTOTA, FORMY I ROZWOJ
HANDLU ELEKTRONICZNEGO

2.1. Poczatki handlu elektronicznego

Rozwdj handlu elektronicznego jest nierozerwalnie zwigzany z powstaniem
i ewolucjg internetu’. Poczatkiem internetu'® bylo uruchomienie w Stanach
Zjednoczonych w latach 1968—1971 sieci komputerowej ARPANET (Advanced
Research Project Agency NET). ARPANET byta pierwsza na §wiecie zdecentra-
lizowang siecig umozliwiajacg zdalng komunikacje komputerowa (Konopielko,
Wotoszyn i Wytrebowicz, 2016, s. 17). Proces przeksztatcania sieci z wojsko-
wej w cywilng trwal niemal 20 lat. Opracowanie technologii ISDN (integrated
services digital network) w 1982 roku odegrato istotng role w dostgpie klien-
tow indywidualnych do internetu.

Rozwigzaniem umozliwiajacym powszechne ustugi handlu elektronicznego
byt Minitel (fr. Médium interactif par numérisation d’information teléphoni-
que), komercyjnie stosowany we Francji w latach 1982-2012 (Konopielko, Wo-
toszyn 1 Wytrebowicz, 2016, s. 13). Wykorzystywano w tym celu bezposrednie
podiaczenie do linii telefonicznych, ktore poprzez sie¢ telefoniczng taczyty sie
z serwerami innych podmiotow.

15 Uznano za Associated Press, ze od 1 czerwca 2016 roku obowigzuje pisownia stowa inter-
net tylko matg litera. W Polsce trwa ciagle dyskusja toczona wérdd jezykoznawcow na ten temat,
gdzie np. profesor Janusz Bien jest zdania, ze Internet jest nazwa wiasng konkretnej globalnej
sieci komputerowej, dlatego tez powinien by¢ pisany wielka litera. Profesor Jan Miodek twierdzi,
ze jesli mowa o migdzynarodowe;j sieci, to nalezy ja pisa¢ wielka litera, a w odniesieniu do tego,
czym dysponujemy w domu, malg. Z kolei profesorowie Jerzy Bralczyk i Andrzej Makowski
sugerujg pisanie stowa ,,internet” malg litera.

16 Internet w Encyklopedii PWN (2015) jest definiowany jako ,,0gélno$wiatowa sie¢ kom-
puterowa taczaca lokalne sieci, korzystajace z pakietowego protokotu komunikacyjnego TCP/
IP, majaca jednolite zasady adresowania i nazywania weztow (komputeréw wiaczonych do sie-
ci) oraz protokoty udostegpniania informacji”.
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W 1983 roku protokot internetowy (IP) stat si¢ jedynym zatwierdzonym
sposobem na przesytanie danych w sieci. Infrastruktura ARPANET przestala
funkcjonowaé¢ w 1990 roku, a internet juz wowczas dziatat w réznych sieciach
na wszystkich kontynentach. W Polsce pojawit si¢ w 1991 roku. ARPANET
stanowila inspiracje do tworzenia podobnych rozwigzan, jak na przyktad sie¢
CSNET (Computer Science Network), ktora byta dedykowana naukowcom nie-
posiadajacym dostepu do ARPANET. Rozne podmioty zaczety wykorzystywaé
korespondencje elektroniczng do wysylania ofert i zapytan handlowych, dzieki
opracowaniu poczty e-mail przez R. Tomlinsona (Goliszewski, 2008, s. 1). Ko-
lejng forma umozliwiajaca komunikacje staty si¢ fora internetowe.

W 1986 roku Narodowa Fundacja Nauki (NSF) uruchomita inicjatywe NSF-
-NET (National Science Foundation Network). To niewatpliwie stalo si¢ ka-
mieniem wegielnym internetu opartego na protokole TCP/IP (Transmission con-
trol protocol/internet protocol) (Garcia, 2014). Pod koniec lat 80. XX wieku
internet byl niekomercyjny, a sieci opieraty si¢ na bezptatnym wykorzystaniu
NSFNET (National Science Foundation Network) (Castells, 2003; Garcia,
2014). W 1990 roku powstat projekt nazwany WorldWideWeb oraz pierwsza
przegladarka WWW (Konopielkoi in., 2016). Pojawit si¢ rowniez hiperteksto-
wy jezyk znacznikow — standard HTML (HyperText Markup Language), bgdacy
jezykiem budowy stron internetowych, ze specyfikacjami dla ujednoliconego
formatu adresowania zasobow (informacji, danych i ustug) — URL (Uniform
Resource Locator), stosowanych w internecie i w sieciach lokalnych (W3C,
2015). Opracowano réwniez zatozenia protokotu http (Hypertext Transfer Pro-
tocol) shuzacego do przesytania dokumentow hipertekstowych.

Krokiem milowym okazata si¢ elektroniczna wymiana danych — EDI (Elec-
tronic Data Interchange)'’, ktéra zaczeta zastgpowac tradycyjng poczte i fak-
sowanie dokumentow dzigki cyfrowemu transferowi danych. Umozliwito to
partnerom handlowym plynne przekazywanie zamowien, faktur i wielu innych
transakcji bez interwencji cztowieka (Miva, 2011; Tian i Stewart, 2008). Pro-
wadzone juz w latach 90. ubieglego stulecia badania nad stosowaniem EDI
(Premkumar, Ramamurthy i Nilakanta, 1994) ujawnity duze znaczenie redukcji
kosztow transakcyjnych w upowszechnianiu tego typu rozwigzan wsrod organi-
zacji. EDI ewoluuje do dnia dzisiejszego, adaptujac si¢ do coraz nowszych sieci
i technik transmisji danych (Konopielko i in., 2016, s. 13).

Kolejnym etapem byto powstanie Naukowej i Akademickiej Sieci Kompu-
terowej (NASK). Do pierwszego potaczenia IP doszto w 1991 roku pomigdzy
Instytutem Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego a Centrum Komputerowym

17" Rozwdj narzedzi elektronicznej wymiany danych jest datowany na koniec lat 40. XX wie-
ku. Miato to zwigzek z intensyfikacja handlu migdzynarodowego po Il wojnie $wiatowej. Poczat-
kowo standardy EDI byly stosowane jedynie przez najwigksze przedsigbiorstwa, ale stopniowo
zaczely je wdraza¢ rowniez mikroprzedsigbiorstwa.
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Uniwersytetu w Kopenhadze. NASK odegrata czotowa role w rozwoju polskie-
go internetu, w ktora w 1993 roku przeksztalcit si¢ Zespot Koordynacyjny Na-
ukowych i Akademickich Sieci Komputerowych przy Uniwersytecie Warszaw-
skim (Rafa, 1999).

Ponadto rok 1991 byl czasem zniesienia restrykcji nalozonych przez NSF-
NET (National Science Foundation NET) na korzystanie z sieci. Ustanowio-
no rowniez — przy wspotudziale IBM, MCI Communication Corp. oraz Merit
Network Inc. — infrastrukture ANS (Advanced Network and Services), umoz-
liwiajaca komercyjne korzystanie z internetu z wykluczeniem wcze$niejszych
ograniczen (Tian i Stewart, 2008).

W 1993 roku stworzono jedng z pierwszych przegladarek internetowych —
Mosaic — dzigki ktorej internet stat si¢ jeszcze bardziej przystepnym medium
(Miva, 2011).

Od poczatku istnialo wiele obaw zwigzanych z zakupami internetowymi,
dlatego pracowano nad protokotami bezpieczenstwa. Jeden z nich — Secure Soc-
ket Layers (SSL) powstalt w 1994 roku, umozliwiajac bezpieczne elektroniczne
przesytanie danych (Miva, 2011; Curran, 2016). Istotng rol¢ w rozwoju dziatan
biznesowych odegral rok 1995, bowiem cala infrastruktura sieciowa przeszta
z sektora finansowanego ze $rodkow publicznych do sektora prywatnego (Bart-
czak, 2016). Wprowadzono przez Narodowa Fundacj¢ Nauki (NSF) oplaty za
rejestracje nazw domen, a ich liczba lawinowo rosta. W latach 19941995 za-
czely powstawac pierwsze firmy oferujace ustugi elektronicznych ptatnosci (Ko-
nopielko i in., 2016, s. 14).

W 1995 roku rozpoczat dziatalnos$¢ sklep Amazon.com uruchomiony pier-
wotnie jako ksiggarnia internetowa (Miva, 2011; Tian i Stewart, 2008; Da Costa,
2001; Stone, 2014). Innym waznym elektronicznym dziataniem biznesowym
byta witryna aukcyjna Ebay oraz firma Dell produkujaca sprzet komputerowy
sprzedawany bezposrednio uzytkownikowi. Firma Yahoo powstata w 1995 roku,
a trzy lata pozniej Google. W Polsce pierwszy internetowy supermarket powstat
w 1997 roku w Poznaniu, pod nazwg ToTu, ktory jednak nie przetrwat dlugo na
rynku. Rok pdzniej uruchomit swoja dziatalnos¢ Empik.com oraz rozpoczeta
funkcjonowanie globalna firma PayPal, przetwarzajaca platnosci dla dostaw-
cow on-line, witryn aukcyjnych i innych uzytkownikéw komercyjnych (Miva,
2011). Handel elektroniczny charakteryzowal niezwykty dynamizm. Wymienio-
ne wczesniej globalne firmy internetowe i towarzyszgce im sukcesy staty si¢
przyczynkiem rozwoju podobnych inwestycji. Zaczely lawinowo powstawaé
przedsigbiorstwa'®, ktore dazyly do osiagniecia swoich biznesowych celow wy-
tacznie poprzez obecno$¢ w sieci WWW (Khosrow-Pour, 2006). Intensywny
rozwoj podmiotéow funkcjonujacych w internecie doprowadzit do kryzysu skut-

18" Dotyczy to gtownie lat 2001-2002.
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kujacego licznymi upadkami firm — nastapito tak zwane peknigcie ,,banki in-
ternetowej” (burst of dat.com buble) (Tian i Stewart, 2008; Konopielko i in.,
2016). Gwaltowny przyrost udziatu firm z branzy IT na rynkach papierow war-
tosciowych, ktory spowodowat peknigcie ,,banki internetowej”, wynikat z nie-
realistycznych wycen przedsiebiorstw (Konopielko i in., 2016, s. 18). Pozostaty
na rynku jedynie te podmioty, ktoérych dziatalno$¢ pozwalala si¢ wyr6zni¢ na
tle konkurencji. W 2004 roku utworzono Rade ds. Standardow Bezpieczenstwa
majacag w zakresie obowiazkoéw ochrong danych.

Rozwoj handlu elektronicznego jest nierozerwalnie zwigzany ze stopniowym
upowszechnianiem si¢ internetu (Turban, King, Lee, Liang i Turban, 2015) jako
srodka wymiany informacji pomigdzy jego uzytkownikami. Decydujacg role
w budowaniu przewagi konkurencyjnej e-handlu odgrywaja zaawansowane
rozwigzania w zakresie infrastruktury teleinformatycznej opartej na ICT (in-
formation and communication technology), wspomagajacej procesy logistycz-
ne dzigki stosowaniu rozwigzan organizacyjno-informatycznych okreslanych
jako e-logistyka (Wieczerzycki, 2012, s. 36; Graham, Manikas i Folinas, 2013,
s. 44). Coraz wigkszy wzrost zainteresowania internetem na $wiecie, mozliwos¢
uruchamiania aplikacji sieciowych w wielu komputerach, fatwo$¢ ich uzywania
przyczynity si¢ do szybkiego przeptywu informacji i danych, a w konsekwencji
do globalizacji.

2.2. Zakres definicyjny handlu elektronicznego

Termin ,,e-commerce” zostal powszechnie zaakceptowany w Polsce, co jest
miedzy innymi wynikiem mody na anglicyzmy. ,,E-commerce” to skrot od elec-
tronic commerce, w ttumaczeniu na jezyk polski — handel elektroniczny. Jest
pojeciem stworzonym przez IBM i wprowadzonym do uzytku w 1997 roku®.
W Polsce stosuje si¢ go przemiennie z okre$leniem e-handel, czy handel on-line
i tak tez bedzie zamiennie uzywany w pracy.

Pomimo wszechobecnosci handlu elektronicznego, stowo ,,e-commerce” jest
czesto rozumiane w sposob niejasny. Dla niektorych osob e-handel jest rowno-
znaczny z kupowaniem rzeczy on-line, podczas gdy dla innych stanowi duzo
szerszy zakres dziatan, w tym zakupy on-line produktow fizycznych (odziez,
ksigzki), cyfrowych (e-booki, aplikacje, gry) oraz ustug (bilety, ubezpieczenia,
konsultacje). Istotne znaczenie majg rowniez platnos$¢ on-line, media spotecz-
nosciowe czy filmy na YouTube oraz wiele innych. Bioragc zatem pod uwage

Y Niektore zrodla podaja, ze miato to miejsce juz w 1995 roku (Szymanski, 2013).
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szeroki zakres dziatan w handlu elektronicznym, nic dziwnego, ze jednoznaczna
definicja nie jest oczywista.

Trudnosci z doktadnym sprecyzowaniem pojecia handel elektroniczny
wynikaja ze specyfiki omawianej sfery, ktora podlega istotnym przeobraze-
niom. Kluczowy wptyw niewatpliwie maja rozwijajace si¢ nieustannie techno-
logie informacyjne. Skonstruowanie merytorycznie prawidlowej definicji han-
dlu elektronicznego utrudnia, wystepujace powszechnie w literaturze zjawisko
utozsamiania e-handlu z pojgciami pokrewnymi, takimi jak: e-biznes czy e-go-
spodarka (Malecki i Moriset, 2008; Piecuch i Szajna, 2012). Oba pojecia sg
szersze, a B. Gregor i M. Stawiszynski (2002, s. 77) przedstawili ich hierarchie
W nastepujacy sposob: ,,e-gospodarka > e-biznes > e-commerce”. Dodatkowo
wszystkie wskazane powyzej pojecia sg zwigzane z wykorzystaniem nowych
technologii informacyjnych i komunikacyjnych w dzialalnosci gospodar-
czej. Zatem rozrozniajac pokrewne pojecia, nalezy przyja¢ za W. Chmielarzem
(2007), ze handel elektroniczny stanowi cze$¢ biznesu elektronicznego, ktory
z kolei jest podzbiorem gospodarki elektronicznej, natomiast czgscia e-handlu
jest przedsiebiorstwo elektroniczne (rysunek 3).

Gospodarka elektroniczna® (e-economy, electronic economy) jest tym sa-
mym miejscem prowadzenia dziatalnosci, gdzie realizowane sg transakcje i na-
wigzywane bezposrednie kontakty pomigdzy poszczegdlnymi jej uczestnika-
mi. Procesy te moga by¢ powigzane z podobnymi dziataniami, ktére zachodza
na tradycyjnym rynku, pomimo Ze sa od nich niezlezane (Brzozowska-Wos,
2014). Biznes elektroniczny (e-business, electronic business) dotyczy natomiast
wzajemnej komunikacji zachodzacej pomiedzy réznymi uczestnikami rynku
w mediach elektronicznych (Cellary, 2000, s. 8). Jest przedsigwzigciem interne-
towym oznaczajacym nie tylko kupno i sprzedaz on-line (Strauss i Frost, 2016),
ale rowniez inne formy dziatalno$ci handlowej on-line, zawigzane migedzy inny-
mi z produkcja, logistyka czy obstuga klienta (Brzozowska-Wo$, 2014). Zatem
utworzenie strony internetowej nie moze by¢ traktowane jako biznes elektro-
niczny, stanowi bowiem jedynie wstgp do niego. Nastepnie nalezy na witrynie
internetowej udostepnic¢ klientowi mozliwos¢ ztozenia zamowienia oraz doko-
nania wyboru zaptaty za produkt. Kolejnym etapem jest zaoferowanie dostawy
zamoOwienia. Ostatni krok to dostarczenie klientowi narzedzi wspomagajacych
go w przeprowadzaniu i optymalizacji zakupow.

W gospodarce elektronicznej niewatpliwie glownym miejscem, gdzie spoty-
kaja si¢ sprzedawcy i kupujacy, sa sklepy internetowe, a ich ostateczny ksztalt
zalezy przede wszystkim od rodzaju oferowanych towarow i ustug.

2 Gospodarka elektroniczna jest niekiedy nazywana ,,gospodarka cyfrows” (digital econo-
my), ,cyberekonomia”, gospodarkg internetowa lub ,,nowa ekonomig” (Hartman, Sifonis i Kador,
2001, s. XVIII).
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Rysunek 3. Relacje pomiedzy pojeciami zwigzanymi z e-biznesem
i handlem elektronicznym
Zrodto: (Chmielarz, 2007, s. 29).

Dokonujac przegladu literatury, nasuwa si¢ wniosek, ze migdzynarodowe or-
ganizacje, agencje badawcze, przedsicbiorstwa, autorzy artykutéw czy naukow-
cy proponujg roézne definicje, w mniejszym badz wigkszym zakresie zblizone
do siebie. W tabeli 2 zostaly zaprezentowane chronologicznie wybrane defi-
nicje, w ktorych pojawiajg si¢ nowe obszary, niedefiniowane wczesniej przez
autorow (co zostato wyttluszczone w tekscie). Istnieje szereg definicji podkre-
slajacych ekonomiczne aspekty tego przedsigwzigcia. A. Malachowski (2005,
s. 25) uwaza, ze jest to dzialalno$¢ prowadzona za pomocg i (lub) w przestrzeni
medidéw elektronicznych na wtasny rachunek, generujaca przychody, prowadza-
ca do osiggnigcia zysku. Jest to forma dziatalnosci opartej na wykorzystaniu
technologii internetowo-komputerowych oraz zasob6éw informacji i wiedzy.

Dla Ph. Kotlera, G. Armstronga, J. Saundersa i V. Wong (2002) e-handel to
procesy kupna i sprzedazy wspierane przez urzadzenia elektroniczne obejmuja-
ce telefon, faks, telewizje¢ czy internet.

Handel elektroniczny jest procesem zakupu produktu przy wykorzystaniu in-
ternetu jako $rodka laczacego klienta z przedsiebiorstwem. Mozna go réwniez
zdefiniowac¢ jako transakcje elektroniczne, dla ktorych sie¢ stanowi miejsce wy-
miany informacji, uslhug i towaréw, obejmujac relacje firmy z jego otoczeniem
rynkowym (Brzozowska-Wos, 2014, s. 8).

E-handel w ujeciu W. Wieczerzyckiego (2012, s. 43) jest pojgciem pierwot-
nym dla e-biznesu i oznacza dostep do klientow przez sie¢, co w konsekwencji
ma sprzyja¢ wzrostowi popytu na oferowane produkty i ustugi (Ying, Wanga,
Ray, Zhongb i Huanga, 2016).
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Tabela 2. Zestawienie wybranych definicji pojecia ,,handel elektroniczny”

Autor Definicja pojecia
R. Kalakota i A.B. Whin- kupno i sprzedaz produktow i informacji w internecie
ston (1997)
A. Hartman, J. Sifonis to przedsigwzigcie skupiajace si¢ wokot pojedynczych transakeji

i J. Kadorto (2001, s. 18) wykorzystujacych sie¢, jako medium wymiany, obejmuje rela-
cje pomigdzy przedsigbiorstwami (business-to-business, B2B),
jak 1 pomiedzy przedsigbiorstwem i konsumentem (business-to-
-consumer, B2C)

Ph. Kotler, G. Armstrong, procesy kupna i sprzedazy wspierane przez urzadzenia elektro-
J. Saunders i V. Wong niczne obejmujace telefon, faks, telewizje czy internet

(2002)

OECD (2002) sprzedaz lub kupno dobr i ustug pomigdzy partnerami bizneso-

wymi, gospodarstwami domowymi, osobami indywidualnymi,
rzadami i innymi publicznymi i prywatnymi organizacjami pro-
wadzone przez sieci komputerowe; dobra sa zamawiane przez
te sieci, przy czym oplata i czynno$ci zwiazane z dostawa
dobr lub ustug moga si¢ odbywaé¢ w ramach sieci (on-line) jak
i poza nig (off-line)

A. Matachowski (2005, dziatalno$¢ prowadzona za pomoca i (lub) w przestrzeni me-
s. 25) diow elektronicznych na wlasny rachunek, generujaca przycho-
dy, prowadzaca do osiagniecia zysku

Glowny Urzad Statystyczny | transakcje przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP
i przez inne sieci komputerowe; towary i ustugi sa zamawiane
przez te sieci, ale ptatnos$¢ i ostateczna dostawa zamowionego to-
waru lub ushugi moga by¢ dokonane w sieci lub poza siecia

D. Chaffey (2016, s. 13) wszystkie przeprowadzane w formie elektronicznej transak-
cje pomiedzy organizacjg a strong trzecig

Zrodto: Na podstawie przywotanych w tabeli pozycji.

Szeroko stosowana jest definicja Organizacji Wspolpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD, 2002) opisujgca handel elektroniczny jako sprzedaz lub
kupno dobr i ustug pomiedzy partnerami biznesowymi i innymi podmiotami
przez sieci komputerowe.

Stownik jezyka polskiego PWN (2015) definiuje przedmiotowe pojecie
jako: ,,handel za posrednictwem internetu”, odnoszac si¢ do transakcji towa-
row i ustug poprzez lacznos¢ elektroniczng. Wsrod wielu definicji mozna
wskaza¢ cechy wspoélne, a najczesciej wystepujace zwigzki dotycza sieci tele-
informatycznej, handlu w ujeciu funkcjonalnym, zwigzanym z posrednictwem
W wymianie towarowe;.

Wtasng definicje handlu elektronicznego sformutowat rowniez Glowny
Urzad Statystyczny (GUS), uznajac, ze sa to ,.transakcje przeprowadzone przez
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Rysunek 6. Schemat procesu zakupowego w handlu elektronicznym



Klienci otrzymuja potwierdzenie dokonania zakupu mailem wraz z informa-
cjami o cenie i warunkach dostawy.

Ostatnim etapem procesu zakupowego jest odbior produktu oraz obstuga
posprzedazowa klienta. Jednym z czynnikow sukcesu jest zdolnos¢ do skutecz-
nego i sprawnego naprawiania ewentualnych nieprawidtowosci. Skuteczne ra-
dzenie sobie z wystepujacymi btedami pozwala unikna¢ negatywnych skutkow,
takich jak zmiana sprzedawcy przez kupujacego, zaprzestanie dokonywania
zakupow on-line czy rozpowszechnianie negatywnych opinii. Negatywne opi-
nie o produkcie w sieci rozprzestrzeniajg si¢ szybciej niz podczas tradycyjnej
sprzedazy (Sousa i Voss, 2009). Klienci charakteryzuja si¢ wigksza sklonno$cia
do ponawiania zakupu u dostawcy, ktoérego znajg i z ktérego ustug juz korzy-
stali. W przedsigbiorstwach stosuje si¢ rozne dziatania, aby przyciagna¢ klienta
i sprawi¢, by byt lojalny (Jiang, Jun, i Yang, 2016; Zhang, Huang, Yan i Wang,
2015). Najczesciej wykorzystywanym instrumentem jest program lojalno$cio-
wy, poprzez ktory nagradza si¢ klientow za dokonywanie zakupdéw. Progra-
my lojalnosciowe tworza przewage konkurencyjna, pozytywnie wptywajac
na wzrost wielkosci sprzedazy, bedac narzedziem budowania blizszej wigzi
pomiedzy klientami a marka (Khan, 2014). Doswiadczenie klientow (custo-
mer experience) powstaje na kazdym etapie procesu podejmowania decyzji
nabywczych oraz podczas konsumpcji. Jest suma wszystkich doswiadczen
klienta, ktore nabywa w kontakcie z firma, jej pracownikami, reklama, strong
internetowg oraz wszelkimi innymi narzedziami pozwalajagcymi budowa¢ dhu-
gotrwale relacje.

Nalezy rowniez pamigta¢ o witrynie sklepowej, bowiem samo jej zaprojek-
towanie nie jest wystarczajace. Przedsigbiorstwo powinno zadba¢ o sprawnos¢
serwisu na kazdym etapie procesu zakupowego. Poniewaz w sieci nie wystgpu-
ja bezposrednie kontakty interpersonalne pomiedzy kupujacym i sprzedajgcym,
funkcjonalno$¢ serwisu internetowego odgrywa istotng role. Latwosé uzytko-
wania jest wazna zwlaszcza ze wzgledu na nowych uzytkownikoéw. Ten ele-
ment obejmuje migdzy innymi przejrzysty dostep do informacji, intuicyjnosé
czy prosty sposob sktadania zamowien. Strona internetowa powinna by¢ czytel-
na i wzbudza¢ zaufanie. Pierwsze wrazenie po wejsciu klienta na strong firmy
moze mie¢ istotny wptyw na dalsze jego dziatania i decyzje zakupowe (Kassim
i Abdullah, 2010).

Klienci, dysponujac technologia mobilng, oczekujg coraz wigkszej elastycz-
nosci w dostepie do towardw i ustug oraz mozliwosci w wyborze kanatu do-
stepu do nich. Tym samym pozytywne doswiadczenia klientow w procesach
zakupowych stajg si¢ kluczowym wyzwaniem dla przedsigbiorstw. Mnogos¢
kanatéw i mediow, do ktoérych ma dostep wspotczesny konsument, prowadzi
do wyraznego wzrostu liczby punktow styku z markami. To z kolei, jak okre-
slaja B. Gregor, B. Gotwald-Feja i A. Laszkiewicz (2017, s. 122), sprawia, ze
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,»wspolczesne wedrowki klientow (customer journey) staja si¢ coraz bardziej
ztozone 1 amorficzne”. Doswiadczenia konsumentow ksztaltujg odczucia o cha-
rakterze poznawczym, emocjonalnym, zmystowym i spotecznym.

Nalezy pamigtac, zeby sprzedaz omnikanatowa uwzglednia potrzeby klien-
tow na poszczeg6lnych etapach $ciezki zakupowej klienta i jednoczesnie jest
kosztowo efektywna dla przedsigbiorstwa. Tym samym modele hybrydowe, 13-
czac kanaty tradycyjny, elektroniczny i mobilny, musza swoje wysitki koncen-
trowa¢ na budowaniu pozytywnych doswiadczen.

E-handel zapewnia przewage w stosunku do handlu tradycyjnego w odnie-
sieniu do wielu aspektow. Dotycza one przede wszystkim mozliwo$ci komuni-
kowania si¢ na odlegtos$¢, wysokiej elastycznosci produkcji, mozliwosci elimi-
nacji ogniw posrednich w tancuchu wartosci czy swobody w zakresie dostepu
do rynku $wiatowego. Minusem w poréwnaniu do handlu tradycyjnego pozo-
staje ograniczony dostgp do infrastruktury* (Chmielarz, 2007, s. 15), cho¢ i to
si¢ wyraznie zmienia.

Sklepy funkcjonujace w tradycyjnym ujeciu — stacjonarne — nie dysponuja
wiedzg dotyczaca ilosci czasu spedzonego przez klienta przy kasie, nie wie-
dza réwniez, kiedy on sklep opuszcza. Tymczasem jest to wiedza, ktérg maja
wlasciciele sklepow internetowych, co daje im niewatpliwie istotng przewa-
ge pod tym wzgledem. Zatem internet oferuje nowe mozliwosci (Turban 1 in.,
2015), pozwalajac chociazby sledzi¢ indywidualne zachowania uzytkowni-
koéw stron internetowych i na tej podstawie dostosowywac komunikaty. Atu-
tem e-handlu jest mozliwo$¢ dotarcia do niemal kazdego klienta, co nie jest
mozliwe w przypadku placowek stacjonarnych, zwlaszcza zlokalizowanych
w odleglych wiejskich obszarach. Ograniczeniami mogg by¢ takze, poza sama
dostepnoscig internetu — brak mozliwosci bezposredniego zobaczenia zama-
wianego towaru przed dokonaniem zakupu oraz koszty zwiazane z jego do-
starczeniem. Fakt, ze wyszukiwanie w internecie jest stosunkowo tatwe, czyni
handel on-line atrakcyjnym dla szerokiego asortymentu produktow. Wyko-
rzystanie technologii mobilnych stanowi dodatkowy czynnik wptywajacy na
atrakcyjnos¢ i wygode handlu on-line.

Zakupy przez internet, w przeciwienstwie do handlu tradycyjnego, sa nie-
rozerwalnie zwigzane z dostawg do ostatecznego klienta lub do wskazanego
punktu odbioru przesylek. Jest to niewatpliwie najbardziej skomplikowany
i kosztowny proces z racji duzego rozdrobnienia i trudnosci w obstudze klien-
tow indywidualnych. Wigze si¢ to przede wszystkim z logistyka dystrybucji
i fizycznym dostarczeniem towaru, nazywanym problemem dostaw ostatniej

3¢ Jak wynika z raportu brytyjskiej firmy Cable.co.uk., Polska ma jedno z najwolniejszych
potaczen internetowych wérdd panstw Unii Europejskiej. Pod wzgledem szybkosci potaczenia
Polska znajduje si¢ na 21. miejscu w Unii Europejskiej i jest przedostatnia w Europie Srodkowo-
Wschodniej (36. miejsce na $wiecie) (PAP, 2017).
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mili lub logistyka ostatniej mili*’ (Punakivi i Tanskanen, 2002; Lee i Whang,

2001; Song, Cherrett, McLeod i Guan, 2009). Tym bardziej szczegdlnego

znaczenia nabiera logistyka ostatniej mili w kontek$cie handlu elektroniczne-

go (Gajewska, 2009; Dutko, 2016; Kawa 2017a; Chodak i Leczek, 2014). Na
sukces przedsigbiorstw funkcjonujacych w tym obszarze w znacznym stopniu
wplywa sprawna realizacja procesow logistycznych. Testowane sg rozne nowe
formy, jak na przyktad dostawy bezposrednio do bagaznika samochodu, do lo-
déwkomatow (artykutu spozywceze) czy przy pomocy dronéow (Amazon). Popu-
larno$¢ zakupow internetowych determinuje wzrost liczby drobnych przesytek,
wzmagajac rozwoj firm logistycznych, zwlaszcza kurierskich i operatorow logi-
stycznych. Popularno$¢ zakupow elektronicznych sprzyja rozwojowi placowek,
gdzie mozna odebra¢ przesytke osobiscie. Coraz wigksza grupa klientow wy-
biera paczkomaty z racji ich dostepnosci dwadzie$cia cztery godziny na dobe
przez siedem dni w tygodniu. Dodatkowo istotne znaczenie majg inne mozli-
wosci odbioru, jak: paczka w Ruchu, odbidr przesytek na stacjach paliw czy

w innych placowkach znajdujacych si¢ na liscie dostepnych miejsc, ktore moze

wybra¢ klient. Kupujacy wybiera zatem punkt, ktérego dogodnos¢ lokalizacyjna

i godziny otwarcia nie generuja nadmiernego jego zaangazowania (np. kiedy

kurier ma dostarczy¢ przesytke w okreslonym oknie czasowym, a adresat jest

wtedy w pracy).

W zwigzku z rosngcymi wymaganiami konsumentow dotyczacymi obstu-
gi logistycznej na rynku istnieje wiele firm realizujacych przesyltki kurierskie.
Mozna je podzieli¢ ogdlnie na:

* kurierow odbierajacych przesytke od nadawcy i bezposrednio dostarczaja-
cych ja klientowi koncowemu lub do punktu odbioru;

* kurierow tak zwanych ekspresowych, ktorzy odbieraja przesytke od nadaw-
cy, nastepnie przewoza ja do terminala, gdzie jest poddawana procesowi sor-
towania, nastepnie jest wysylana do innych terminali, skad dopiero wyrusza
do odbiorcy;

* ushugi pocztowe (Rydzykowski, 2011).

Specyfika obstugi przesytek internetowych determinuje potrzebe transportu
i dystrybucji wielu kategorii produktowych®®, o r6znych gabarytach, wadze (Za-
lewska-Turzynska, 2014) i czestotliwosci. Handel elektroniczny charakteryzuje
duza réznorodnos¢, sprowadzajaca si¢ migdzy innymi do rozproszenia geogra-

37, Ostatnia mila” oznacza doreczanie przesytki klientowi koncowemu. Uwaza sie ten etap

za najbardziej kosztowny w calym procesie logistycznym, z racji konieczno$ci dotarcia bezpo-
srednio do odbiorcy, ktorego niekiedy trudno zasta¢ w standardowych godzinach pracy kuriera.

3% Produkty znajdujace sie w ofercie handlu elektronicznego, podobnie jak w przypadku han-
dlu tradycyjnego, dzielg si¢ na materialne (sa to dobra fizyczne, ktére musza zosta¢ dostarczone
klientowi) oraz niematerialne (jak na przyktad pliki muzyczne czy e-booki wysytane bezposred-
nio w formie elektronicznej).
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ficznego miejsc wytwarzania lub przetwarzania, zmiany struktury dystrybucji
czy komunikacji z klientem. Z tego powodu coraz trudniej jest pojedynczemu
przedsigbiorstwu wykonywac¢ wszystkie operacje logistyczne, co wigcej, niejed-
nokrotnie samodzielna ich realizacja przestaje mie¢ uzasadnienie ekonomicz-
ne. W zwigzku z powyzszym wiele przedsigbiorstw koncentruje si¢ na swoich
kluczowych kompetencjach, a procesy logistyczne zleca na zewngtrz wyspecja-
lizowanym podmiotom. To powoduje, ze branza uslug logistycznych nabiera
szczegblnego znaczenia, preznie si¢ rozwijajac (Kawa, 2017). Obszar badawczy
dotyczacy operatoréw logistycznych jest juz w literaturze od lat analizowany
(Delfmann i in., 2002; Cahill, Goldsby, Knemeyer i Wallenburg, 2010; Kawa,
2014, 2017; Chodak 2014; Wynstra, Spring i Schoenherr, 2015; Cichosz, Golds-
by, Knemeyer i Taylor, 2017; Gulc, 2017). Brakuje natomiast szerokiego spoj-
rzenia na obstuge logistyczng klienta indywidualnego, w ktorej ustugodawcy
logistyczni odgrywaja bardzo istotna role.

Outsourcing (outside-resource-using) nalezy rozumie¢ jako proces wydziela-
nia ze struktur przedsigbiorstwa funkcji 1 przekazywania ich do realizacji pod-
miotom zewngetrznym. Operatorzy logistyczni sg gotowi na mozliwos$¢ przejecia
od sklepu internetowego calosci procesow logistycznych — poczawszy od za-
inicjowania zamowienia, proces kompletacji, az po wystanie towaru i obstuge
ptatno$ci® (fulfilment). Kiedy za dostawe towaru odpowiada firma spedycyjna,
sprzedawca nie ma z klientem fizycznego kontaktu, nie ma potrzeby réwniez
magazynowania produktow, co jest uzaleznione od rodzaju zakontraktowanych
dziatan w ramach umowy ze spedytorem. Poza ceng strony wymiany okreslaja
rowniez ilos¢ 1 jako$¢ przedmiotu umowy, a swoje ustalenia formalizuja w po-
staci kontraktu. Mamy zatem do czynienia z konieczno$cia wyboru wiasciwego
kontrahenta, ustalenia wszelkich warunkéw wspotpracy, a nastgpnie z potrzeba
monitorowania jej efektow i wzajemnych rozliczen. Tym samym partnerskie
relacje i wspotpraca z profesjonalnym operatorem logistycznym, ktory oferuje
warto$¢ dodang, moze przynies¢ wymierne efekty. Dzigki temu podmiot gwa-
rantuje kompleksowa obstuge, natomiast koszty ponoszone przez klienta malejg
przy jednoczesnym wzroscie uzyteczno$ci ushugi.

Przedsigbiorstwa dostrzegly w outsourcingu mozliwosci lepszego skoncen-
trowania si¢ na swoich gtdéwnych kompetencjach, wyznaczajac w ramach dzia-
talnosci wykonywanie we wlasnym zakresie tych czynnosci, ktore w najlepszy

3 Jest ustuga polegajaca na przejeciu proceséw logistycznych podmiotu funkcjonujgcego
w handlu elektronicznym przez zewnetrznego operatora. Operator zarzgdza wszystkimi procesa-
mi magazynowymi i trafiaja tam towary zamowione przez sprzedawce. Zatem w imieniu klienta
operatorzy przyjma dostawy do magazynu, zarzadzaja zapasami, dokonujg inwentaryzacji, przyj-
muja zamowienia, przygotowuja przesytki, dokumenty i wysylaja zamowiony towar, zajmujg si¢
obstuga zwrotéw oraz podejmuja wspolprace z firmami przewozowymi. Zadaniem operatora jest
przygotowanie raportu ze swojej dziatalnosci na rzecz klienta.
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sposob przetoza si¢ na sukces (Kisperska-Moron, 2009, s. 80). Zasadnicza kwe-
stig staje si¢ zapewnienie optymalnej wielko$ci powierzchni magazynowej sta-
nowiacej zaplecze dla oferowanych na stronie internetowej produktow. W takim
przypadku rolg operatora logistycznego jest zakontraktowanie takiej powierzch-
ni magazynowej, ktora zapewni firmie rozw6j i wzrost obrotow. Jednoczes$nie
kazdy podmiot ma prawa w dazeniu do osiggania wyznaczonego celu i podziatu
korzysci z synergicznych aspektow wspotdziatania (Pisarek 1 Witkowski, 2017).
Oprocz wielu pozytywnych aspektow prowadzenia dziatalnosci on-line ist-
niejg rowniez wady i bariery, o ktorych nalezy pamigta¢ (Gostomski i Michatow-
ski, 2014; Bartczak, 2016). Wiele przedsigbiorstw nie jest w stanie dostosowy-
wac swojej oferty do nieustannie rosngcych wymagan klientow czy uwzglednia¢
obowigzujacych przepisow w swojej dziatalnosci, przede wszystkim ze wzgle-
du na wysokie koszty ich realizacji. Odnoszac si¢ do barier rozwoju e-handlu,
istotne sg takze duze wahania popytu utrudniajace, poza planowaniem zapasow,
rowniez zatrudnienie odpowiedniej liczby niezbgdnych pracownikow. W konse-
kwencji moze to prowadzi¢ do niewywigzywania si¢ terminowego z zamowien,
zwlaszcza w okresach okotoswiatecznych. Czes¢ e-sklepow, planujac stany ma-
gazynowe, kieruje si¢ intuicjg oraz dotychczasowym doswiadczeniem. Dodatko-
wo dla niektoérych podmiotow charakterystyczne rozdrobnienie zaméwien moze
generowac problemy zwigzane z dostarczeniem towarow do klientow z racji
drogich i mato ré6znorodnych sposobow dostaw, ktére majg w swojej ofercie, co
moze istotnie wptywac na jakos¢ obstugi (Kawa, 2014; Izakowski, 2015).
Rosngca liczba internautow, wprowadzenie zakazu handlu tradycyjne-
go w Polsce w wybrane niedziele, inwestycje marek w dziatalnos¢ e-handlu,
omnikanatowo$¢, zaawansowane systemy informatyczne, sztuczna inteligencja
i popularnos¢ personalizacji oraz upowszechnienie uzywania smartfonéw do
wykonywania za ich posrednictwem zakupow on-line to gtowne cechy handlu
elektronicznego w Polsce (Interaktywnie.com, 2018). Z kolei transformacja
zwigzana z internetem rzeczy, wirtualng rzeczywistoscig, robotami, dronami,
drukarkami 3D oraz wspoldzieleniem narzuca konieczno$¢ zmian w postrzega-
niu procesow i zjawisk (Kolasinska-Morawska i Brzozowska, 2017, s. 482). Bez
watpienia wykorzystanie potencjatu Big Data*® pozwala na kompleksowe ana-
lizy zachowan konsumentow w sieci. Coraz czgsciej ograniczenia nie wynikajg
zatem z braku danych i wiedzy, lecz sa zwigzane z niemozliwo$cig ich przyswa-
jania i wykorzystywania w praktyce (Porter i Heppelmann, 2018, s. 56). Roz-
szerzona rzeczywisto$¢, na ktora zwracajg uwage migdzy innymi M.R. Por-
ter i J.E. Heppelmann (2018), laczac atuty ludzi i maszyn, istotnie zwigksza
tworzong warto$¢ i oddziatuje na sposob konkurowania. Prowadzone analizy

40 Termin nie zostal przetlumaczony na jezyk polski, odnoszacy si¢ do duzych i réznorod-

nych zbioréw danych, ktorych analiza jest bardzo trudna. Pozyskanie informacji w ten sposob jest
warto$ciowe i moze prowadzi¢ do zdobycia nowej wiedzy.
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Tabela 15. Oczekiwania wobec dokonywania regularnych zakupéw u danego

sprzedawcy
Odpowiedzi L;lc::c,b- Procent
Znizka dla stalego klienta 552 46,08
Darmowa dostawy 498 41,57
Nie dokonuje regularnych/czgstych zakupow u jednego sprzedawcy 446 37,23
Bonusy 337 28,13
Opust z tytutu kwoty transakcji 156 13,02
Zindywidualizowane oferty 97 8,10
Niczego nie oczekuje 88 7,35
Specjalne opakowanie 46 3,84
Wysyltki newsletterow 45 3,76

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.

z lojalnoscia klientow. Wszystkie sze$¢ zmiennych, z wyjatkiem ceny, odnosi si¢
do wymiaréw jakosci e-ustug. Z kolei H.J. Yen i K.P. Gwinner (2003), wskazali,
ze cztery czynniki jako$ci e-ustug: postrzegana kontrola, wygoda, wydajnosc¢
1 wydajno$¢ technologii, majg wyrazny i pozytywny wpltyw na lojalnos¢ klienta.

Z lojalnoscia klientow skorelowana jest istotnie (tau = 0,0417) ocena szero-
kiej oferty asortymentowej. Istotne korelacje z lojalnoscig stwierdzono rowniez
w przypadku ocen: dostgpne sposoby platnosci, mozliwos$¢ zakupu zindywidu-
alizowanych produktoéw, bonusy 1 znizki oraz profesjonalizm obstugi (tabela 16).

Tabela 16. Zwiazek deklarowanej lojalnosci wobec sklepow internetowych
z wygoda dokonywania zakup6éw w sklepie internetowym

Odpowiedzi tau )
Szczegdtowy opis rozmiardw i kolorow odziezy/obuwia 0,0313 0,1046
Szeroka oferta asortymentowa (rozmiary, kolory, jakos¢) 0,0417 0,0305
Wysoka jakos¢ zdje¢ prezentujacych produkty 0,0143 0,4580
Informacje o produkcie (material, eksploatacja) —-0,0050 0,7967
Procedura skladania zamowienia 0,0532 0,0058
Jasno$¢ wyboru dostawy i jej kosztow 0,0305 0,1137
Dostepne sposoby platnosci 0,1009 <0,0001
Mozliwo$¢ zakupu zindywidualizowanych produktow 0,0621 0,0013
Bonusy i znizki 0,1131 <0,0001
Profesjonalizm obstugi 0,0545 0,0048
Opinie i komentarze innych klientow 0,0318 0,0997
Inne —0,0485 0,3190

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.
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Wykazane zwigzki wyraznie okreslajg przywigzywanie przez kupujacych
duzej wagi do $wiadczonej przez firmy obstugi logistycznej. Zadowalanie e-
-klientow jest z kolei sumg zdobytych pozytywnych do$wiadczen zakupowych
(tabela 17).

Tabela 17. Zwiazek deklarowanej lojalnosci wobec sklepéw internetowych
z powodami dokonywania zakupéw w internecie

Odpowiedzi tau D
Dostepnos¢ 24h 0,1029 <0,0001
Atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach stacjonarnych 0,0824 <0,0001
Latwo$¢ poréwnania konkurencyjnych ofert 0,0417 0,0326
Wigkszy asortyment niz w sklepach stacjonarnych 0,1539 <0,0001
Mozliwo$¢ wyboru sposobu dostarczenia produktu 0,1232 <0,0001
Dostepnos¢ roznych form ptatnosci 0,1278 <0,0001
Szybkos¢ dokonania zakupow 0,1780 <0,0001
Liczne promocje 0,1287 <0,0001
Wigksza liczba informacji o produktach 0,1259 <0,0001
Czas na podjecie decyzji zakupowej 0,1220 <0,0001
Mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru 0,1477 <0,0001
Znizki dla statych klientow 0,1507 <0,0001
Mozliwo$¢ zbierania punktow za zakupy 0,1026 <0,0001
Oszczedno$é czasu 0,1101 <0,0001
Przyjemnos¢ zakupow 0,1768 <0,0001
Wygoda 0,1441 <0,0001
Dostep do oferty sklepéw na catym $wiecie 0,1613 <0,0001
Anonimowos¢ 0,0200 0,3108
Zakupy bez koniecznosci wychodzenia z domu 0,1095 <0,0001
Brak konieczno$ci kontaktéw personalnych 0,0350 0,0762
Inne 0,0685 0,1849

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.

Lojalni klienci stanowig niewatpliwie zrodto regularnych dochodéw przed-
siebiorstwa. Ich zadowolenie odzwierciedla roéwniez to, jak oceniajg jakosc¢ i po-
strzegane wartosci danego produktu. Korelacje wykazaty, ze im wyzej klienci
oceniali powody dokonywania zakupdw, tym bardziej byli lojalnymi klientami
wedlug wlasnej deklaracji.

Istotne korelacje z lojalnoscia stwierdzono w przypadku odpowiedzi: brak
wlasciwego przeptywu informacji z dostawcami, niekompetencja pracownikow,
niskiej jakosci zdjecia prezentujgce towar, niestownos$¢ deklarowanych ustalen,
ograniczona mozliwo$s¢ wyboru dostaw do klienta, wygorowane optaty doty-
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czace dostaw, nieterminowos¢ dostaw, brak jasnych zasad obstugi reklamacji/
skarg/zwrotow 1 stwarzanie klientowi trudnosci zwigzanych z przyjmowaniem
zwrotow/wymiang produktow (tabela 18).

Tabela 18. Zwiazek deklarowanej lojalnosci wobec sklepéw internetowych
z jakoScia obstugi klienta

Odpowiedzi tau y/

Brak wtasciwego przeptywu informacji z dostawcami 0,0572 0,0033
Problemy komunikacyjne 0,0080 0,6789
Zawilos¢ formularzy sktadania zamowien 0,0169 0,3847
Niekompetencja pracownikow 0,0576 0,0031
Niskiej jakosci zdjecia prezentujace towar 0,0531 0,0065
Brak produktéw w sklepie -0,0036 0,8537
Wydluzajacy si¢ czas realizacji zamowienia 0,0228 0,2429
Niestownos¢ deklarowanych ustalen 0,0501 0,0104
Ograniczona mozliwo$¢ wyboru dostaw do klienta 0,0622 0,0014
Wygoérowane optaty dotyczace dostaw 0,0491 0,0119
Nieterminowos$¢ dostaw 0,0390 0,0458
Brak jasnych zasad obstugi reklamacji/skarg/zwrotow 0,0835 | <0,0001
Stwarzanie klientowi trudnosci zwigzanych z przyjmowaniem zwro- 0,0976 | <0,0001
tow/ wymiang produktow

Inne 0,0078 0,8786

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.

Zatem wyniki uzyskanych badan, pozwalaja na przyjecie hipotezy trzeciej
(H3), mowiacej o tym, ze: im wyzszy stopien zadowolenia z logistycznej obstu-
gi, tym wyzsza lojalnosé e-klienta wobec zakupow elektronicznych.

O ile zadowolenie klienta z wysokiej jakosci logistycznej obstugi §wiad-
czonej przez firme¢ moze by¢ oczywiste, to juz lojalnos¢ wobec tej firmy
oczywista nie jest. Klient moze by¢ zadowolony z obstugi, ale moze tez do-
konywa¢ zakupu w innych sklepach. W pracy podjgto probe sprawdzenia
istotnosci zwigzkow deklarowanej lojalnosci z zadowoleniem z dotychczas
doswiadczonej obstugi klienta i przewidywanymi przysztymi wydatkami oraz
jakoscia ustug kurierskich (tabela 19). Nie stwierdzono jednak zadnych istot-
nych zwigzkow.

Jedno z pytan w kwestionariuszu ankietowym dotyczyto dziatan sklepu, kto-
re moga negatywnie wptywaé na postrzeganie obstugi (tabela 20). Najczesciej
podkreslane przez klientdow byly problemy komunikacyjne, brak wlasciwego
przeptywu informacji oraz nieterminowo$¢ dostaw. Jako najmniej istotne czyn-
niki byty z kolei wskazywane: ograniczona mozliwo$¢ wyboru dostaw i niskiej
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Tabela 19. Zwigzek deklarowanej lojalnos$ci z zadowoleniem z dotychczas
doswiadczonej obstugi klienta, przewidywanymi przyszlymi wydatkami
oraz jakoScig ustug kurierskich

L. Zadowolenia . Jako$¢ ustug kurier-
‘Wartosci st b Przyszle wydatki skich
tau 0,0224 0,0038 0,0239
)4 0,2557 0,8473 0,2150

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.

jakosci zdjecia prezentujace towar. Zrdznicowanie wynikow bylo jednak nie-
wielkie.

Wskazujac okolicznosci, z ktorymi klienci mieli do czynienia podczas doko-
nywania e-zakupu, najcze¢sciej wymienili brak produktow w sklepie, co wydhu-
zato czas dostawy (40%). Niemal taka sama liczba kupujacych deklaruje zbyt
dhugi czas realizacji zamowienia. Co czwarty badany oczekiwat na informacj¢
zwrotng sklepu zbyt dlugo. Analizujac cechy demograficzne oso6b biorgcych

Tabela 20. Dzialania sklepu wplywajace na jakos$¢ obslugi

) = = —
£ g & £
EolZgl | 8| z| 5|6
. . = 8| E S =] £ = i ,E
Odpowiedzi =S| 8FT| = =< = %
Ee|z8| €| B| 2| B3
g |2 = 3
N7 O
Problemy komunikacyjne 1,37 | 0,63 1 1 1 2 5
Brak wtasciwego przeptywu informacji 1,42 | 0,71 1 1 1 2 5
Nieterminowos$¢ dostaw 1,43 | 0,73 1 1 1 2 5
Wydluzajacy si¢ czas realizacji zamowienia | 1,46 | 0,71 1 1 1 2 5
Stwarzanie klientowi trudnosci zwiaza- 1,46 | 0,75 1 1 1 2 5
nych z przyjmowaniem zwrotow/wymiang
produktow
Niestownos¢ deklarowanych ustalen 1,47 | 0,75 1 1 1 2 5
Wygoérowane oplaty dotyczace dostaw 1,52 | 0,75 1 1 1 2 5
Niekompetencja pracownikow 1,63 | 0,82 1 1 1 2 5
Brak jasnych zasad obstugi reklamacji/ 1,63 | 0,76 1 1 1 2 5
skarg/ zwrotow
Zawito$¢ formularzy skladania zamowien 1,66 | 0,78 1 1 2 2 5
Brak produktow w sklepie 1,67 | 0,84 1 1 1 2 5
Niskiej jakos$ci zdjecia prezentujace towar 1,76 | 0,85 1 1 2 2 5
Ograniczona mozliwo$¢ wyboru dostaw 1,89 | 0,89 1 1 2 2 5
Inne 2,94 | 1,24 1 2 3 3 5
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udziat w badaniu, okazuje si¢, ze nie wykazujg one zadnych istotnych zalezno-
$ci w tym obszarze. Poszukujac odziezy i (lub) obuwia w internecie, klienci de-
klarujg rowniez wysitek zwigzany z poszukiwaniem konkretnej oferty (26%). To
jedyna okoliczno$¢, z ktora wyraznie identyfikuja si¢ osoby powyzej 60. roku
zycia. Wigkszo$¢ oszacowanych korelacji migdzy powodami dokonywania za-
kupow odziezy i (lub) obuwia w internecie, i dziataniami sklepu internetowego
wplywajacymi na jako$¢ obstugi klienta jest istotna i sg to korelacje dodatnie.
Najwyzsza odnotowana korelacja (fau = 0,45380) dotyczylta opcji ,,inne”, zatem
dowolnos¢ odpowiedzi klientow w tym przypadku nie pozwala na wyciggnigcie
istotnych wnioskow (pytanie dotyczace dokonywania zakupow) — tabela 21. Po-
zostate oszacowane korelacje sg niskie.

Tabela 21. Okolicznos$ci podczas dokonywania zakupow internetowych

Odpowiedzi L:lc::c,b- Procent

Wysitek zwiazany z poszukiwaniem oferty 427 35,64
D}ug.i czas oczekiwania na informacje zwrotna sklepu/platformy/ 312 26,04
serwisu

?{&i$gl?£:gw w sklepie, wydluzajacy czas dostawy odziezy 430 40,07
Obawa o bezpieczenstwo transakcji 248 20,70
Zbyt dhugi czas realizacji zamdwienia 472 39,40
Nieterminowos¢ dostawy (pomimo wczesniejszych ustalen) 266 22,20
Inne 22 1,84

Zrodto: Na podstawie zrealizowanych badan.

Wigkszo$¢ oszacowanych korelacji dotyczacych wygody dokonywania za-
kupu w sklepie internetowym oraz dzialan mogacych zaktoci¢ jakos¢ obshugi
klienta jest wysoce istotna i sg to korelacje dodatnie. Najwyzsza odnotowana
korelacja (fau = 0,3480) ma zawiazek z jakoscia zdje¢ prezentujacych produk-
ty. Zatem im wyzej ankietowani oceniali wptyw jakos$ci zdjge¢ na wygode do-
konywania zakupu w danym sklepie, tym wyzej oceniali wptyw tych zdje¢ na
jako$¢ obstugi klienta. Pozostate oszacowane korelacje byly niskie i wynosity
ponizej 0,35.

Kazdy podmiot gospodarczy dazacy do zaspokojenia oczekiwan klien-
tow powinien regularnie pozyskiwac i analizowa¢ dane dotyczace spetniania
wymagan kupujacych. Pozytywna ocena oferowanego klientom poziomu obstu-
gi nie stanowi co prawda o ich lojalno$ci, moze jednak by¢ warunkiem sine qua
non jej osiggnigcia.
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