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Analiza metod dostarczania towarow przez polskie sklepy internetowe —
wyniki badan

Analysis of products deliveries methods applyied in Polish internet shops — results of research
dr inz. Grzegorz Chodak, mgr inz. Lukasz Latus

Instytut Organizacji i Zarzadzania, Politechnika Wroctawska

W pierwszej cze$ci artykulu  przedstawiono metodologi¢ przeprowadzonego badania oraz szczegdtows
charakterystyke¢ ankietowanych sklepéw internetowych. Zaprezentowano wyniki analiz krzyzowych
dotyczacych czasu istnienia sklepu, jego rentownosci, ilosci realizowanych zamowien a takze liczby osob
zatrudnionych przy obstudze sprzedazy internetowej. W drugiej czeSci zaprezentowano wyniki badan
dotyczacych najczgsciej wybieranych metod dostarczania towardw ze szczegolnym uwzglednieniem

innowacyjnych rozwigzan, wraz z obszernym komentarzem autorow.

Wstep

Obserwujac ewolucje sektora pocztowego i kurierskiego w Polsce, nie sposob nie
zauwazy¢ wplywu nowoczesnych technologii i rozwoju handlu elektronicznego na ten proces.
Powszechny dostep do sieci oraz rosngce zaufanie klientow do zakupow za posrednictwem
Internetu przyczynily si¢ do niezwykle dynamicznego rozwoju handlu elektronicznego oraz
skierowaty uwage firm kurierskich na klientow indywidualnych.

Do niedawna wigkszo$¢ firm kurierskich byla nastawiona gldéwnie na wspodlprace z
klientem korporacyjnym a oferta opierata si¢ na standardowych rozwigzaniach. Tendencja ta
ulega zmianie 1 to wlasnie z mys$la o klientach indywidualnych operatorzy kurierscy
doskonalg dotychczasowe 1 wprowadzajg nowe ustugi. Widoczna jest indywidualizacja oferty,
automatyzacja procesu obshigi przesylek oraz wigksze wykorzystanie Internetu i rozwigzan
elektronicznych jako podstawowych narzedzi do prowadzenia biznesu.

Klient od kazdego dostawcy oczekuje, ze bedzie ona dostarczona w bardzo krétkim
czasie, z zachowaniem wysokich standardow bezpieczenstwa i w przystgpnej cenie. Oprocz
tego klient oczekuje elastyczno$ci zwigzanej z terminem 1 lokalizacja dostawy oraz
mozliwosci $ledzenia przesyiki online. Wszystkie powyzsze czynniki implikuja konieczno$é
intensywnego rozwoju zaplecza informatycznego przez firmy ktore chca liczy¢ si¢ na rynku

pocztowo - kurierskim.



Prezentowane badanie pokazuje w jakim stopniu sklepy internetowe o roznej
charakterystyce doceniaja zmiany wprowadzone w ostatnich miesigcach przez poszczegdlne
grupy dostawcow i jakie czynniki majg najwickszy wplyw na proces decyzyjny zwigzany z

ostatnim etapem tancucha logistycznego

1. Opis badania

W artykule =zaprezentowano wyniki badan ankietowych polskich sklepow
internetowych przeprowadzone w miesigcach pazdziernik-listopad 2010r. Badania byty
realizowane przez autora niniejszego artykutu w ramach szerszych badan prowadzonych
przez serwis Sklepy24.pl a dotyczacych e-Handlu w Polsce. Do udzialu w badaniu
zaproszono droga mailowg sklepy internetowe zarejestrowane w katalogu Sklepy24.pl.
Ankieta umieszczona byla na stronie tego serwisu. Zebrano 715 wypelionych ankiet
(odpowiedzi ponad 10% sposréd powiadomionych sklepéw). Pod koniec 2010 roku w Polsce
dziatato prawdopodobnie okoto 10 tysiecy sklepoéw internetowych, badana proba stanowi
wiec okoto 7% calej populacji 1 jest najwicksza w historii badan krajowych e-sklepow, a
zarazem reprezentatywna.

Celem opisywanych badan byta identyfikacja stosowanych przez sklepy internetowe
sposobow prowadzenia gospodarki magazynowej 1 dystrybucji.

Jak juz wspomniano, narzedziem badawczym byla ankieta zawierajgca 45 pytan, z
czego 4 pytania dotyczyly logistyki. Wszystkie byly pytaniami zamknigtymi lub zamknigto-
otwartymi 1 byly obligatoryjne.

2. Charakterystyka badanych sklepéw internetowych

W badanej grupie sklepow najwiekszy odsetek stanowily sklepy reprezentujace branze
,2bom 1 Ogrod” — 23,4%"'. Warto zwrocié uwage na niski odsetek dziatu ,Ksigzki 1
Multimedia” — 8,1% pokazujacy, ze stereotyp handlu internetowego moéwiacy o tym, ze w
Internecie sprzedaja si¢ glownie ksigzki 1 muzyka nie jest zgodny z prawda. Wsroéd innych
branz, ktore wskazywali ankietowani najczeSciej wymieni¢ mozna: bizuterig, artykuty

erotyczne, artykuly dla zwierzat czy galanteri¢ skorzang (Tabela 1).

! Zastosowany podziat na branze jest zgodny z katalogiem sklepéw Sklepy24.pl



Tabela 1. Podziat badanych sklepow ze wzgledu na branze

Lp. Branza Liczba sklepow Odsetek sklepow
1 Auto i Moto 30 4.2 %
2 Delikatesy 26 3.6 %
3 Dom i Ogrod 167 23.4 %
4 Dziecko 90 12.6 %
5 Foto i RTV-AGD 70 9.8 %
6 Hobby 60 8.4 %
7 Komputer 62 8.7 %
8 Ksigzki i Multimedia 58 8.1 %
9 Odziez 110 15.4 %
10 Prezenty i Akcesoria 91 12.7 %
11 Sport i Turystyka 77 10.8 %
12 Zdrowie i1 Uroda 81 11.3 %
13 Pro@ukty w post.aci 16 299

niematerialnej
14 Inne (jakie?) 130 18.2 %

Biorac pod uwage czas istnienia sklepu mozna zauwazyé, ze tzw. start-upy” nie
stanowig jJuz przewazajacego odsetka sklepow. Ponad polowe (58,8%) stanowig

przedsigbiorstwa istniejace na rynku dtuzej niz dwa lata (Tabela 2).

Tabela 2. Podzial badanych sklepow ze wzgledu na czas istnienia na rynku

Czas istnienia sklepu Liczba sklepow Odsetek sklepow
krécej niz 1 rok 133 18.6 %
od 1 roku - do 2 lat 161 22.5 %
od 2 lat - do 3 lat 154 21.5 %
od 3 lat - do 5 lat 158 22.1 %
od 5 lat - do 10 lat 98 13.7 %
powyzej 10 lat 11 1.5 %

Mozna w przyblizeniu stwierdzi¢, ze $redni czas istnienia sklepow internetowych w
Polsce to 3,03 roku. Sredni czas wyliczony zostat z nastepujacego wzoru, jako éredniowazona

suma:

X X
2 1 4
S 20 (wzor 1)

gdzie:

? hazwa stosowana na okreélenie mtodych przedsiebiorstw, ktére w niedalekiej przesztosci rozpoczety
dziatalnos¢.




i — ilo$¢ przedzialdow czasu istnienia sklepu (np. od 1 roku do 2 lat) (w przypadku
opisywanego badania i=6),
wi — waga i-tego przedziatu wyznaczona jako odsetek sklepdw, ktore wskazaty okreslony czas
istnienia sklepu,
Xy — gorna warto$¢ przedzialu czasu istnienia sklepu,
x; — dolna warto$¢ przedziatu czasu istnienia sklepu,
Dla ostatniego przedziatu przyjeto wartos¢ 10 lat, zakladajac, ze przed 2000 rokiem
handel elektroniczny w Polsce istnial jedynie w §ladowych ilo$ciach.
Przeprowadzajac analize krzyzowa czasu istnienia sklepu na rynku oraz branzy mozna
dostrzec, ze najwigcej sklepow istniejacych krocej niz rok wystepuje w branzy Dziecko
(31,1% wszystkich sklepow z tej branzy), natomiast najwiecej sklepdw, ktore istniejg dhuzej

niz 5 lat wystepuje w branzach: Sport i Turystyka (26%) oraz Komputer (24,2%) (Tabela 3).

Tabela 3. Sredniowazony czas istnienia sklepow w podziale na branze

Lp. Branza Sredniowazony czas istnienia sklepu
1 Auto i Moto 3,35
2 Delikatesy 3,29
3 Dom i1 Ogrod 2,72
4 Dziecko 2,53
5 Foto i RTV-AGD 3,42
6 Hobby 3,76
7 Komputer 3,76
8 Ksigzki 1 Multimedia 3,82
9 Odziez 2,86
10 Prezenty i Akcesoria 2,95
11 Sport i Turystyka 3,78
12 Zdrowie 1 Uroda 2,93
13 Produkty w postaci niematerialnej 3,48

Jak mozna zaobserwowal w powyzszej tabeli nie istnieje wyrazne zrdznicowanie
czasu istnienia sklepdw w réznych branzach. ,,Nestorem” polskiego Internetu mozna ochrzci¢
branz¢ Ksigzki i Multimedia, w ktorej sredniowazony czas istnienia, wyznaczony zgodnie ze
wzorem 1, wynosi 3,82 roku. Najmlodsza branze (Sredniowazony czas 2,53 roku), zgodnie z
jej nazwa, tworzg sklepy oferujace towary dla dzieci.

Respondenci zostali rowniez zapytani o liczb¢ osob zatrudnionych w firmie przy
obstudze sprzedazy internetowej. Jak mozna zauwazy¢ na Rysunku 1 zdecydowana wigkszo$¢
(94,9%) sklepow internetowych to przedsigbiorstwa zatrudniajace do obshugi sprzedazy e-

sklepu od 1 do 5 pracownikow. Zaledwie jeden sklep w badanej probie 715 sklepéw zatrudnia



do obstugi sprzedazy internetowej ponad 50 oséb! Z jednej strony moze to $§wiadczy¢ o
znikomym znaczeniu tego sektora w skali calej gospodarki, jednak biorac pod wartosé
polskiego handlu elektronicznego — szacuje si¢, ze w 2010r. jest to 18 mld zt, moze to

swiadczy¢ o wysokiej produktywnos$ci pracy sklepow internetowych.

0,80% 0,10%

2,10% 2%

M jedna osoba

M 2 osoby

m 3-5 0s6b

M 6-10 oséb

M 11-20 oso6b

M 21-50 oso6b
powyzej 50

Rysunek 1. Liczba osob zatrudnionych przy sprzedazy internetowej

Analizujac miesigczng liczbe realizowanych zamowien (Tabela 4) mozna zauwazyc,
ze ponad polowa sklepow (54,9%) realizuje miesigcznie mniej niz 100 zaméwien. Tak niska
liczba zamoéwien uzasadnia niewielka liczbe osob zajmujacych si¢ sprzedaza internetowaq.

Zaledwie 6,7% sklepow zadeklarowalo, Ze realizuje miesigcznie powyzej 1 tys. zamowien.

Tabela 4. Liczba realizowanych zamowien

Lp. Liczba rea’l lz?VYanych Liczba sklepow Odsetek sklepow
zamowien

1 mniej niz 50 232 32,40%
2 od 50 do 100 161 22,50%
3 od 100 do 500 204 28,50%
4 od 500 do 1000 46 6,40%
5 od 1000 do 5000 42 5,90%
6 od 5000 do 10 000 5 0,70%
7 od 10 000 do 100 000 0 0%

8 powyzej 100 000 1 0,10%
9 trudno powiedzie¢ 24 3,40%

Biorac pod uwage liczbe realizowanych zamoéwien dosy¢ zaskakujace wydaja sig

odpowiedzi na pytanie: Czy Panstwa firma osiggneta juz prog rentownosci? Osiaganie



zyskow deklaruje 62,2% sklepéw (Rysunek 2). Rodzi si¢ pytanie: w jaki sposob sklepy
internetowe realizujace miesigcznie mniej niz 100 zamowien osiagaja zyski?
Przyczyny takiego stanu rzeczy wedlug autora mogg by¢ nastepujace:
= falszywa pozytywna autokreacja - mimo tego, ze ankieta byla anonimowa trudno
przyznac si¢, ze prowadzone przedsigwziecie jest nierentowne;
= niski poziom kosztéw stalych powodujacy, ze prog rentownosci mozna osiagnac,
nawet przy malej sprzedazy;
= wysoka marza, ktora w polaczeniu z niskim poziomem kosztow statych gwarantuje
osiggnigcie progu rentownosci nawet przy niskiej sprzedazy. Przyczyna ta wydaje sie
jednak najmniej prawdopodobna. Internet jest S$rodowiskiem, gdzie mozliwosé
porownywania cen zwigksza elastyczno$¢ cenowa sprzedazy 1 powoduje

automatyczne obnizenie poziomu marzy.

Zastanawiajace jest roOwniez to, ze ponad 10% badanych (76 sklepow) ma problem z
okresleniem czy ich dziatalno$¢ jest juz rentowna. Tak wysoki odsetek moze rowniez

$wiadczy¢ o braku checi ujawnienia czy prowadzony sklep jest przedsigwzigciem rentownym.

W tak, osiggamy juz
zyski

M nie, jeszcze nie
osiggamy zyskéw

I trudno powiedzie¢

Rysunek 2. Rentownos¢ polskich sklepow internetowych

3. Wybrane metody dostarczania towaréw

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich sklepow internetowych korzysta z ustug firm
kurierskich (87,5%) 1 Poczty Polskiej (75,9%) w celu dostarczania przesytek do klientow.

Rosnaca popularnoscia cieszy si¢ rowniez elastyczne rozwigzanie pozostawiajagce wybor



formy wysyltki klientowi — 65% sklepow internetowych oferuje jednoczes$nie wysytke poczta
oraz za posrednictwem przynajmniej jednej firmy kurierskiej. Jest to wynik o 5% lepszy w
poréwnaniu do wskaznika z czerwca/lipca 2009 [1]. Jednocze$nie 7,7% sklepow korzysta
wylacznie z ustug Poczty Polskiej, a 9,3% jedynie z ustug firmy kurierskiej. Warto zwrdcic
roOwniez uwage na spory odsetek sklepow (61,2%) umozliwiajacych osobisty odbiér przesyltki
w siedzibie firmy. Trudno jednak jednoznacznie stwierdzi¢, czy sklepy umozliwiajace
osobisty odbidr przesylki posiadaja specjalne wyznaczone do tego zasoby (powierzchnie,
pracownikow), czy jest to jedynie mozliwos$¢ odbioru przesytki ze sklepu stacjonarnego lub

biura sklepu (Tabela 5).

Tabela 5. Metody dostarczania towarow

Lp. Sp Osorl:r(zig:;il;ic zema Liczba sklepow Cala populacja
1 Poczta Polska 542 75,90%
2 Firma kurierska 625 87,50%
3 Whasna flota 142 19.90%
samochodowa
4 Paczkomaty 24/7 48 6,70%
5 Odbiodr osobisty 437 61,20%
6 Inne 9 1,30%

Wsrod odpowiedzi na ktoére wskazywali respondenci pojawilo si¢ réwniez
innowacyjne rozwiazanie logistyczne oferowane przez InPost — Paczkomaty 24/7. Polega ono
na mozliwosci dostarczenia towaru do jednej ze specjalnych skrytek pocztowych nalezacych
do sieci. Ich gloéwna zaleta jest dostepnos¢ 24h/dobe przez siedem dni w tygodniu,
usytuowanie w dogodnych lokalizacjach, brak kolejek charakterystycznych dla oddziatow
pocztowych oraz konkurencyjna cena ustugi. Mozliwo$¢ skorzystania z odbioru zakupionych
towarow w Paczkomacie oferuje juz 6,7% sklepow internetowych. Biorac pod uwage krotki
czas jaki uptynal od wprowadzenia tej zupelnie nowej na rynku polskim ushugi jest to bardzo
dobry wynik. Warto rOwniez wspomnie¢, ze ushuga Paczkomaty 24/7 zostala doceniona przez
srodowisko pocztowo-kurierskie, zwyciezajac w kategorii ,Innowacyjny produkt” na I
Koferencji Nadawcow Przesylek Pocztowych i Kurierskich, ktéra odbyta si¢ 10 czerwca

2011r. w Warszawie.




Nalezy zauwazy¢ ze Paczkomaty nie sg jedynym rozwigzaniem ktore rezygnuje z
ostatniej mili’. Na tansze i mniej problematyczne od strony organizacyjnej rozwigzania
stawiaja réwniez inne podmioty na rynku ustug pocztowo — kurierskich.

Na takim samym mechanizmie bazuje nowa ustuga firmy Ruch S.A. ktora postanowita
wykorzysta¢ potencjal bardzo dobrze rozwinigtej sieci punktow (kioskéw) Ruch. W obu
przypadkach odbiorca ma mozliwo$¢ monitorowania drogi przesytki a takze otrzymuje
informacj¢ droga elektroniczng (e-mail, SMS), ze przesylka jest gotowa do odbioru we
wcezesnie wybranym punkcie.

Poczta Polska w swojej ustudze e-przesytka w ten sam sposob powiadamia klienta, ze
jego paczka jest juz we wskazanym urzedzie pocztowym a jedyna réznicg jest brak
mozliwo$ci monitorowania przesytki.

Wiecej mozliwosci bardziej wygodnego odbierania przesylek proponuja réwniez
niektore firmy kurierskie. Kurier GLS wprowadza punkty Parcel Shop znajdujace si¢ poza
oddziatami firmy, blisko klienta. Beda one mogty zosta¢ wykorzystane jako alternatywne
adresy dostawy znacznie upraszczajgc dostarczanie przesytek odbiorcom indywidualnym np.
w sytuacji kiedy odbiorcy nie bedzie w domu.

Poréwnujac strukture polskiego rynku przewoznikow obstugujacych kanat logistyczny
B2C z rynkami zagranicznymi mozna dostrzec pewne podobienstwa do rynku
amerykanskiego. Jest to rynek oligopolistyczny na ktérym silne pozycje zdobytly trzy firmy
kurierskie oraz przewoznik panstwowy United States Postal Service (USPS) (Rys. 3 i 4).

2.00% _280% - UPS 5,70% = UPS
M FedEx M FedEx
1 USPS B USPS
B DHL B DHL
i Pozost i Pozost
ate ate
Rysunek 3. Metody dostarczania towarow Rysunek 4. Metody dostarczania towarow

* Ostatnia mila — termin zaczerpniety z nomenklatury amerykanskiej okreslajgcy ostatni etap w fancuchu
logistycznym, ktérym zazwyczaj jest dostarczenie towaru z bazy logistycznej przewoznika do klienta koricowego



w USA — transport naziemny (zrodto [2]) w USA — transport lotniczy (Zzrodio [2])

W Europie Zachodniej oraz Azji rynek przewoznikoéw drobnicy jest juz znacznie
bardziej zroznicowany. Réwniez udzial przedsigbiorstw panstwowych swiadczacych ustugi

pocztowe i kurierskie jest ograniczony (Rys. 51 6)

H DHL
m DHL

B TNT
M FedEx

m UPS
m UPS

M LaPoste

Hm RoyalMail = TNT

* Fedex ? M Pozostate

1,99% 8,96% 7,00%
4,98% ¥ Pozostate 10,01%
Rysunek 5. Metody dostarczania towarow Rysunek 6. Metody dostarczania towarow

w Europie Zachodniej i Srodkowej (2rédito [3]) w AZji (Zrodto [3])

Wsrdéd innych odpowiedzi dotyczacych form dostarczania przesylek, wymienianych
przez ankietowanych znalazty si¢ Paczka w Ruchu, a takze dowo6z bezposrednio od
producenta (z pomini¢ciem sprzedawcy). Niewielki odsetek sklepow internetowych oferuje
produkty cyfrowe ktorych dostarczenie odbywa si¢ droga elektroniczng (wysytka e-mailem
lub udostepnienie mozliwosci Sciggniecia pliku/aplikacji bezposrednio z serwera sprzedawcy)
zatem ich dostarczenie nie wymaga angazowania zewngtrznej firmy.

Zaskakujaco wysoki wydaje si¢ by¢ odsetek sklepéw dysponujacych wiasng flota
samochodowa, wykorzystywang do dostarczania przesylek. Ta najbardziej kosztowna z metod
dostarczania wystepuje w blisko 20% badanych sklepéw. Przeanalizowano czy istnieje
zalezno$¢ miedzy branzg i posiadaniem wiasnej floty samochodowej. Mozna zaobserwowac,
7ze najwigkszy odsetek sklepow posiadajacych wiasng flot¢ samochodowa wystepuje w
branzach, gdzie wydaje si¢ by¢ to uzasadnione ze wzgledu na szczegdlne warunki przewozu
towaru, takie jak np. temperatura (Delikatesy — 38,46%), badZz duze i nietypowe gabaryty
(Dom 1 Ogréd 32,93%, RTV-AGD — 28,57%). Zdecydowanie niewielki odsetek sklepow
sprzedajacych towary o typowych dla standardowej przesytki gabarytach i wadze posiada



wilasng flot¢ samochodowg (Ksigzki i Multimedia — 8,62%, Zdrowie i Uroda 9,88%) (Tabela
6).

Tabela 6. Odsetek sklepow posiadajgcych wiasng flote samochodowq z podziatem na branze

. Odsetek sklepow posiadajacych
Lp. Branza wlasna ﬂog; salll)lochodizv;’
1 Auto 1 Moto 20,00%
2 Delikatesy 38,46%
3 Dom i Ogrod 32,93%
4 Dziecko 18,89%
5 Foto i RTV-AGD 28,57%
6 Hobby 26,67 %
7 Komputer 22.58%
8 Ksigzki 1 Multimedia 8,62%
9 Odziez 10,00%
10 Prezenty i Akcesoria 17,58%
11 Sport i Turystyka 18,18%
12 Zdrowie 1 Uroda 9,88%

Warto przeanalizowaé czy istnieje znaczaca roznica obslugi ostatniej mili przez
przedsigbiorstwa, dla ktorych Internet nie jest jedynym kanatem dystrybucji, okreslane czgsto
mianem clicks and bricks®. Mozna zauwazyé, ze zgodnie z oczekiwaniami wyzszy jest
odsetek sklepow umozliwiajagcych osobisty odbior towaru w siedzibie firmy wsrod
sprzedajacych rowniez poza Internetem (70,10%), niz tych, ktore takiej sprzedazy nie
prowadza (52,80%). Nasuwa si¢ jednak pytanie dlaczego tylko 70% sklepéw posiadajacych
tradycyjng infrastrukture umozliwiajaca sprzedaz daje klientom mozliwos¢ odbioru
osobistego przesytki. By¢ moze przyczyng takiego stanu rzeczy wsrdd pozostatych 30%
sklepow jest che¢ oddzielenia kanatu internetowego od tradycyjnego, aby nie wystgpito
zjawisko kanibalizmu miedzykanalowego (por. [4]). Mozna rOwniez zauwazyC, ze WyZSzy
odsetek sklepow sprzedajacych poza Internetem (92,8%) korzysta z ushug firm kurierskich,
czegscie] rezygnujac z ushug Poczty Polskiej, a takze czgsciej posiada wlasng flote (26,10%)
(Tabela 7).

Tabela 7. Metody dostarczania towarow w zaleznosci od obstugiwanych kanatow sprzedazy

firmy firmy nie
Sposob sprzedajace sorze da'yce oza
Lp. dostarczenia Ogol populacji rowniez poza P Jace p
. Internetem (pure
przesylki Internetem lay)
(clicks and play

* angielskie okreslenie, ktérego dostowne ttumaczenie: klikniecia i cegly, ma odzwierciedla¢ podtaczenie
internetowego kanatu sprzedazy (clicks) z kanatem tradycyjnym (bricks). Sklepy prowadzgce sprzedaz wytacznie
w Internecie okreslane sg mianem: pure play.




bricks)

1 Poczta Polska 75,90% 70,10% 81,30%

2 Firma kurierska 87,50% 92,80% 82,70%

3 Wiasna flota 19,90% 26,10% 14,10%
samochodowa

4 Paczkomaty 24/7 6,70% 5,20% 8,10%

5 Odbidr osobisty 61,20% 70,10% 52,80%

6 inne (jakie?) 1,30% 0,90% 1,60%

Podobng prawidlowos$¢ mozna zauwazy¢ zestawiajac sklepy ktore zadeklarowatly, ze
ich dzialalnos$¢ jest rentowna z tymi ktore jeszcze nie osiggajg regularnych zyskéw. Podczas
gdy nierentowne sklepy w 79,4% 1 80% wysylaja towary za posrednictwem odpowiednio
poczty 1 firmy kurierskiej, u bardziej zyskownych konkurentéw stosunek ten ksztattuje sie na
poziomie 74,3% do 90,1% na korzys¢ firm kurierskich. Wiekszy odsetek rentownych sklepow
docenia rowniez korzysci wynikajagce z oferowania mozliwosci odbioru osobistego

zakupionych towarow (Tabela 8).

Tabela 8. Metody dostarczania towarow w zaleznosci od kondycji finansowej sklepu

Sposodb dostarczenia przesytki Sklepy rentowne Sklepy nierentowne
Poczta Polska 74,3% 79,4%
Firma kurierska 90,1% 82%
Wiasna flota samochodowa 20,3% 18%
Paczkomaty 24/7 5,4% 6,7%
Odbio6r osobisty 64% 53,6%
Inne 1,1% 2,1%

Jeszcze bardziej widoczne sg zaleznos$ci dotyczace wyboru ostatniego odcinka kanatu
logistycznego i wartosci sprzedawanych towaréw. Pozyskane w badaniu dane pokazuja
jednoznacznie, ze wraz ze wzrostem Sredniej warto$ci zamowienia sklepy internetowe coraz
rzadziej decyduja si¢ na wysytke Poczta Polska (od 96,8% dla zaméwien ponizej 50zt do 25%
dla zamoéwien o wartosci od 2001 do 3000zt) a coraz czgsdciej zlecaja dostarczenie firmom
kurierskim (od 61,9% dla zamowien ponizej 50zt do 87,5% dla zamoéwien o wartosci od 2001
do 3000zt 1 nawet do 100% dla zamoéwien o wartosci przekraczajacej 3000z1). Tendencje
spadkowa notuja rowniez Paczkomaty, prawdopodobnie ze wzgledu na ograniczone zaufanie
klientow do bezpieczefistwa jakie oferuja. Wzrost Sredniej wartosci zamoOwienia sklania
natomiast do udostgpniania przez sklepy mozliwosci osobistego odbioru towaru i jego
sprawdzenia przed sfinalizowaniem transakcji (Tabela 9). Dla klientow robigcych w sieci
drobne zakupy wyzsze koszty wysylki kurierskiej sa czgsto nie do przyjecia ze wzgledu na

znaczacy procentowy wzrost catkowitego kosztu jaki musza ponie$¢ aby otrzymaé towar z



dostawg do domu lub innej wskazanej lokalizacji. Klienci nabywajacy drozsze produkty i
posrednio sklepy internetowe je oferujagce kierujg si¢ innymi aspektami takimi jak

minimalizacja ryzyka zaginigcia przesylki czy jej ubezpieczenie w standardzie [1].

Tabela 9. Metody dostarczania towarow w zaleznosci od sredniej wartosci zamowienia

Srednia warto$é zamowienia

Sposob od 51 od od od od od od od
dostarczenia Do do 101 201 301 501 1001 | 2001 | 3001 | Pow.
przesylki 5044 | 100 do do do do do do do | 5000
200 300 500 1000 | 2000 | 3000 | 5000 71
V2
z1 71 71 71 71 71 71
Poczta Polska | 96.8% | 92.3% | 82.1% | 73.3% | 53.4% | 452% | 22.6% | 25% | 50% | 50%
Firma 61.9% | 80.5% | 91.8% | 96% | 98.3% | 97.6% | 93.5% | 87.5% | 100% | 100%
kurierska
Whasna flota | o so | 10100 | 159 | 31.7% | 25.0% | 333% | 51.6% | 25% | 50% | 0%
samochodowa
Paczzlz‘;;naty 63% | 65% | 87% | 5% | 52% | 48% | 0% 0% 0% 0%
Odbiér 492% | 56.8% | 58% | 69.3% | 74.1% | 643% | 71% | 50% | 100% | 50%
osobisty
Inne 6% | 12% | 1% 1% | 0% | 0% | 32% | 0% | 167% | 0%

Kolejnym zaskoczeniem jest mate zrdznicowanie udziatu poszczegdlnych form
wysytki w sklepach réznej wielkos$ci, mierzonej liczbg realizowanych zaméwien. Rozktad dla
sklepow realizujacych jedynie 50 zamowien lub mniej oraz tych ktore sa w stanie zrealizowac
100 razy wigcej zamOwien miesigcznie jest bardzo zblizony. Jedynie odsetek sklepoéw
oferujacych odbidr osobisty wzrasta w zauwazalny sposdb wraz ze wzrostem sumarycznej
liczby realizowanych zamoéwien — od 50,6% przy ilosci mniejszej niz 50 do nawet 8§1% dla
przedzialu od 1000 do 5000 zamoéwien (Tabela 10).

Tabela 10. Metody dostarczania towarow w zaleznosci od ilosci realizowanych miesigcznie
zamowien.

Sposob Liczba realizowanych miesi¢cznie zaméwien
dOS:::sCZﬁg‘a mniej niz | od50do | od 100do | 0d500do | od 1000 | od 5000
przesy 50 100 500 1000 do 5000 | do 10 000
Poczta Polska | 74,50% 79,50% 75% 80,40% 73,80% 60%
Firma 8270% | 85,10% | 90.20% | 97.80% | 95.20% 100%
kurierska
Wiasna flota |50 17.40% | 19.10% 13% 38.10% 20%
samochodowa
Paczkomaty | ¢, 4.30% 7.80% 4.30% 16,70% 0%

24/7




Odbiér 50,60% 59% 65.70% | 76.10% 81% 60%
osobisty
Inne 0.40% 1.90% 0.50% 0% 4.80% 20%

Autorzy nie stwierdzili rowniez dodatniej korelacji miedzy wybieranym sposobem
dostarczenia przesylki a liczba 0s6b zatrudnionych przy obstudze sklepu czy dlugoscia

istnienia sklepu na rynku.

Podsumowanie

Rynek e-commerce generuje coraz wigkszy popyt na ustugi pocztowo-kurierskie.
Specjalisci sg zgodni, ze dalsze tempo rozwoju firm kurierskich bgdzie w znacznym stopniu
uzaleznione od aktywnosci poszczegdlnych operatorow w tym segmencie handlu. Do tej pory
silng pozycje na polskim rynku e-handlu zdobyli: Poczta Polska oraz firmy kurierskie o
zasiegu ogdlnopolskim takie jak UPS Polska, DPD Polska oraz DHL Express (por. [1]).
Skoncentrowanie si¢ na $wiadczeniu ushug dla e-commerce deklarujg jednak wszyscy
znaczacy gracze branzy kurierskiej. Jak zostalo pokazane w niniejszym artykule sklepy
internetowe chcac przyciaggnaé jak najwickszg ilo$¢ klientow starajg si¢ coraz lepiej
dopasowa¢ wachlarz dostepnych form wysytki oferowanych towarow. Mimo tego, ze nie
zawsze sg to trafne decyzje, wigkszo$¢ z nich opiera si¢ na najwazniejszym kryterium jakim
jest cena przesylki [5]. Koszt dostawy stanowi istotny element tacznego kosztu zakupu, ktory
ponosi konsument indywidualny. Jest to niewatpliwa motywacja dla branzy pocztowo-
kurierskiej do oferowania jeszcze bardziej ekonomicznych rozwigzan przewozowych miedzy

innymi poprzez redukcje kosztéw ostatniej mili.
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Abstract

The first part of this article presents the methodology of the research and a detailed description of surveyed
online stores. Analysis concerning how long e-shops exist, it’s profitability, the number of deliveries and the
number of e-shop employees were shown. The following chapter introduces results of the research concerning
the most popular methods of delivering goods, emphasising the innovative solutions, along with vast

commentary of the authors.
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