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MODEL DROPSHIPPINGU W SKLEPIE INTERNETOWYM

W artykule omoéwiono zagadnienia dotyczace outsourcingu logistycznego w sklepie interneto-
wym, na przyktadzie modelu dropshippingu. Przedstawiono zalety i wady dropshippingu oraz omo-
wiono przestanki, ktore powodujg, ze model dropshippingu jest korzystnym rozwigzaniem dla e-
sklepu. W dalszej cze¢Sci artykutu zaprezentowano autorski model symulacyjny dropshippingu. Przed-
stawiono zatozenia modelu, zaprezentowano wyniki eksperymentéw symulacyjnych i wskazano kie-
runki dalszych badan.

Stowa kluczowe: dropshipping, outsourcing logistyczny, internet, sklep internetowy

WSTEP

Dziatalno$¢ handlowa kojarzy si¢ powszechnie z koniecznoscia posiadania maga-
zynu oraz powierzchni handlowych, pozwalajacych na sktadowanie towaréw przezna-
czonych do sprzedazy. Sklep internetowy, dziatajac w $rodowisku wirtualnym, cha-
rakteryzuje si¢ migdzy innymi dwuetapowym procesem zakupu towaru. Pierwszy etap
polega na zlozeniu zamdwienia przez klienta, drugi na dostarczeniu towaru przy uzy-
ciu poczty lub firmy kurierskiej (poza szczegdlnymi przypadkami, gdzie towar moze
zosta¢ wystany drogg elektroniczng lub klient osobiscie odbiera towar w ,,fizycznej”
siedzibie sklepu). Dwuetapowos$¢ procesu sprzedazy pozwala na zastosowanie rozno-
rodnych rozwigzan logistycznych. Jednym z takich rozwiazan jest dropshipping, czyli
model logistyczny polegajacy na przeniesieniu procesu wysyltki towaru na dostawce.
Rola sklepu internetowego w tym modelu logistycznym sprowadza si¢ do zbierania
zaméwien 1 przesylania ich do dostawcy, ktory realizuje wysyltke towaru do klienta.
Jest to wigc model, ktory mozna okre§li¢ mianem akwizycyjnego — e-sklep petni
funkcj¢ akwizytora zbierajagcego zamowienia. Celem artykutu jest analiza modelu
dropshippingu, pod katem jego istotnych cech, dotyczacych kosztow i przychodow,
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atakze okre$lenie jego zalet i wad oraz prezentacja autorskiego modelu e-sklepu
stosujagcego  dropshipping wraz =z opisem eksperymentow symulacyjnych
realizowanych na zaproponowanym modelu.

1. OUTSOURCING LOGISTYCZNY

Posiadanie magazynu pozwala uniezalezni¢ w znacznym stopniu gospodarke ma-
gazynowa od zewnetrznych firm. Gwarantuje rowniez prawie pelng kontrole nad ob-
stuga klienta. Oczywiscie pozostaje jeszcze problem fizycznej dostawy (wyboru firmy
kurierskiej lub Poczty Polskiej). Z tym problemem nie muszg si¢ mierzy¢ jedynie
sklepy dostarczajace swoje towary on-line.

Alternatywa dla posiadania magazynow jest zastosowanie outsourcingu logistycz-
nego lub funkcjonowanie bez magazynu, na zasadzie realizacji zamowien ,,pod kon-
kretnego klienta” (przyktadem sklepu stosujacego taki model jest sklep Megame-
dia.pl).

Outsourcing logistyczny wymaga podpisania umowy z zewngtrzng firma, ktora
zajmie si¢ realizacjg zamowien.

Pietron [2006] do gtownych zalet zastosowania outsourcingu logistycznego zali-
cza:

o redukcje kosztow, w tym: kosztow pracy (zamawianie, konfekcjonowanie, pa-

kowanie) oraz kosztow inwestycji zwigzanych z budowa magazynéw;

o zwickszenie elastycznosci rynkowej;

e koncentracj¢ na dziatalnosci podstawowej, w tym dziataniach strategicznych.

Do glownych probleméw zwigzanych z zastosowaniem outsourcingu logistycz-

nego zalicza sig:

e Pozbywanie si¢ czesci kontroli nad procesami logistycznymi, w tym brak moz-
liwosci bezposredniej kontroli czy i kiedy, z jaka zawartoscia paczka zostata
wystana [Pietron 2006].

e Obnizenie efektywnosci systemow informacyjnych — pojawia si¢ kolejne ze-
wnetrzne ogniwo, a co si¢ z tym wigze mozliwo$¢ pojawienia si¢ szumu in-
formacyjnego przy przesylaniu informacji o zamowieniach do zewngtrznej
firmy oraz odbieraniu informacji zwrotnych przy odbieraniu informacji o eta-
pach realizacji zamowienia. Komunikacja z zewnetrzng firmg musi si¢ odby-
wac na zasadzie elektronicznej wymiany danych (EDI), co z kolei wiaze si¢
z takimi problemami jak: nieprecyzyjnie okreslane pozycje asortymentowe
oraz problem koordynacji zawarto$ci asortymentowej sklepu z bazg danych ze-
wnetrznej firmy logistycznej (problem aktualizacji i dodawania nowych pozy-
cji asortymentowych) [Chodak 2008].

e Problemy dotyczace reklamacji.
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Mozna wyrozni¢ dwa podstawowe modele outsourcingu logistycznego w sklepie
internetowym. Pierwszy polega na podpisaniu umowy z przedsiebiorstwem specjali-
zujacym si¢ w obstudze logistycznej, ktorego zadaniem jest konfekcjonowanie oraz
wysyltka zaméwien do klienta. Dostawcy przesytaja zamowione towary do takiego
posrednika, w ktérego gestii lezy rowniez magazynowanie ich. Drugim modelem out-
sourcingu logistycznego jest dropshipping, polegajacy na tym, ze sklep przyjmuje
zamowienie, ktore jest realizowane przez dostawce.

1.1. DROPSHIPPING — WADY I ZALETY

Dropshipping daje mozliwo$¢ startu przedsiewzigcia internetowego praktycznie
bez posiadania kapitatu, wiec jest dobrym rozwigzaniem dla matych przedsigbiorstw.
Pozwala réwniez skupi¢ si¢ na stronie marketingowej sklepu internetowego.
Dropshipping realizowany jest zwykle w przypadku istnienia duzego dystrybutora,
ktory cheac zwigkszy¢ sprzedaz detaliczng daje mozliwo$¢ realizacji zlecen zbiera-
nych przez sklepy internetowe, oferujgc oprogramowanie pozwalajace na komunika-
cje elektroniczng migdzy dystrybutorem i sklepem internetowym.

Ponizej przedstawiono zalety i wady dotyczace dropshippingu, bez uwzglgdniania
og6lnych zalet i wad outsourcingu logistycznego wspomnianych wczesniej.

Zalety dropshippingu:

e  Wszystko czego potrzebuje przedsiebiorca, aby otworzy¢ sklep internetowy na
zasadzie dropshippingu to witryna internetowa, umozliwiajaca przyjmowanie
zamowien. Koszty startowe biznesu opartego na modelu dropshippingu sa
wigc bardzo niskie.

e  Mozliwos¢ szybkiej zmiany oferty — ze wzgledu na brak obcigzen zwigzanych
z posiadaniem zapasow magazynowych, zmiana oferty wymaga jedynie podpi-
sania nowych umow z dostawcami, oraz zmiany zawarto$ci witryny sklepu
internetowego.

e Mozliwos¢ przetestowania sprzedazy nowych towarow, bez ponoszenia ryzyka
zwigzanego z zakupem. W przypadku, gdy towar zaczyna si¢ sprzedawac sklep
internetowy moze zacza¢ zamawia¢ u dostawcy dang pozycje. Jesli natomiast
sprzedaz nowej pozycji asortymentowej bedzie staba, nie zostanie mu zapas
zalegajacy w magazynie.

Wady dropshippingu:

e uzaleznienie od jednego (grupy) dostawcy(ow);

e mniejsza wiarygodno$¢ sklepu, ktory nie posiadajagc magazynu staje si¢ dla
klienta tylko posrednikiem;

e brak mozliwosci odpowiedzi na pytania klienta w rozmowie telefonicznej
dotyczace szczegotow zwigzanych z tymi cechami towaru, ktore wymagaja fi-
zycznego ogladu towaru;
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e zwykle nizsza dochodowos$¢, wynikajaca z mocnego uzaleznienia od dostawcy,
ktéry dyktuje warunki umowy,

e konsekwencja poprzedniej wady jest mniejsza elastycznos$¢ ustalania polityki
cenowej, co moze w prowadzi¢ do tego, ze sklepy dropshippingowe nie beda
si¢ zaliczaty do najtanszych na rynku.

Warto rowniez wspomnie¢, ze w przypadku, gdy sklep posiada wielu dostawcow,
model dropshippingu jest trudny do zastosowania. Pojawiajg si¢ problemy z komuni-
kacja z dostawcami [Chodak 2008].

1.2. PRZESLANKI DO ZASTOSOWANIA DROPSHIPPINGU

Przestanki, ktore moga powodowac, ze model dropshippingu bedzie szczegdlnie
korzystny dla sklepu internetowego podzielono na dwie grupy. Pierwsza grupa doty-
czy charakterystyki sprzedawanych towaréw, druga dopelniajaca, wigze si¢ z innymi
zagadnieniami.

Towary, dla ktorych istnieja przestanki do zastosowania dropshippingu, to przede
wszystkim takie, ktore charakteryzuja si¢ wysokim jednostkowym kosztem magazy-
nowania oraz transportu (np. cigzkie, duze gabarytowo itp.). Szczegdlnie jesli
uwzgledni¢ stosunek kosztu wysytki do wartosci towaru, dropshipping pozwala za-
oszczedzi¢ na optacie transportowej, a co za tym idzie daje mozliwo$¢ obnizenia ceny
towaru dla klienta [Giesen 2004].

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

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

W przypadku towaréw rzadko zamawianych, ktore sklep chciatby utrzymaé
w ofercie, dropshipping pozwala unikna¢ ,,ztogéw” magazynowych.

Wisréd cech sklepu internetowego, ktore moga sugerowaé zastosowanie modelu
dropshippingu jest posiadany niski kapital. Model dropshippingu jest przeznaczony
dla przedsigbiorstw, ktore nie posiadajg na tyle duzego kapitatu, aby mogly samo-
dzielnie prowadzi¢ gospodarke magazynowa.

Warto réwniez wspomnie¢, ze konieczng przestanka do zaistnienia tego modelu na
rynku jest wystepowanie dostawcow, ktorzy beda zainteresowani sprzedaza oferowa-
nych towarow w takim wlasnie modelu. Im wigksza liczba tego typu dostawcow wy-
stepowac bedzie na rynku, tym liczba sklepéw dropshippingowych bedzie wigksza.



Model dropshippingu w sklepie internetowym 5

1.3. ISTOTNE PROBLEMY W MODELU DROPSHIPPINGU

Niezwykle istotng kwestig jest komunikacja miedzy sklepem internetowym a do-
stawcg. Proces komunikacji powinien umozliwia¢ nie tylko przesytanie informacji na
temat zaméwienia od sklepu do dostawcy, ale rowniez zapewnia¢ sprawny przeplyw
wielu istotnych danych w obu kierunkach. Do najistotniejszych kwestii zaliczy¢
mozna elektroniczng wymiane danych dotyczaca :

e dostepnosci pozycji asortymentowych u dostawcy;

e informacji o nowo$ciach wprowadzanych przez dostawce do obrotu (peiny

opis produktu, termin wprowadzenia produktu na rynek);

e cen towardéw: hurtowych oraz detalicznych (jesli sa narzucone przez do-

stawce).

Niezwykle istotnym zagadnieniem w modelu dropshippingu sa dobre kontakty biz-
nesowe mi¢dzy dostawcg a sklepem internetowym. Jest to model opierajacy si¢ na
$cistej kooperacji, wigc pelne zaufanie partnero6w biznesowych jest tu warunkiem
koniecznym dla sprawnego funkcjonowania. Oprocz waznej kwestii elektronicznej
wymiany danych, omdéwionej powyzej, warto rowniez wspomnie¢ o przeptywie plat-
nos$ci oraz problemie oznakowania paczek.

Przeplyw $rodkéw pienieznych pomiedzy klientem, sklepem internetowym a po-
srednikiem jest kolejng istotng kwestia w modelu dropshippingu. W sklepach inter-
netowych stosuje sie trzy zasadnicze rodzaje platnosci: przelew, ptatnos$¢ karta lub
ptatnos¢ przy odbiorze przesylki. W przypadku ptatnosci przy odbiorze przesytki
ptatnos¢ moze by¢ przekazywana badz na konto dostawcy, badz sklepu interneto-
wego. W pierwszym przypadku dostawca wptaca sklepowi internetowemu nalezna
prowizje, w drugim sklep przelewa zaplate za towar dostawcy, uwzgledniajac przyjeta
prowizje. Przy platnosci karta lub przelewem, klient wptaca zaptate za towar na konto
sklepu, a ten przelewa nalezng kwotg dostawcy. Aby przeptywy pieniezne byly
sprawnie przeprowadzane, konieczne jest czytelne okreslanie tytutu przelewu, zawie-
rajace np. numer zamowienia klienta.

Bardzo wazng kwestia w modelu dropshippingu jest oznakowanie paczek, wysyta-
nych do klienta. Umieszczenie danych dostawcy na paczce powoduje zmniejszenie
zaufania klienta do sklepu, w ktérym zlozyl zamowienie. Nalezy pamietac, ze klient
sktadajac zamoéwienie w sklepie ,,X”, oczekuje paczki ze sklepu ,,X”, a nie hurtowni
,»Y”. Jesli zamowienie przesylane jest paczka platng przy odbiorze, klient moze od-
mowi¢ przyjecia zaméOwienia, sadzac, ze zaszta pomytka. Dlatego wskazane jest
oznakowanie paczek wysytanych przez dostawce danymi sklepu, z ktorego dostawca
otrzymat zamowienie. Wymaga to jednak sprawnego przeptywu informacji i koordy-
nacji procesu pakowania w magazynie dostawcy. Nalezy pami¢taé, ze jeden dostawca
moze obstugiwa¢ zamoéwienia setek sklepow dropshippingowych, stad proces pako-
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wania i wysytki towaru wymaga dostepu do danych dotyczacych nie tylko odbiorcy
paczki, ale rowniez sklepu, z ktoérego przyszio zaméwienie.

Poniewaz w modelu dropshippingu zaméwienie sktadane jest przez klienta w jed-
nym przedsigbiorstwie, a realizacja zamdwienia zajmuje si¢ inne przedsiebiorstwo,
pozostaje problem zwrotow od klienta, ktore docierajg do sklepu internetowego, a nie
do dostawcy. Jest to o tyle problematyczna kwestia, ze sklep internetowy moze nie
posiada¢ magazynu, gdzie mogtby gromadzi¢ zwroty. Dodatkowo sklep internetowy
ponosi koszty przestania tych zwrotow do dostawcy. W przypadku zwrotow reklama-
cyjnych pozostaje rowniez problem przepltywu informacji o zwrotach do dostawcy,
ktory powinien wysta¢ naprawiony, badz nowy egzemplarz do klienta [Chodak 2008].

2. PROPOZYCJA MODELU

Zaproponowany model ma na celu analize kwestii istotnych dla funkcjonowania
sklepu internetowego, dziatajacego z wykorzystaniem modelu dropshippingu, za po-
mocg narz¢dzi symulacyjnych.

Model zostal zrealizowany przy wykorzystaniu arkusza kalkulacyjnego Microsoft
Excel sprzezonego z jezykiem programowani Visual Basic dla Aplikacji (VBA). Wy-
korzystanie narzgdzia analitycznego jakim jest Excel, pozwala na zapisanie podsta-
wowych zatozen modelu w powiazanych ze soba komorkach arkuszy. VBA zostat
wykorzystany natomiast do automatycznego obsluzenia przebiegow czasowych
w modelu, a takze zautomatyzowania generowania danych dla modelu.

W zaproponowanym modelu przyjeto nastepujace zatozenia:

1. Sklep internetowym posiada jednego dostawce (jest to sytuacja czgsto spoty-

kana w modelu dropshippingu).

2. Dostawca ponosi koszty realizacji zamdwienia, tj. koszt konfekcjonowania

i koszt wysyltki do klienta i sg one nieistotne dla sklepu, w tym sensie, ze uzy-
skiwana prowizja nie jest bezposrednio powigzana z kosztami, tylko ustalana
procentowo w stosunku do ceny towaru okreslanej przez dostawce.

3. Dostawca posiada w magazynie wszystkie zamawiane w sklepie pozycje (to

powinna gwarantowaé elektroniczna wymiana danych miedzy sklepem
a dostawcg), nie wystepujag wigc opdznienia w realizacji zamowienia od do-
stawcy do klienta

4. Sklep internetowy ponosi koszty marketingowe, zwigzane z pozyskiwaniem

klientow. Poniesione koszty wplywaja w proponowanym modelu na liczbg
zamowien.

5. Sklep internetowy ponosi koszty zwigzane z utrzymaniem serwisu wWww

w sieci, w tym koszty elektronicznej wymiany danych z dostawca.
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Sklep internetowy ponosi koszty pracy oséb odpowiedzialnych za kontakty
z klientami, ktore sg uzaleznione od liczby zamowien.

Wielko$¢ uzyskanej prowizji uzalezniona jest od ceny sprzedazy danego to-
waru w sklepie. Cena natomiast wptywa na wielko$¢ popytu.

Zysk sklepu stanowi réznice miedzy przychodami wynikajacymi z otrzyma-
nych rabatow, a kosztami bedacymi suma w/w kosztéw statych i zmiennych;
Cena sprzedazy jest jedna ze zmiennych wplywajacych na poziom zysku — im
wyZsza cena tym prowizja wyzsza, ale rdwniez liczba zamowien mniejsza.

2.1. POPYT

Liczba zaméwien w proponowanym modelu jest determinowana przez trzy
zmienne:

gdzie:

cen¢ towaru — ze wzgledu na fakt, ze w modelu dropshippingu sklep interne-
towy zwykle nie ma wplywu na cene dostawcy', a jedynie moze okreslaé
swoja marze dlatego we wzorze na popyt na i-ta pozycje wstawiono marze
sklepu, a nie cen¢ sprzedazy;

naktady marketingowe — poniewaz w modelu dropshippingu rola sklepu spro-
wadza si¢ do zbierania zamowien, wigc warto$¢ naktadéw marketingowych na
reklame sklepu uznano za istotny czynnik determinujacy popyt w proponowa-
nym modelu. W proponowanym modelu przyjeto, ze cato$¢ naktadéw marke-
tingowych przeznaczona jest na zakup linkéw sponsorowanych.

wskaznik konwersji odzwierciedlajacy jaki procent osob, ktore kliknety w link
sponsorowany dokonaty zakupu.

p =4 M,

1
i C* (1

D; — popyt na dana pozycje (liczba zaméwien i-tej pozycji asortymentowe;j);

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

C — procentowa marza, bedaca stosunkiem ceny sprzedazy sklepu do ceny okreslone;j
przez dostawcg;

e — elastycznos$¢ cenowa popytu,

a — wskaznik konwersji okreslajacy procent osob, ktore kliknety w link sponsorowany
i dokonatly zakupu danego towaru. Przyjeto, ze wskaznik konwersji zalezy odwrotnie

! Nalezy zaznaczy¢, ze model dropshippingowy stosowany jest zwykle w matych sklepach interneto-
wych, dlatego wielkos$¢ sprzedazy sklepu nie wplywa znaczaco na ceng towaru u dostawcy.
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proporcjonalnie od procentowej marzy zgodnie ze wzorem 2. Zakres zmiennosci
wskaznika konwersji, zaktadajac, ze marza zmienia si¢ w przedziale od 1% do 100%,
wynosi odpowiednio od 10% do 0,1%. Ziarno zmiennosci przyj¢to jako 0,1%.

1 1
=—(1-C)+— 2
2= ( )4-10 2)

Wielko$¢ naktadéw marketingowych (NM) na i-ta pozycj¢ zostata wyznaczona z
wykorzystaniem funkcji zaczerpnigtej z rozktadu Pareto, po to aby zamodelowaé
zroéznicowanie nakladow na poszczegdlne stowa kluczowe, ktére zawarte w linku
sponsorowanym przekierowuja na stron¢ z konkretnym towarem’. Zaktadajac
przyktadowo, ze naktady marketingowe beda proporcjonalne do wartosci historycznej
sprzedazy poszczegblnych pozycji asortymentowych, to sortujac towary od najlepiej
do najgorzej sprzedawanego 1 nanoszgc warto$¢ sprzedazy na wykres,
prawdopodobne bedzie uzyskanie ksztattu krzywej odzwierciedlajacej rozktad Pareto.
Budzet reklamowy jest wigc dzielony na poszczegélne pozycje asortymentowe
proporcjonalnie do wartosci funkcji obrazujacej rozktad Pareto.

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

Przyjeto rowniez zalozenie, ze sumaryczny popyt jest sumg popytow indywidual-
nych na poszczegdlne pozycje asortymentowe.

D=) D, 3)

gdzie LP — liczba pozycji asortymentowych.

2.2. KOSZTY

Jak wcze$niej wspomniano, ponoszone przez sklep internetowy koszty podzielono
na cztery kategorie. Pierwsza kategoria sa koszty marketingowe (KM), zwigzane
z pozyskiwaniem klientow. W proponowanym modelu przyjeto, ze sklep reklamuje
swoje pozycje przez wykupienie linkow sponsorowanych w wyszukiwarce. Przyjeto,
ze e-sklep dysponuje okreslonym dziennym budzetem, ktéry dzielony jest na poszcze-

2 W modelu przyjeto ze wykupowane s linki sponsorowane dla wszystkich pozycji asortymento-
wych. Rzeczywisty koszt linku sponsorowanego zalezy od liczby kliknig¢ w link pojawiajacy si¢ po
wpisaniu danego stowa kluczowego oraz kosztu jednego kliknigcia (KJK ang. CPC -. cost per click)
ustawionego dla danego stowa kluczowego (w modelu przyjeto KJK state dla wszystkich pozycji asorty-
mentowych).
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gblne pozycje asortymentowe proporcjonalnie do warto$ci funkcji odzwierciedlajacej
rozktad Pareto dla przedziatlu od 1 do liczby pozycji asortymentowych. Doktadne
okreslenie optymalnego rozktadu naktadéw marketingowych na poszczegolne pozycje
asortymentowe jest zadaniem niezwykle trudnym i wymaga odrebnych analiz. W
praktyce gospodarczej podziatu budzetu przeznaczonego na linki sponsorowane
dokonuje si¢ na podstawie analiz zawierajacych informacje dotyczace migdzy innymi:

o wielkoSci sprzedazy poszczeg6lnych pozycji;

e okresu pozostawania na rynku danej pozycji (nowosci zwykle promuje si¢

mocniej);

e dochodowosci poszczegdlnych pozycji.

Przyjete rozwigzanie mozna wigc uznaé za uproszczenie modelu, a dobor funkcji
odzwierciedlajacej zblizony do optymalnego podziat budzetu na poszczegbdlne pozy-
cje bedzie przedmiotem odrgbnych badan autora.

W proponowanym modelu przyjeto parametr okreslajacy koszt jednego kliknigcia,
staty dla wszystkich pozycji asortymentowych. Liczbe wykupionych klikni¢¢ dla i-tej
pozycji przedstawia wzor 3:

S
B xiHl
M, = KK § 5 @
s+1

i=1 X;
gdzie:

KM; — liczba wykupionych kliknig¢ dla i-tej pozycji,

B — dzienny budzet przeznaczony na linki sponsorowane,

KJK — koszt jednego kliknigcia,

X — numer pozycji asortymentowej, wyznaczajacy pozycje, ktéra odzwierciedla
istotno$¢ danego produktu dla sklepu,

s — parametr ksztattu rozktadu Pareto.

Koszty informatyczne zwigzane z utrzymaniem serwisu www w sieci, w tym
koszty elektronicznej wymiany danych z dostawca podzielono na dwie grupy: koszty
state bedace oplatg dla firmy hostingowej oraz koszty zmienne, zwigzane z utrzyma-
niem serwisu, aktualizacja danych, elektroniczng wymiang danych z dostawcsg, za-
lezne od liczby pozycji asortymentowych oraz liczby zaméwien. W zaproponowanym
modelu przyjeto nastepujaca zaleznosé kosztow informatycznych:

KI:KH+c-LP+d-% (5)

gdzie:
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KI - koszty informatyczne,

KH — koszty hostingu,

¢ — koszt obstugi jednej pozycji asortymentowe;j,

d — koszt obstugi pojedynczego zamdwienia,

k — $rednia liczba pozycji asortymentowych w jednym zamowieniu.

Pozostate koszty operacyjne (KO) sklepu zostaly potraktowane jako state i zawie-
rajg wszystkie koszty ponoszone przez sklep, ktore nie zostalty uwzglednione w in-
nych kategoriach. Stanowia one kolejny parametr modelu.

Koszty catkowite (KC) stanowig wigc sume kosztow: marketingowych, informa-
tycznych i pozostatych operacyjnych.
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2.3.ZYSK

Zysk sklepu stanowi roznica migdzy przychodami wynikajacymi z otrzymanych
prowizji, ktore uzaleznione sg od ceny sprzedazy, a kosztami bedacymi suma wcze-
$niej omowionych kosztéw statych i zmiennych. W zaproponowanym modelu przy-
jeto, ze dostawca okresla ceng towaru uwzgledniajaca jego koszty (w tym koszty wy-
sytki do klienta), natomiast sklep internetowy musi zaproponowac klientowi ceng
wyzsza od ceny, ktorg oferuje dostawca. Warto zauwazy¢, ze w modelu dropship-
pingu cena towaru jaka oferuje dostawca sklepowi internetowemu, jest informacja
0 wysokosci mozliwej do uzyskania prowizji, a nie ceng sprzedazy, bo do sprzedazy
miedzy dostawcg a sklepem internetowym nie dochodzi, ze wzgledu na fakt, ze towar
jest bezposrednio od dostawcy wysytany do klienta”.

LP
Z=>(CZ,-CS,)-KC (6)

i=1

gdzie:

Z — zysk ze sprzedazy LP towarow;
CZ:- cena zakupu i-tego towaru;
CS;- cena sprzedazy i-tego towaru;
KC — koszty catkowite.

3. OPIS EKSPERYMENTOW SYMULACYJINYCH

Celem budowy modelu dropshippingu jest umozliwienie analizy what-if, pozwa-
lajacej na obserwacje zachowania kluczowych zmiennych modelu.

Najistotniejszg kategoria ekonomiczna okreslajaca efektywnos$¢ dziatalnosci go-
spodarczej, w tym réwniez sklepow internetowych jest zysk, dlatego wysokos¢ zy-
sku/straty przyjeto jako analizowang zmienng objasniana.

Niezwykle istotnym parametrem modelu dropshippingu jest marza sklepu liczona
jako réznica miedzy ceng towaru u dostawcy i ceng w sklepie internetowym. Ze
wzgledu na specyfike sprzedazy w modelu dropshippingu, wysoko$¢ marzy jest zwy-

3 Mozliwy jest rowniez model, w ktorym sklep internetowy wysyta droga elektroniczng dokument
sprzedazy do dostawcy i ten dotacza go do paczki z towarem. W takim przypadku dostawca zobowiazany
jest wystawi¢ wczesniej dokument sprzedazy towaru do sklepu. Zaletg tego rozwigzania jest wigksza
wiarygodno$¢ sklepu, poniewaz klient uzyskuje dokument od sklepu, w ktorym zamowit towar. Wada jest
wiegksza liczba generowanych dokumentow.
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kle nizsza niz w przypadku, gdy sklep internetowy samodzielnie wysyta towar do
klienta, wcze$niej ponoszac ewentualne koszty magazynowania.

W zaproponowanym modelu im wyzsza jest marza tym popyt na dang pozycje
asortymentowg jest mniejszy, dlatego mozna si¢ spodziewac intuicyjnie, ze najwiek-
szy zysk sklep osiagnie znajdujac ztoty srodek wysokosci marzy. Wrazliwo$¢ popytu
na wysoko$¢ ceny zalezy od warto$ci wspdtczynnika elastyczno$ci cenowej popytu.
Dlatego w opisanych ponizej eksperymentach symulacyjnych pokazano, jak rézny
poziom warto$ci wspolczynnika elastycznosci cenowej popytu wplywa na okreslenie
odpowiedniego poziomu marzy sklepu.

3.1. OPIS PARAMETROW MODELU

Wartosci parametréw modelu dobrano, biorac pod uwagg, ze dropshipping jest do-
brym rozwigzaniem dla mikroprzedsigbiorstw (stad przyjeto bardzo niskie wartosci
kosztow statych oraz dziennego budzetu na reklamg).

Koszt miesigczny hostingu na poziomie 200 zt to przyblizona cena, ktérg obecnie
proponuja w Polsce dostawcy oferujacy model dropshippingu dla sklepéw interneto-
wych (np. hurtownia Azymut).

Koszt jednego kliknigcia na poziomie 0,1 zt §wiadczy o przyjetej matej konkuren-
cji dla danego stowa kluczowego. Obecnie, jak wynika z dos§wiadczenia autora, okre-
Slenie optaty za kliknigcie na poziomie 0,1 zt wystarcza (poza branzami, w ktorych
w internecie panuje duza konkurencja tj. finanse, branza bielizniarska itp.) aby link
sponsorowany byt wyswietlany w pierwszej pigtce linkow sponsorowanych dla da-
nego stowa kluczowego.

Elastyczno$¢ cenowa popytu w 3 eksperymentach wynosi odpowiednio 0,5; 11 2.

Tabela 1. Przyjete warto$ci parametrow ogolnych modelu

Nazwa parametru Wartos$¢
parametru
liczba dni 30
liczba pozycji asortymentowych [szt.] 100
$rednia liczba pozycji asortymentowych w zamowieniu 2

Budzet na reklame zostal podzielony na poszczegdlne pozycje asortymentowe zo-
stat zgodnie ze wzorem 4. Wspotczynnik ksztaltu przyjeto na poziomie 0,1. Po
przyporzadkowaniu  poszczegdlnym  pozycjom  asortymentowym  warto$ci
wynikajacych z funkcji obrazujacej rozktad Pareto dokonano przeskalowania danych
tak, aby wykorzysta¢ okreslony parametrycznie budzet na reklame.
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Parametry ogolne modelu przedstawiono w tabeli 1, natomiast parametry modelu

dotyczace kosztow przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Przyjete wartosci parametrow modelu dotyczace kosztow

Nazwa parametru Wartosé
parametru
miesigezny koszt hostingu 200 zt
koszt obstugi jednego zamoéwienia 0,1zt
koszt obstugi jednej pozycji asortymentowej 0,1zt
dzienny budzet na reklame 100 zt
koszt jednego kliknigcia linku sponsorowanego 0,1 zt
pozostate koszty state 5000 zt

Jesli zaproponowany model ma by¢ wykorzystywany do celow edukacyjnych,
mozna uznaé, ze przyjete wartosci parametréw sa zgodne z rynkowymi wartosciami i
zdrowym rozsadkiem. Aby wykorzysta¢ model do analiz w praktyce gospodarczej
parametry powinny zosta¢ oszacowane na podstawie wiedzy menedzerow konkret-

nego sklepu internetowego.

3.2. OPIS WYNIKOW EKSPERYMENTOW

Zaprezentowane przyktadowe eksperymenty dotyczg podnoszenia warto§ci marzy
co 1% zaczynajac od 1% do 100% i obserwacji zachowania si¢ zysku, dla trzech

réznych poziomow wartosci wspotczynnika elastyczno$ci cenowej popytu.

Jak mozna zaobserwowac na wykresie 1, dla podanych wyzej parametrow zysk dla
niskiego poziomu marzy (od 1% do 14%) jest ujemny (strata), nastgpnie ros$nie, by
osiggna¢ maksimum dla marzy na poziomie 34% (977,5 z1), a nastepnie maleje i od
warto$ci marzy na poziomie 58% przedsigbiorstwo znow notuje straty.
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Wykres 1. Poziom zysku miesigcznego dla ré6znego poziomu marzy e-sklepu, dla wspolczynnika
elastycznos$ci cenowej popytu rownego 0,5

Jesli przyjmiemy warto$¢ wspotczynnika elastycznosci cenowej na poziomie 1, to
maksimum zysku przedsigbiorstwo osiagnie dla marzy na poziomie 3% (10302,2zt).
Powyzej marzy na poziomie 67% przedsigbiorstwo bedzie notowaé straty (Wykres 2).

Zysk

Wykres 2. Poziom zysku miesigcznego dla réznego poziomu marzy e-sklepu, dla wspotczynnika
elastycznos$ci cenowej popytu rownego 1
Podniesienie wartosci wspotczynnika elastycznosci cenowej popytu do poziomu
dwa, powoduje, ze zysk jest tym wyzszy im nizsza jest marza sklepu. Zachowanie si¢
modelu jest wiec zgodne z intuicja — im bardziej elastyczny popyt tym niskie ceny
beda mocniej przyciagac klientow (Wykres 3).
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Wykres 3. Poziom zysku miesigcznego dla ré6znego poziomu marzy e-sklepu, dla wspoétczynnika
elastycznos$ci cenowej popytu rownego 2

4. KIERUNKI ROZWOJU MODELU

Pierwsza kwestia, ktora wymagataby poprawy, gdyby model symulacyjny miat by¢
stosowany w konkretnym przedsigbiorstwie jest modyfikacja funkcji wedtug ktorej
nastgpuje podzial budzetu reklamowego na poszczegélne pozycje asortymentowe. Jak
wczesniej wspomniano do ustalenia quasi-optymalnego podzialu moga by¢ brane pod
uwage rozne czynniki zar6wno popytowe jak i kosztowe, a ich precyzyjny dobor wy-
maga znajomosci konkretnej sytuacji gospodarcze;j.

Zaproponowany model zaklada istnienie jednego dostawcy, co jest sytuacja naj-
czesciej wystepujaca w modelu logistycznym opartym na dropshippingu, jednak inte-
resujacym rozszerzeniem modelu wydaje si¢ by¢ uwzglednienie kilku dostawcow.

Zagadnieniem wymagajacym osobnej analizy jest rowniez dobor wartosci ela-
stycznosci cenowej popytu. W proponowanym modelu sa one podane i stanowia
parametr modelu. Aby mozna bylo wykorzystywa¢ model w praktycznym
zastosowaniu, nalezaloby sprobowac okresli¢ wartosci wspolczynnika elastycznos$ci
cenowej popytu na podstawie wczesniejszej sprzedazy lub pozwoli¢ na subiektywne
okreslenie ich przez menedzera (co w przypadku nowo wchodzacych na rynek pozycji
asortymentowych bytoby konieczne).

W wigkszosci modeli symulacyjnych dotyczacych sprzedazy kluczowa kwestiag
pozostaje posta¢ funkcji popytu. Mozna stwierdzi¢, ze jest to serce kazdego modelu,
ktore w znacznej mierze decyduje o jego uzytecznosci. Zaproponowana funkcja po-
pytu ma na celu ukazanie istotnych w modelu dropshippingu zaleznosci, przy rowno-
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czesnym zachowaniu maksymalnej prostoty. Bardziej precyzyjne okre$lenie funkcji
popytu, uwzgledniajace szersza game parametréw, np. kwestie¢ sezonowosci sprze-
dazy, czasu zycia produktu itp., byloby bez watpienia ulepszeniem modelu pod
wzgledem jego praktycznej uzytecznosci.

Istotnym problemem w modelu logistycznym dropshippingu jest problem zwrotow
przychodzacych od klientow, ktore przychodza na adres e-sklepu. Uwzglednienie w
modelu kosztow obstugi zwrotéw bytoby kolejnym interesujacym przyblizeniem mo-
delu do rzeczywistego zachowania obrotoéw w e-sklepie. Nalezatoby wprowadzi¢ do-
datkowy parametr okreslajacy prawdopodobienstwo zwrotu oraz zamodelowaé koszty
zwiazane z obstuga tego zwrotu.

W obecnej implementacji modelu krokiem symulacji jest okres 30-dniowy i tylko
dla takich przedziatéw czasowych mozliwe sg modyfikacje zmiennych modelu. Jest to
znaczne uproszczenie, dlatego bardziej doskonata wersja modelu powinna umozliwia¢
zmniejszenie kroku symulacji do 1 dnia i mozliwo$¢ modyfikacji parametrow
i zmiennych modelu w kazdym dniu. Wymagatoby to jednak przeniesienia znacznej
czesci obliczen z arkuszy Excela do kodu VBA. Zaleta obecnej implementacji jest
prostota realizacji modelu, co wiaze si¢ z tatwiejszym ewentualnym wdrozeniem mo-
delu do praktyki gospodarczej.

Rozszerzeniem implementacji modelu, o ktorym réwniez nalezy wspomnie¢ jest
stworzenie interfejsu pozwalajacego na wspolprace z konkretng baza danych sklepu
internetowego. Taki interfejs pozwolitby na lepsze oszacowanie wspomnianych wyzej
zmiennych, tj. elastyczno$ci cenowej popytu oraz rozktadu budzetu reklamowego na
poszczegodlne pozycji asortymentowe.

5. UWAGI KONCOWE

Dropshipping jest modelem logistycznym, ktérego dynamiczny rozwdj w najbliz-
szych latach zapewne bedzie zmieniat oblicze polskiego handlu elektronicznego, dla-
tego warto zapoznac¢ si¢ z tym modelem bliZej i poznac jego istotne cechy. W artykule
opisano wady i zalety dropshippingu oraz przestanki do jego zastosowania, a takze
przedstawiono model dropshippingu, pozwalajacy na przeprowadzenie prostych eks-
perymentow.

Zaproponowany model moze by¢ wykorzystywany zarowno do celow edukacyj-
nych, np. przez studentéw uczgszczajacych na przedmioty dotyczace handlu elektro-
nicznego, jak rowniez przez praktykdéw rozwazajacych zatozenie lub prowadzacych
sklep internetowy. Model ten moze by¢ réwniez wykorzystywany przez dostawcow
(posrednikow lub producentow), ktorzy zamierzaja wdrozy¢ ten model jako alterna-
tywe dla stosowanych dotagd metod dystrybucji.
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