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Internet jako dodatkowy kanal dystrybucji — efekt synergii czy kanibalizm?
drinz. Grzegorz Chodak?,

Streszczenie w jezyku polskim

W artykule oméwiono problematyke wykorzystania Internetu jako dodatkowego
kanalu dystrybucji. W pierwszej kolejnosci przedstawiono zalety, ktore podzielono na
rzeczywiste oraz pozorne i niejednoznaczne. W kolejnej czgsci omdéwiono zagrozenia 1 wady
wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji. Oméwiono réwniez inne
istotne zagadnienia dotyczace m. in. wyboru szerokosci oferty. W ostatniej cz¢sci artykutu
przedstawiono wyniki badan sklepow internetowych, dotyczace wykorzystania Internetu jako
dodatkowego kanatu dystrybucji.

Streszczenie w jezyku angielskim

In this article main advantages and disadvantages of internet distribution as additional channel were
analysed. The profs were divided into real, illusory and ambiguous factors. Then threats and
disadvantages were shown. The important issues concerning additional internet channel were also
described . The last part of the article contains presentation of the survey conducted in 616 Polish
internet shops. The investigation concerns multi-channel distribution.
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Wstep

Handel elektroniczny na dobre zadomowil si¢ w polskim krajobrazie gospodarczym
Rosngca liczba internautow, a takze osob robigcych zakupy w sieci sktania przedsigbiorcow
do szukania nowych rozwigzan dotyczacych dystrybucji towarow. Cze$¢ z nich rezygnuje z
tradycyjnej formy handlu przechodzac do kanatu internetowego, czgs¢ probuje wykorzystaé
Internet jako dodatkowy kanat dystrybuc;ji.

Wykorzystanie Internetu jako dodatkowego kanatlu dystrybucji wiagze si¢ z istotnymi
konsekwencjami dla dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Internet moze stanowi¢ dodatkowy kanat
dystrybucji praktycznie na kazdym z etapow dystrybucji produktow. Jesli Internet zostaje
wykorzystany do sprzedazy odbiorcy koncowemu przez producenta lub hurtownika mozna
mowi¢ o skroceniu kanalu dystrybucji czyli dezintermediacji (ang. disintermediation)
[Delfmann i inni, 2002]. Jesli natomiast Internet jest wykorzystywany jako dodatkowy kanat
dystrybucji przez detaliste dlugos¢ kanatu pozostaje bez zmian.
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W artykule przedstawione zostang zalety i wady wykorzystania Internetu jako
dodatkowego kanatu dystrybucji, a takze omowione zostang istotne problemy dotyczace tej
kwestii. Przeanalizowane zostanie wykorzystanie Internetu jako dodatkowego kanatu
dystrybucji przede wszystkim przez detalistow, chociaz znaczna czg$¢ rozwazan moze by¢
rowniez zastosowana do dystrybutoréw 1 producentdow. W ostatniej czeSci artykutu
przedstawione zostang wyniki badan sklepdéw internetowych, dotyczace wykorzystania
Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji.

W literaturze anglojezycznej przedsigbiorstwo, ktore swoj model biznesowy zwigzato
zarowno z tradycyjng forma handlu jak i internetowa nazywa si¢ click and mortar lub bricks
and clicks. Nazwy te w dobrym stopniu odzwierciedlajg charakter takiego przedsigbiorstwa,
ktére z jednej strony osadzone jest w pewnej przestrzeni budynkow, a z drugiej istnieje w
Swiecie wirtualnym, po ktorym klient porusza si¢ klikajac komputerowa myszka.
Przedsigbiorstwa tradycyjne nazywa si¢ brick and mortar jako, natomiast te sprzedajace tylko
w sieci nazywa si¢ pure on-line firms, ktora to nazwa mogtaby sugerowac, ze sg one ,,czysto”
internetowe.
Bioragc pod uwagg przedsigbiorstwa typu click and mortar mozna wyr6zni¢ dwa ich rodzaje:
e te ktore rozpoczynaty w tradycyjnej formie a nast¢pnie poszerzyty sprzedaz o nowy
internetowy kanal dystrybucji;
e te ktore rozpoczynaty sprzedaz przez Internet, a nastgpnie otworzyty oddziaty
sprzedazy tradycyjne;.
Przedmiotem dalszej analizy beda te pierwsze, poniewaz jest to znacznie czg¢sciej wystepujaca
forma.

Podstawowe pytanie na ktore nalezy odpowiedzie¢, to: dlaczego utworzenie
internetowego kanatu sprzedazy moze by¢ korzystne dla przedsigbiorstwa? Jakie cechy
sprzedazy przez Internet powoduja, ze wiele firm probuje swoich sit w sieci. Warto zadac
sobie rowniez pytanie: jakie niebezpieczenstwa czyhaja na przedsigbiorstwo wykorzystujace
Internet jako dodatkowy kanat dystrybuc;ji? Istotne jest rowniez wskazanie przestanek, ktore
utatwig odpowiedz na pytanie czy te kanaty dystrybucji (tradycyjny i internetowy) beda si¢
wzajemnie wspiera¢ czy tez sobie przeszkadza¢. W literaturze mozna spotka¢ pojecie
kanibalizmu mig¢dzykanatowego [Deleersnyder i inni, 2002], [Geyskens i inni, 2002],
pojawiajace sie w kontekscie kanatu internetowego. Swiadczy to o tym, ze tego kanatu nie
nalezy go traktowac jedynie jako Zrodta korzysci.

W pierwszej czgsci artykulu omdwiono korzysci z wykorzystania Internetu jako dodatkowego
kanatlu dystrybucji. W literaturze mozna spotka¢ rozne klasyfikacje zalet 1 wad dotyczacych
wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji. Przyktadowo w: [Geyskens i
inni, 2002] wystepuje podzial zalet i wad na grupy dotyczace strony popytowej i podazowe;.
Wsrod popytowych wymienione zostaly: zwigkszenie popytu, ktore moze by¢ osiggniete
przez poszerzenie rynku zbytu nastgpujace przez dotarcie do nowych grup konsumentow,
przejecie klientdow od konkurencji oraz wzrost sprzedazy obecnym konsumentom firmy przez
poglebienie relacji z nimi. Korzysci dotyczace podazy zostaty podzielone na te, ktére dotycza
obnizenia kosztow dystrybucyjnych i te ktore dotycza obnizenia kosztow transakcyjnych
[Geyskens i inni, 2002].

Autor proponuje natomiast podziat zalet na realne i niejednoznaczne, w niektorych
przypadkach pozorne.



1. Realne korzysci z wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanalu dystrybucji

Kluczowg zaleta wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanalu sprzedazy wydaje si¢
by¢ mozliwos¢ dotarcia do szerszej grupy klientow. W Internecie nie istnieja geograficzne
bariery, dlatego tez powstaje mozliwo$¢ pozyskania klientoéw, ktoérzy nie byliby w stanie
dotrze¢ do fizycznej siedziby sklepu (np. klienci z matych miejscowosci 1 terendéw wiejskich).
Istnieje rowniez mozliwos$¢ ekspansji na rynki zagraniczne znacznie mniejszym kosztem,
przygotowujac wielojezyczng wersje sklepu internetowego.

Poszerzenie grupy potencjalnych klientéw o internautéw z catego kraju (lub $wiata) daje
mozliwo$¢ sprzedazy ztogdow magazynowych, na ktory popyt lokalny wygast. Dodatkowy
kanat dystrybucji jakim jest Internet powinien pozwoli¢ obnizy¢ koszty magazynowania,
jezeli sklep zdecyduje si¢ na przeniesienie stabiej rotujacych towardéw z oferty w sklepie
tradycyjnym do Internetu.

Kolejng zaleta sa nizsze koszty pracy zwigzane z tym, ze konsument cz¢$¢ zadan
wykonuje samodzielnie, np. wyszukuje, porownuje towary, zapoznaje si¢ z informacjami o
towarach w elektronicznej formie.

Warto réwniez wspomnie¢ o obnizeniu kosztow marketingowych jesli w kazdym z
kanatow dystrybucji beda znajdowaly si¢ informacje na temat drugiego kanatu [Adelaar i inni,
2002]. Nalezatoby si¢ jednak zastanowi¢ czy mozna moéwié tutaj o zjawisku synergii
marketingowej. Podstawowe pytanie jakie nalezy sobie zada¢ to czy klient, ktéry w sklepie
tradycyjnym znajdzie informacj¢ o mozliwosci zrobienia zakupéw w internetowym kanale,
kupi w dluzszej perspektywie wiecej towaréw w danym sklepie, czy tez jedynie zamieni
jeden kanal dystrybucji na inny. Danie dodatkowej mozliwo$ci dokonywania zakupow jest
bez watpienia uktonem w kierunku klienta i polepszeniem poziomu jego obstugi i w takim
kontekscie mozna twierdzi¢, Ze dodatkowy kanal dystrybucji jest korzystny dla
przedsigbiorstwa, bo sumaryczna sprzedaz jest zawsze funkcja zadowolenia klientow.

Mozliwos¢ lepszego zaprezentowania oferty z wykorzystaniem Internetu jest rowniez
waznym atutem. Czgsto jako wade sprzedazy internetowej podaje si¢ brak mozliwosci
doktadnego obejrzenia 1 dotknigcia towaru, nalezy jednak pamiegtaé, ze Internet daje
mozliwo$¢ zamieszczenia doktadnego opisu towaru 1 wykorzystania multimedialnych form
przekazu, ktore w przypadku niektorych towarow daja porownywalne lub nawet lepsze efekty
w porOéwnaniu z tradycyjna forma prezentacji towaru w sklepie. Jako przyklad mozna tu
podac¢ rynek elektroniki, gdzie w tradycyjnym sklepie klient ma zwykle przedstawione tylko
podstawowe parametry techniczne, natomiast w Internecie moze przeczytaé pelna
specyfikacje techniczng towaru. Zdecydowana przewaga Internetu jesli chodzi o mozliwosci
prezentacyjne towaru, zaznacza si¢ w przypadku produktéw cyfrowych, np. programow
komputerowych, muzyki, filmow, ktére daja mozliwos¢ zobaczenia lub ustyszenia probek,
fragmentéw, wersji demonstracyjnych itp. tych produktow. Tradycyjny sklep moze
wykorzystywac internetowy kanat dystrybucji do lepszego zaprezentowania swojej oferty.
Internetowy sklep moze natomiast odsyta¢ do tradycyjnego sklepu klientow, ktorzy chcieliby
zobaczy¢ produkt. Odsylanie klientow sklepu internetowego do tradycyjnego ma jednak
wigkszy sens jesli mamy do czynienia z siecig sklepow rozsianych po calym kraju (tak jak np.
w przypadku sieci Empik lub RTV EURO AGD) a nie pojedynczym sklepem, ktéry znajduje
si¢ w znacznej odlegtosci od zdecydowanej wigkszosci internautow.



Warto réwniez wspomnie¢, ze ogladanie zawartosci sklepu internetowego moze odbywac
si¢ w zaciszu domowym, w komfortowej sytuacji. Nie wystepuje tu tzw. ,.efekt musdnigtej
pupy”™, ktory powoduje Ze niektore osoby zdecydowanie preferuja elektroniczna forme
zamawiania, zwlaszcza w przypadku, gdy alternatywa jest zattoczony sklep. Dotyczy to
réwniez osOb niesmiatych, dla ktorych internetowy kanat dystrybucji stanowi korzystniejsza i
czesciej wybierang alternatywe dla kanatu tradycyjnego. Stad bardzo aktywny udziat w sieci
marek bielizniarskich.

Mozliwo$¢ wyszukiwania towaréw stanowi jeden z gldéwnych atutow sprzedazy
internetowej. Dobrze zaprojektowana wyszukiwarka pozwala wyszukiwaé¢ po stowach
kluczowych wystepujacych w nazwie i opisie produktow. Towary moga by¢ grupowane w
kategoriach tematycznych, co znacznie ulatwia przeszukiwanie zawartosci sklepu. Klienci
sklepu tradycyjnego majac $wiadomos$¢, ze sklep ten jest dostgpny roOwniez w sieci moga
zdecydowac¢ si¢ na wersje elektroniczng sklepu wilasnie ze wzgledu na prostsze i szybsze
wyszukiwanie towardw. Skutkiem dodania internetowego kanatu, bedzie wigc w takim
przypadku wieksza sprzedaz towarow, z ktorych znalezieniem w tradycyjnym sklepie klienci
mogliby mie¢ problem.

Mozna réwniez zauwazy¢, ze dowolnie odroczony czas zamdwienia towaru w stosunku
do wrzucenia go do koszyka, daje mozliwos$¢ np. doktadnego przemyslenia i sprawdzenia czy
wrzucone do koszyka pozycje odpowiadaja kupujacemu, w tym konsultacji z innymi osobami
czy towary wrzucone do koszyka spelnig ich oczekiwania. Takiej mozliwosci nie daje
tradycyjna forma sklepu, wiec jest to dodatkowe udogodnienie, ktére sklep tradycyjny moze
poleca¢ odsytajac do internetowego kanatu dystrybucji.

Istotna wydaje si¢ rowniez mozliwo$¢ wykorzystania spotecznosciowego charakteru
Internetu. Tradycyjne sklepy nie moga zaoferowa¢ klientom mozliwosci czytania i1 pisania
opinii o produktach. Takie udogodnienia daje internetowy kanat dystrybucji. Moze by¢ to
dodatkowy atut marketingowy tradycyjnego sklepu, ktory bedzie odsytat do recenzji 1 opinii
klientow umieszczonych w sklepie internetowym. Po zapoznaniu si¢ klienta z opiniami, ktore
utatwig wybdr spelniajgcego oczekiwania produktu, sklep zaprasza do swojej tradycyjnej
siedziby lub internetowej witryny w zaleznosci od preferencji klienta.

Istnienie tradycyjnego kanalu dystrybucji zwigksza zaufanie do sklepu internetowego. Ma
to szczegdlne znaczenie w przypadku sklepdw nie posiadajacych jeszcze rozpoznawalnej
marki. Klienci sklepu internetowego widzac, ze jest on dodatkowym kanatem dystrybucji dla
fizycznie istniejacych sklepéw pozbywaja si¢ obaw, Zze maja do czynienia z wirtualnym
sprzedawca, ktory moze szybko znikna¢ z sieci wraz z mozliwo$cia reklamacji towaru.

2. Pozorne i niejednoznaczne korzysci z wykorzystania Internetu jako dodatkowego
kanahlu dystrybucji

Warto przeanalizowa¢ pozorne oszczgdnosci zwigzane z uruchomieniem sklepu

internetowego jako dodatkowego kanatu dystrybucji. Wydaje sie¢, ze posiadajagc w magazynie

pozycje asortymentowe sprzedawane w tradycyjnym sklepie detalista jest w stanie zapewnié

szybka realizacj¢ zamdwienia 1 nie musi ponosi¢ dodatkowych kosztow logistycznych. Jest to

> efekt opisany przez Paco Underhilla polegajacy na nieprzyjemnym odczuciu bycia dotykanym przez innych
klientéw przechodzgcych za osobg stojgcg przy regale wystawienniczym. Metodg na zmniejszenie
wystepowania tego efektu wsrdd klientdw okazato sie poszerzenie alejek w sklepach [Underhill, 2001].



jednak iluzja, ktéra moze sta¢ si¢ zrodtem problemow sklepu tradycyjnego nie posiadajacego
wiedzy i1 do§wiadczenia w sprzedazy przez internet, a chcacego minimalnym kosztem zdoby¢
nowy efektywny kanat dystrybucji.

Internet powszechnie kojarzy si¢ z obnizeniem kosztow sprzedazy. Brak koniecznosci
posiadania powierzchni wystawienniczej oraz licznej rzeszy sprzedawcoéw powoduje, ze
sprzedaz przez Internet jest tansza w stosunku do tradycyjnego handlu. Jednak w przypadku
dodatkowego kanatu dystrybucji ta zaleta nie wydaje si¢ mie¢ wigkszego znaczenia, poniewaz
detalista ponosi juz wspomniane koszty. O korzysciach mozna by wigc moéwi¢ tylko w
przypadku, gdy posiadana infrastruktura tradycyjnego kanalu dystrybucji pozwalataby na
prowadzenie rowniez sprzedazy internetowej bez ponoszenia dodatkowych kosztéw. Niestety
kanat internetowy nie jest perpetuum mobile handlu i wymaga procesu realizacji zamowienia,
ktory tak jak kazda inna forma sprzedazy angazuje zasoby firmy. Jeden z dyrektorow
PricewaterhouseCoopers, Carl Stedtmann podkresla, ze wielu detalistow sprzedajacych w
sieci (ang. e-tailers) wypadlo z rynku poniewaz sadzili, Zze sprzedaz internetowa to
przedsiewzigcie wylacznie informatyczne [Reynolds, 2001].

Oszczednosci dotyczace pracownikdéw, zatrudnionych w sklepie tradycyjnym, ktorzy
moga wykonywaé prace zwigzane z konfekcjonowaniem 1 wydawaniem towarow
zamowionych przez klientéw mozna uzna¢ za pozorny efekt synergii. Nalezy bowiem
zauwazyc, ze jezeli pracownicy sg w stanie w godzinach swojej pracy wykonywaé dodatkowe
czynno$ci oznacza to, ze wczesniej w tym czasie nie wykonywali zadnej pracy lub
wykonywali ja mato efektywnie. Mowiac jezykiem ekonomicznym, byli wigc zasobem pracy
posiadajacym ,,wolne moce przerobowe”.

Podobnie o pozornych oszczedno$ciach mozna moéwi¢ w kontek$cie wykorzystania czesci
pomieszczen sklepu do obstugi klientow internetowych. Nalezy zauwazy¢, ze te powierzchnie
nie zostang wykorzystane do sprzedazy tradycyjnej, wigc jest to odebranie czgsci zasobow
uzywanych przez jeden kanat dystrybucji na rzecz innego kanatu dystrybucji, co mozna
okresli¢ efektem kanibalizmu migdzykanatowego.

Warto réwniez wspomnie¢ o mozliwosci osobistego odbioru towaré6w zamowionych w
sklepie internetowym, w jego tradycyjnym odpowiedniku. Jest to wyrazna korzys¢ dla
klienta, ktéry nie musi ponosi¢ kosztow wysylki towaru zamoéwionego w sklepie
internetowym. Jest to wigc element polepszajacy obstuge klienta, jednak podwyzszajacy
koszty sklepu, ktory stoi przed nowym wyzwaniem logistycznym. Mozna wigc stwierdzié, ze
jest to korzy$¢ niejednoznaczna. W przypadku sklepow, ktdre najwigcej uwagi przyktadaja do
zadowolenia klienta, takie rozwigzanie powinno przynies¢ korzysci. Sklepy, dla ktorych
istotniejsze sg nizsze koszty, poniewaz konkurujg gtownie ceng nie powinny bra¢ na siebie
dodatkowych kosztow. O tym problemie wspomniano réwniez wsrod wad wykorzystania
Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w przypadku gdy w tradycyjnym kanale dystrybucji
istniejg niewykorzystane zasoby, kanal internetowy moze by¢ wspaniatym $rodkiem do ich
zagospodarowania. Taka sytuacj¢ mozemy spotka¢ w przypadku, gdy istnieja wolne
powierzchnie magazynowe. Podobnie pracownicy, ktérzy ze wzgledu na nieregularna,
sprzedaz, w pewnych porach dnia nie maja zajecia 1 mozna ich skierowa¢ do
konfekcjonowania zamdéwien internetowych.



W przypadku jednak, gdy zasoby sg wykorzystanie w petni, skierowanie ich czg¢sci do
sprzedazy internetowej moze powodowac efekt kanibalizmu mig¢dzykanatowego zasobow.
Podobnie jesli dziatania marketingowe beda powodowaé jedynie przejscie klienta z jednego
kanalu do drugiego, przy zachowaniu takiego samego poziomu sprzedazy mozna mowi¢ o
popytowym kanibalizmie mi¢dzykanatlowym. Ma on pozytywny wptyw na przedsi¢biorstwo
tylko wowczas, gdy kanat zwiekszajacy swoj udziat kosztem innego jest mniej
kosztochtonny.

3. Wady i problemy zwigzane z wykorzystania Internetu jako dodatkowego kanalu

dystrybucji

Pierwszy istotny problem, o ktérym nalezy wspomnie¢, dotyczy procesu
konfekcjonowania, pakowania i wysytki. W tradycyjnym handlu detalicznym proces
konfekcjonowania zamowienia realizowany jest zwykle badz przez sprzedawce podajacego
klientowi zamawiane towary, badz przez klienta w sklepach samoobstugowych. Zamoéwienie
internetowe wymaga konfekcjonowania, pakowania 1 realizacji wysyltki towaru, lub
pozostawienia mozliwosci osobistego odbioru zamoéwienia przez klienta. Proces
konfekcjonowania  zamowien  internetowych  wymaga  odpowiednich  rozwigzan
organizacyjnych. Przecigtny sklep detaliczny posiada dwa rodzaje zapasow towardow: w
magazynie oraz na powierzchniach wystawienniczych (powierzchni sklepu ,,wlasciwego”). W
przypadku gdy wszystkie pozycje asortymentowe znajduja si¢ w magazynie przysklepowym
konfekcjonowanie zamoOwienia internetowego jest prostsze i moze by¢ realizowane przez
pracownika bez zakldcania procesu sprzedazy. Jednak nalezy pamigtaé, ze dostepnosé
wszystkich pozycji asortymentowych w magazynie $wiadczy o utrzymywaniu przez sklep
wysokich standéw bezpieczenstwa, co wigze si¢ ze znacznymi kosztami magazynowania (W
tym kosztami zamrozonego kapitalu). Czgsto wigc caly zapas czgéci pozycji
asortymentowych znajduje si¢ na powierzchni wystawienniczej. Moze powodowac to znaczne
zaklocenia w procesie sprzedazy a takze konflikty miedzykanatowe spowodowane np.
sytuacjg kiedy osoba konfekcjonujgca zamoOwienie zabiera ostatnig sztuke towaru klientowi
,»Sprzed nosa”.

Kolejny problem moga rodzi¢ koncéwki asortymentowe towaréw znajdujacych si¢ na
potkach. Przyktadowo w systemie informatycznym widnieje informacja, ze sklep posiada
jeszcze 3 egzemplarze ksigzki, jednak wszystkie maja porozrywane okladki, a ostatni
nieuszkodzony egzemplarz zostat wtasnie kupiony w tradycyjnym kanale sprzedazy. Sytuacja
taka moze spowodowac akceptacj¢ realizacji zamowienia internetowego, po sprawdzeniu w
systemie magazynowym, ze dany tytul jest na stanie, a nastgpnie problem z realizacja
zamoOwienia po stwierdzeniu, ze egzemplarze sg uszkodzone.

Warto rowniez wspomnie¢ o problemie dostosowania systemu informatycznego do
dodatkowego internetowego kanatu dystrybucji. Wigze si¢ to z kosztami 1 moze rodzi¢
problemy, w przypadku gdy istniejacy system nie posiada elastycznej modutowej budowy i
nie pozwala na dodawanie np. dodatkowych magazynéw. W takim przypadku tanszym
rozwigzaniem moze si¢ okaza¢ zakup nowego systemu informatycznego niz wydatkowania
znacznych $rodkéw na tworzenie nieefektywnych, powodujacych wiele problemow fat i
uzupetnien dla starego systemu.

W przypadku sprzedazy przez Internet przez detaliste posiadajacego fizyczny sklep,
sensowne wydaje si¢ umozliwienie klientowi mozliwosci osobistego odbioru towaru



zamowionego w Internecie w siedzibie sklepu. Takie rozwigzanie stosuje migedzy innymi
Empik.com. W takim modelu konieczne jest jednak osobne stanowisko obstugi dla klientéw
internetowych. Wiaze si¢ to z dodatkowych kosztem wyodrgbnienia stanowiska z
powierzchni wystawienniczej sklepu, a takze kosztami pracownikow, ktorzy zatrudnieni beda
przy obstudze sprzedazy internetowej. W przypadku niewielkiej liczby klientow, ktorzy
osobiscie przychodzg odbiera¢ zamoéwione w Internecie pozycje koszty te mozna ograniczy¢
wykorzystujac pracownikéw zatrudnionych w innych dziatach sklepu. Nalezy zaznaczy¢, ze
stanowisko odbioru zaméwionych pozycji przez klientdéw internetowych powinno byc¢
czytelnie oznakowane, a pozycje wczesniej zamdéwione powinny by¢ przygotowane do
odbioru wraz z dokumentem sprzedazy — paragonem lub fakturg. Z dokumentu powinno
réwniez jasno wynikac jakg forme ptatnosci wybral klient — czy optata zostala juz uiszczona
czy bedzie placit gotdéwka przy odbiorze paczki.

Istotny jest réwniez problem zwrotéw. Sprzedaz internetowa jest regulowana przez Ustawe z
dnia 2 marca o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode
wyrzadzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U. Nr 22, poz. 271), ktora zezwala klientowi na
zwrot zaméwionego towaru w ciggu 10 dni od daty jego otrzymania bez podawania
przyczyny. Takiej mozliwosci nie daje sprzedaz tradycyjna. Zwroty, w przypadku sprzedazy
internetowej moga by¢ znacznie bardziej liczne nie tylko ze wzgledu na wspomniang ustawe,
ale rowniez z powodu braku fizycznego kontaktu klienta z towarem. Zarzadzanie zwrotami
wymaga dodatkowych naktadow pracy i miejsca w magazynie.

Warto rowniez wspomnie¢ o problemie unifikacji cen. Nalezy pamigtaé, ze ceny w

Internecie powinny by¢ nizsze (poza szczegdlnymi przypadkami) ze wzgledu na koniecznosé
ponoszenia przez konsumentdw optaty za przesytke. Budzi to niezadowolenie klientow sklepu
tradycyjnego, ktorzy widzac w Internecie nizsze ceny moga odebra¢ to jako dyskryminacje
cenowa, bo de facto bedzie to dyskryminacja cenowa. Roznicowanie cen wymaga rowniez
zastosowania dwoch magazynow wirtualnych. Stosujac bowiem urzadzenia do wspomagajace
sprzedaz 1 gospodarke magazynowa, ktore po zeskanowaniu kodu kreskowego towaru
automatycznie ,,zdejmujg” dang pozycje ze stanu z odpowiednig ceng sprzedazy zapisang w
systemie, konieczne bytoby istnienie odrebnego magazynu wirtualnego (badz rzeczywistego)
przeznaczonego dla sprzedazy internetowe;.
Kolejna kwestia dotyczy wykorzystania dotychczasowej marki przy sprzedazy internetowej,
co moze si¢ wigza¢ z problemem zarejestrowanej juz domeny przez inny podmiot.
Przyktadowo sklep mysliwski ,,Trofeum” bedzie musial zarejestrowa¢ sklep internetowy pod
inng domena niz trofeum.pl, bo ta jest juz zajeta przez firme poligraficzna.

Tabela 1 Czynniki przemawiajace za synergia oraz kanibalizmem migdzykanatowym

Przemawia za kanibalizmem

mig¢dzykanatowym

Przemawia za synergig migdzykanatowa

Popyt, ktory moze by¢ wigkszy niz suma
popytow w dwodch kanatach dystrybucji, ze
wzgledu na umiejetny wzajemny marketing.
Wigksze zaufanie do sklepu internetowego,
jesli istnieje tradycyjny kanat dystrybucji.
Umiejetne zaabsorbowanie posiadanych nie
w pelni wykorzystywanych zasobow moze

W przypadku, gdy dwa kanaty dystrybucji
nie bedg si¢ wspiera¢ marketingowo, popyt
bedzie si¢ dzielit migdzy dwa kanaty bez
wystgpienia synergii.

Walka o zasoby, w  szczegdlno$ci
powierzchnie magazynowe, wystawiennicze,
pracownikow, ktora moze doprowadzi¢ do




spowodowac¢ znaczne zwigkszenie sprzedazy | zwigkszenia efektywnos$ci jednego kanatu,
(z wykorzystaniem kanatu internetowego) | ale kosztem drugiego.
przy niewielkich dodatkowych kosztach.

Jak mozna zaobserwowa¢ w Tabeli 1, kluczowe dwa elementy, ktore beda decydowatly o tym
czy internetowy kanal dystrybucji spowoduje wystgpienie efektu synergii czy kanibalizmu
miedzykanatowego to: umiejetne dziatania marketingowe polegajagce na wzajemnym
wspieraniu si¢ poszczeg6élnych kanatow oraz kwestia zarzadzania zasobami, i ich stopien
wykorzystania w istniejacym kanale.

4. Inne istotne zagadnienia dotyczace wykorzystania sklepu internetowego jako

dodatkowego kanalu dystrybucji

Biorgc pod uwage niski koszt umieszczenia nowych pozycji w ofercie sklepu
internetowego pojawia si¢ pytanie czy w sklepie internetowym powinien znalez¢ si¢ ten sam
asortyment co w tradycyjnym czy tez oferta internetowa powinna by¢ znacznie szersza.
Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie, warto jednak przeanalizowac za i przeciw
poszerzania oferty internetowej w stosunku do sklepu tradycyjnego.

Za zwigkszeniem oferty internetowej przemawia wigkszy potencjalny popyt zwigzany z
liczniejszym asortymentem. Marketing w wyszukiwarkach, szczegoélnie tzw. szerokie
pozycjonowanie powoduje naptyw nowych klientéw do sklepu i jest to powazny argument za
posiadaniem jak najdtuzszej listy asortymentowe;.

Warto zada¢ sobie rowniez pytanie, czy pozycje z poszerzonej listy beda utrzymywane w
magazynie. Jesli tak pojawia si¢ pytanie, dlaczego nie doda¢ ich do asortymentu dostgpnego
w tradycyjnym kanale dystrybucji, skoro juz ponoszone sa koszty ich magazynowania. Jest
mozliwe uzasadnienie takiej sytuacji w szczegdlnych przypadkach, jednak ogoélnie mozna
przyja¢, ze dodatkowe pozycje beda dostgpne w ofercie internetowej bez utrzymywania ich w
magazynie.

Niedostepnos¢ pozycji z oferty asortymentowej w magazynie wigze ze sobg konkretne
problemy 1 wymaga zastosowania okreslonych modeli logistycznych. Do wad takiego
rozwigzania zaliczy¢ mozna przede wszystkich wydluzenie czasu realizacji zamowienia,
obnizenie poziomu obstugi klienta, a co za tym idzie wigkszy odsetek rezygnacji z zamowien,
porzuconych koszykow itp. Szerzej ten problem opisany zostal w [Chodak, 2007].

Kolejnym istotnym zagadnieniem, ktére nalezy rozwazy¢ poszerzajac liczbg kanatow
sprzedazy o sklep internetowy, jest problem dostawcoOw (hurtowni, producentéw), ktdrzy
posiadaja internetowy kanal sprzedazy. Konkurowanie z nimi w sieci moze by¢ trudne w
przypadku gdy stosujg ekspansywng polityke cenowg. Konkurencja roznych szczebli
dystrybucji, nie jest jednak w Internecie rzadko$cig i przy sensownej polityce cenowej
wyzszych szczebli drabiny dystrybucyjnej nic nie stoi na przeszkodzie, aby detali§ci mogli z
nimi konkurowac.

Obecnie wielko$¢ sprzedazy internetowej jest dla wielu podmiotow jedynie matym
dodatkiem do sprzedazy w tradycyjnym kanale (kanatach). Przedsi¢biorstwa te majg
swiadomo$¢, ze zdobycie know-how dla sprzedazy internetowe] wymaga czasu, a
konkurencja z dnia na dzien si¢ powigksza, dlatego mimo niewielkich przychodéow warto
zaistnie¢ w sieci. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze wchodzenie do kanatu internetowego, bardzo




niskim naktadem pracy i kapitatu, co niestety jest widoczne w wielu sklepach internetowych
przedsiebiorstw posiadajacych znang marke, powoduje trwatg utrate klientow internetowych,
ktérzy moga czué zlekcewazeni niska jakos$cig obstugi internetowe;.

5. Analiza wynikow badan

W lipcu i sierpniu 2009 przeprowadzono badania na reprezentatywnej grupie 616 polskich
sklepéw internetowych. Szerzej badania byly prezentowane w numerach 4,5,6/2010
niniejszego miesi¢cznika, ponizej zostang natomiast zaprezentowane odpowiedzi dotyczace
wielokanatowej dystrybucji.

Tabela 2 Odpowiedzi ankietowanych na pytanie czy firma prowadzi réwniez sprzedaz
poza internetem — w sklepie (lub sklepach) tradycyjnym(ych)?

51.5
%o

]
48.5

i ]
2 | nie | 299 %

odpowiedzi: 616 (100 %)
Jak wynika z przeprowadzonych badan (Tabela 2) az 51,5 % sklepow internetowych
prowadzi sprzedaz poza Internetem — w sklepie (lub sklepach) tradycyjnym. Jest to wynik
swiadczacy o tym, ze nieznaczna wickszo$¢ polskich sklepéw internetowych oprocz

1 |tak | 317

sprzedazy w §wiecie wirtualnym funkcjonuje rowniez w $wiecie realnym.

Analizujac jaki procent asortymentu badane sklepy, posiadajace tradycyjny kanatl sprzedazy
utrzymuja w magazynie (Tabela 3), mozna stwierdzi¢, ze oferta asortymentowa prezentowana
w Internecie jest zapewne szersza niz w tradycyjnym sklepie. Moze o tym §wiadczy¢ fakt, ze
28,2 % sklepobw posiada w magazynie mniej niz 50% prezentowanych pozycji
asortymentowych, a az 10,3% posiada w magazynie mniej niz 10% swojej oferty.

Tabela 3 Odsetek towarow oferowanych przez sklep posiadany w magazynie (odpowiedzi
przedsigbiorstw posiadajacych rowniez tradycyjny kanat dystrybucji)

1 |mniej niz 10% 33 [10.3 % [

2 110-30% 28 [8.8% |

3 130-50% 29 9.1 % ]

4 |50-70% 37 [11.6 % [

5 170-90% 44 113.8 % .

6 wigcej .niz 90% ale nie 60 |21.6 % —
wszystkie

7 |wszystkie 80 |25 % .

Ankietowani, ktorzy zadeklarowali, ze oprocz sprzedazy internetowej, prowadzona jest
rowniez sprzedaz tradycyjnym kanale dystrybucji zapytani zostali o to ile osob pracuje przy
obstudze sprzedazy w sklepie internetowym oraz poza Internetem.



Tabela 4 Odpowiedzi ankietowanych na pytanie ile oséb pracuje w firmie przy obsludze

sprzedazy?
a) w internecie
1 |jedna osoba 90 |28.1 % I
2 |2 osoby 127139.7 % I
3 [3-5 0s6b 73 122.8 % I
4 16-10 oséb 20 163 % [ |
5 |[11-20 oséb 7 122% i
6 |powyzej 20 3 [09% I
odpowiedzi: 320 (100 %)
b) poza internetem - w sklepie (sklepach) off-line
1 |jedna osoba 91 [28.8 % [ ]
2 |2 osoby 90 [28.5 % [
3 |3-5 osob 64 [20.3 % ]
4 16-10 oséb 26 |82 % [ ]
5 |[11-20 oséb 19 [6 % |
6 |powyzej 20 26 |8.2% -

odpowiedzi: 316 (98.8 %)
Jak  mozna zauwazy¢ (Tabela 4) wigkszo$¢ sklepéw internetowych sa to
mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajgce mniej niz 5 oséb. Warto rowniez wskazaé na fakt, ze
zatrudnienie w tradycyjnym kanale dystrybucji jest nieco wigksze niz przy obstudze
sprzedazy internetowej. Powyzej 10 osob pracujacych przy sprzedazy internetowej deklaruje
zaledwie 3,1% przedsigbiorstw, natomiast w przypadku osob pracujacych przy sprzedazy off-
line, ten odsetek wynosi 14,2 % jest wigc ponad czterokrotnie wyzszy. Taki wynik moze
swiadczy¢ o tym, ze dla czeSci przedsiebiorstw kanat internetowy jest jedynie dodatkiem do
kanalu tradycyjnego, generujacym mniejszg sprzedaz 1 nie wymagajacym tak duzych
naktadow sity roboczej. Moze to rowniez §wiadczy¢ o mniejszej pracochtonnosci kanatlu
internetowego.

W Polsce ten udzial handlu elektronicznego szacowany jest w 2009 roku na 2,25%
og6tu handlu detalicznego® [Maty Rocznik Statystyczny GUS 2010], [E-handel Polska 2009].
Jest to wiec wcigz niewielki udzial, jednak obserwujac dynamike wzrostu obrotéw handlu
elektronicznego, ktdra w ostatnich trzech latach wynosi $rednio okoto 30% mozna obliczy¢ w
przyblizeniu, ze juz za 4 lata handel elektroniczny bedzie stanowit ponad 5%, za 7 lat ponad
10%, a za 10 lat pond 20% ogdtu handlu detalicznego®. Oczywiscie tego typu prognozy sa
obarczone znacznym  blgdem, zwigzanym przede wszystkim z  niewielkim
prawdopodobienstwem utrzymywania si¢ tak wysokiej dynamiki wzrostu handlu
elektronicznego przez dluzszy czas. Dla porownania w Niemczech udzial handlu
internetowego wynosilt w 2009 roku 6,9%, we Fracji 4,9%, w Norwegii 6,3% a w USA 6%

* zgodnie z danymi z Malego Rocznika Statystycznego GUS catkowita warto$¢ handlu detalicznego wyniosta w
Polsce w 2009r. 590,86 mld zt, natomiast szacowana wielkos¢ sprzedazy e-handlu wyniosta 13,1 mld zt [E-
handel Polska 2009 : badanie polskich sklepow internetowych i konsumentow].

przyjeto roczng dynamike¢ wzrostu handlu elektronicznego na poziomie 30%, natomiast roczng dynamike ogotu
handlu detalicznego na poziomie 3%.



ogdtu handlu detalicznego [Raport eMarketer , E-commerce in Eastern Europe” ; Verdict
Research za www.emf-group.eu].

Warto rowniez przytoczy¢ dane dotyczace wartosci przychodow przedsiebiorstw, dla
ktérych Internet jest dodatkowym kanatem sprzedazy. Niestety ze wzgledu na to, ze
przedsigbiorstwa nie majg obowigzku publikowania danych finansowych dotyczacych
poszczeg6lnych kanaléw sprzedazy i jak wynika z matej dostgpnosci tych danych robig to
bardzo niech¢tnie, ponizej przedstawiane dane dotyczace wielkos$ci sprzedazy internetowej sg
oszacowaniami realizowanymi gtownie na potrzeby raportdow dotyczacych handlu
elektronicznego.

Empik Sp. z 0.0. osiagnal w 2009 roku przychod w wysokos$ci 1,04 mld zl, natomiast kanat
internetowy czyli sklep Empik.com uzyskat przychod w wysokosci 73,2 min zt, co stanowi
zaledwie 7% wartoS$ci sprzedazy kanatu tradycyjnego [Raport E-commerce 2010].
Przedsiebiorstwo dziatajace na rynku wydawniczym Helion SA uzyskalo w 2009r. przychod
w wysokosci 36,2 mln zl, natomiast kanal internetowy uzyskat 7 mln zl przychodu co stanowi
az 19,3% ogotu przychodow [Raport E-commerce 2010]. Tak wysoki udziat kanatu
internetowego mozna ttumaczy¢ specyfika branzy, w ktorej dziata spotka Helion. Firma ta
jest wydawca ksigzek o tematyce glownie informatycznej, dlatego klienci to przede
wszystkim osoby korzystajace z komputera, Internetu i dobrodziejstw handlu elektronicznego.
Spotka Komputronik SA uzyskata w 2009 roku przychod w wysokosci 799 mln zi, z czego
120 mln zt, tj. 15% przypada na sprzedaz internetowa. Nieco inaczej te proporcje wygladaja u
innego dystrybutora sprz¢tu komputerowego spotki Vobis. SA, ktéra wobec 800 mlin zi
catkowitego przychodu uzyskata jedynie 23,5 mln zt w kanale internetowym tj. 2,9% [Raport
E-commerce 2010]. Znaczna réznica udzialu sprzedazy internetowej w ogolnych przychodach
dla tych dwoch dystrybutorow sprzgtu komputerowego moze wynikaé z faktu, ze firma
Komputronik  sklep  internetowy  otworzyla w  juz  styczniu 1998  roku
[http://www.komputronik.com/pl/firma/historia/] natomiast firma Vobis dopiero w 2006 roku
[http://pl.wikipedia.org/wiki/Vobis].

Spotka EURO-net sp. z 0.0. (sie¢ RTV Euro AGD), osiagneta przychod 2,15 mld zt w 2008r.
wobec 160 mln zt przychodu ze sprzedazy internetowej (7,4%) [Raport E-commerce 2010].
Przedsiebiorstwo Mix Electronics SA uzyskato w 2009 roku przychéd w wysokosci 1, 03 mld
zt wobec 67,5 mln zt sprzedazy w kanale internetowym (6,4%) [Raport E-commerce 2010].
Hipermarket Piotr i Pawel uzyskal w 2008 roku przychéd w wysokosci 1,1 mld zt
[http://100najbogatszych.wprost.pl/...], natomiast sprzedaz internetowa wyniosta jedynie 15
mln zt [http://www.portalspozywczy.pl/...] czyli niecate 1,5%.

Podobnie w przypadku marketu spozywczego Alma Market SA, ktory uzyskal w 2009 roku
686,5 mln zt zaledwie 16 min tj. 2,3% przypada na sprzedaz internetowa [Raport E-commerce
2010]. Tak niewielkie udzialy sprzedazy internetowej w przypadku branzy spozywczej moga
swiadczy¢, z jednej strony o poczatkowej fazie rozwoju polskiego handlu artykutami
spozywczymi w Internecie (sie¢ Alma otworzyta sklep internetowy w 2007 roku, natomiast
sie¢ Piotr 1 Pawet w 2003 [http://www.internetstandard.pl/news/116567/...]), z drugiej strony
natomiast o specyfice branzy, w ktorej sprzedaz internetowa musi przezwycigzy¢ wiele
problemow dotyczacych: krotkiego czasu dostawy, specjalistycznych warunkow transportu i
przyzwyczajenia Polakéw do robienia zakupoéw spozywczych w tradycyjnej formie.

Podsumowanie

Przedsigbiorcy chcacy poszerzy¢ dystrybucje o dodatkowy internetowy kanat powinni
mie¢ $wiadomo$¢ korzysci 1 zagrozen jako niesie ze sobg ta kombinacja kanatéw. Jak
wspomniano mozna réwniez wskaza¢ wiele niejednoznacznych pozytywow dodatkowe;j
sprzedazy przez Internet, ktore to zalety powinny by¢ traktowane z pewng doza ostroznosci,



gdyz cze$¢ z nich moze si¢ okaza¢ pozorna. Przedstawionych list zalet i wad nie nalezy
traktowac jako kompletnych, jednak wydaje si¢, ze wazniejsze kwestie zostaty poruszone.

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzi¢, ze biorgc pod uwage
otwarcie dodatkowego kanatu dystrybucji przez Internet przedsigbiorstwo powinno
przeanalizowac czy i w jaki sposob integrowac ten kanat z juz istniejagcym. Nalezy zastanowi¢
w jaki sposob kanaty moga wspiera¢ si¢ marketingowo oraz jakg strategi¢ cenowg zastosowac
— czy unifikowac ceny, czy obniza¢ ceny w kanale internetowym. Przedsi¢gbiorstwo powinno
rowniez rozwazy¢ mozliwos¢ wykorzystania posiadanych zasobow w nowym kanale, jednak
pamigtajac o mozliwosci wystgpienia kanibalizmu mi¢dzykanalowego. Jednym ze
wskaznikow, ktory powinien decydowaé o wykorzystaniu istniejacych zasobow w nowym
kanale powinien by¢ stopien ich wykorzystania w tradycyjnym kanale. Im wigkszy procent
zasobow pozostaje niewykorzystany tym bardziej wskazane wydaje si¢ wykorzystywanie tych
samych zasobow w dwoch réznych kanatach dystrybucji.

Bioragc pod uwage przeprowadzone badania mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ polskich
przedsiebiorstw sprzedajacych w Internecie posiada rowniez tradycyjny kanat sprzedazy.
Prezentowana oferta w sklepach internetowych jest szersza niz w tradycyjnych. Jak wynika z
przedstawionych wynikow liczba zatrudnionych w tradycyjnym kanale dystrybucji
przewyzsza liczbe zatrudnionych w kanale internetowym.

Obecnie w Polsce zaledwie nieco ponad 2% sprzedazy detalicznej odbywa si¢ w
Internecie, jednak bioragc pod uwage znaczng dynamike wzrostu sprzedazy internetowej
mozna zatozy¢, ze coraz wigksza liczba podmiotow gospodarczych bedzie otwieraé
internetowy kanat sprzedazy, na czym z pewnoscig skorzystaja konsumenci.
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