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Artykul stanowi pierwsza czg$¢ cyklu dotyczacego szeroko pojetej gospodarki magazynowe;j
w sklepach internetowych. Przeanalizowano w nim rézne modele logistyczne wystepujace w
e-sklepach. Okreslono wady i zalety outsourcingu logistycznego, w tym dropshippingu jako
metody przeniesienia obstugi logistycznej na dostawcg. W drugiej czesci artykutu
zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych ws$rdod 396 polskich sklepow
internetowych. Omodwiono charakterystyke proby badawczej. Przeanalizowano wybor
roznych modeli logistycznych w badanych sklepach. Artykut koncza syntetyczne wnioski.

This article is the first one in the series concerning inventory control in internet shops. It
analyzes different logistic models in internet shops and shows advantages and disadvantages
of logistic outsourcing, especially the drop shipping model as a way of shifting logistic
support to the supplier. The second part of the article contains presentation of the
survey conducted in 396 polish e-shops. It presents a description of sample of e-shops and
analyzes the choice of different logistic models in those shops. The end of article contains
brief conclusions.

Gospodarka magazynowa stanowi niezwykle istotny element zarzadzania w kazdym
sklepie internetowym. Zaktadajac sklep internetowy nalezy odpowiedzie¢ na kilka pytan
dotyczacych szeroko pojetej gospodarki magazynowej. Pod pojeciem gospodarki
magazynowej autorzy rozumieja element systemu logistycznego przedsigbiorstwa obejmujacy
zespOl czynno$ci zwiazanych z przygotowaniem do magazynowania, magazynowaniem,
zarzadzaniem zapasami oraz komisjonowaniem, pakowaniem i wydawaniem z magazynu.

W artykule podjgto probe okreslenia kluczowych zagadnien, ktore determinuja model

logistyczny w sklepie internetowym. W pierwszej czgsci artykulu omoéwiono wybrane modele
logistyczne wystepujace w sklepach internetowych, za$ w drugiej - zaprezentowano wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych na 396 polskich sklepach internetowych. Badania te
dotyczyly zarzadzania gospodarka magazynowa oraz elektronicznag wymiang danych w
polskich sklepach internetowych.
Autorzy pragna wyrazi¢ podzigkowania: Panu Piotrowi Jaroszowi, wilascicielowi katalogu
sklepéw Sklepy24.pl oraz Panu Wojciechowi Kyciakowi, autorowi blogu ecommerce.blox.pl
za udzielona pomoc w przeprowadzeniu ankiety, a takze wszystkim menedzerom, ktérzy
wypehnili ankiet¢ poswigcajac bezinteresownie swoj czas.

1. Magazyny w sklepie internetowym

Zarzadzajac sklepem internetowym nalezy zwrdci¢ uwagg na jej trzy poziomy, z
ktérymi zwiazane sa odpowiednie decyzje, tj. poziom: strategiczny, taktyczny i operacyjny.
Zaczynajac od najwyzszego stopnia ogolnosci, a wigc od poziomu strategicznego istotnym
pytaniem jest: czy posiada¢ magazyny. Przy odpowiedzi twierdzacej na to pytanie pozostaje
kwestia wyboru lokalizacji, wielko$ci magazynow. W przypadku wyboru lokalizacji
pozostaje pytanie czy sklep powinien posiada¢ jeden centralny magazyn, sie¢ magazyndw w
r6éznych czgsciach kraju (badz $wiata). Dodatkowo nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, CZy W
przypadku kilku magazyndéw jeden z nich powinien stanowi¢ magazyn centralny, a pozostate
magazyny dodatkowe.

Aby odpowiedzie¢ na te pytania nalezy przeanalizowa¢ takie kwestie jak:

- czy sklep internetowy stanowi dodatkowy, czy jedyny kanat dystrybucji.



- rodzaj asortymentu sklepu’,

- informacje dotyczace dostawcow:
o lokalizacja dostawcow;
o wielko$¢ zamowienia od dostawcow;
o umowy z dostawcami;

- skale dziatalnosci sklepu.

Posiadanie magazynu pozwala uniezalezni¢ w znacznym stopniu gospodarke
magazynowa od zewngtrznych firm. Gwarantuje réwniez prawie peina kontrole nad obsluga
klienta. Oczywiscie pozostaje jeszcze problem fizycznej dostawy (wyboru firmy kurierskiej
lub Poczty Polskiej). Z tym problemem nie musza si¢ mierzy¢ jedynie sklepy dostarczajace
swoje towary on-line.

Decyzje dotyczace magazynu

Wrhasny(e) magazyn(y) Outsourcing logistyczny
Umowa z dropshipping
przedsigbiorstwem
$wiadczacym ustugi
logistyczne

Rys 1. Podstawowe modele logistyczne w sklepie internetowym

2. Outsourcing logistyczny

Alternatywa dla posiadania magazynow jest zastosowanie outsourcingu logistycznego
lub funkcjonowanie bez magazynu, na zasadzie realizacji zaméwien ,,pod konkretnego
klienta” (przyktadem takiego modelu jest sklep Megamedia.pl).

Outsourcing logistyczny wymaga podpisanie umowy z zewngtrzng firma, ktora zajmie
si¢ realizacja zamowien.

Mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe modele outsourcingu logistycznego w sklepie
internetowym. Pierwszy polega na podpisaniu umowy z przedsigbiorstwem specjalizujacym
si¢ w obstudze logistycznej, ktorego zadaniem jest konfekcjonowanie oraz wysytka zamowien
do klienta. Dostawcy przesytaja zamdwione towary do takiego posrednika, w ktorego gestii
lezy rowniez ich magazynowanie. Do gltownych =zalet zastosowania outsourcingu
logistycznego zaliczy¢ mozna [5]:

- Redukcjg kosztow, w tym:
o kosztow pracy (zamawianie, konfekcjonowanie, pakowanie)
o kosztoéw inwestycji zwigzanych z budowa magazyndéw

- Wazrost jakos$ci ustug;

- Zwigkszenie elastyczno$ci rynkowej;

' W przypadku asortymentu o krétkim terminie przydatnosci (np. niektore art. spozywcze) mozliwosci
dostarczania towaru, bez posiadania sieci magazynéw sa ograniczone.



- Koncentracj¢ na dziatalno$ci podstawowej, w tym dzialaniach strategicznych;

Do gtéwnych problemoéw zwiazanych z zastosowaniem outsourcingu logistycznego zalicza
si¢ [5]:
- Pozbywanie si¢ czgsci kontroli nad procesami logistycznymi, w tym brak mozliwosci
bezposredniej kontroli czy 1 kiedy, z jaka zawarto$cia paczka zostata wystana
- Obnizenie efektywnosci systemow informacyjnych — pojawia si¢ kolejne zewngtrzne
0gniwo, a co si¢ z tym wiaze:
o mozliwo$¢ pojawienia si¢ szumu informacyjnego przy przesytaniu informacji
o zamowieniach do zewngtrznej firmy oraz odbieraniu informacji zwrotnych
przy odbieraniu informacji o etapach realizacji zamowienia. Komunikacja z
zewnetrzng firma musi si¢ odbywac na zasadzie elektronicznej wymiany
danych (EDI), co z kolei wiaze si¢ z takimi problemami jak:
= nieprecyzyjnie okreslane pozycje asortymentowe
= problem koordynacji zawarto$ci asortymentowej sklepu z baza danych
zewngtrznej firmy logistycznej (problem aktualizacji i dodawania
nowych pozycji asortymentowych.
- Problemy dotyczace reklamacji.

Drugim modelem outsourcingu logistycznego jest dropshipping, polegajacy na tym, ze
sklep przyjmuje zaméwienie, ktore jest realizowane przez dostawce. Dropshipping daje
mozliwo$¢ startu przedsigwzigcia internetowego praktycznie bez posiadania kapitatu, wigc
jest dobrym rozwiazaniem dla matych przedsigbiorstw. Pozwala rowniez skupi¢ si¢ na stronie
marketingowej sklepu internetowego. Dropshipping realizowany jest zwykle w przypadku
istnienia duzego dystrybutora, ktory chcac zwigkszy¢ sprzedaz detaliczna daje mozliwo$¢
realizacji zlecen zbieranych przez sklepy internetowe, oferujac oprogramowanie pozwalajace
na komunikacj¢ elektroniczna migdzy dystrybutorem i sklepem internetowym. Do zalet
dropshlpplngu nalezy zaliczy¢ [4]:

Stosunkowo niewielki kapital - wszystko czego potrzebuje przedsigbiorca, aby
otworzy¢ sklep internetowy na zasadzie dropshippingu to witryna internetowa,
umozliwiajaca przyjmowanie zamowien. Koszty startowe biznesu opartego na modelu
dropshippingu sa wigc bardzo niskie.

- mozliwos¢ szybkiej zmiany oferty — ze wzgledu na brak obciazen zwiazanych z
posiadaniem zapasow magazynowych, zmiana oferty wymaga jedynie podpisania
nowych umow z dostawcami, oraz zmiany zawartosci witryny sklepu internetowego.

- mozliwo$¢ przetestowania sprzedazy nowych towaréw, bez ponoszenia ryzyka,
zwiazanego z zakupem. W przypadku, gdy towar ,,zaczyna si¢” sprzedawac sklep
internetowy moze zacza¢ zamawia¢ u dostawcy dang pozycjeg. Jesli natomiast sprzedaz
nowej pozycji asortymentowej bedzie staba, nie zostanie mu zapas zalegajacy w
magazynie.

Wady dropshippingu to przede wszystkim [4]:
uzaleznienie od jednego (grupy) dostawcy(6w);

- mniejsza wiarygodnos¢ sklepu, ktory nie posiadajac magazynu staje si¢ dla klienta
tylko posrednikiem;

- brak mozliwosci odpowiedzi na pytania klienta w rozmowie telefonicznej dotyczace
szczegotow zwiazanych z tymi cechami towaru, ktore wymagaja fizycznego ogladu
towaru;

- zwykle nizsza dochodowo$¢, wynikajaca z mocnego uzaleznienia od dostawcy, ktory
zwykle dyktuje warunki umowy.



Warto roéwniez wspomnie¢, ze w przypadku, gdy sklep posiada wielu dostawcow, model
dropshippingu jest trudny do zastosowania. Pojawiaja si¢ problemy z komunikacja z dostawcami.
Outsourcing logistyczny ma swoje wady 1 zalety, ktore nalezy rozpatrzy¢ przy wyborze tej
strategii. Warto jednak pamigtaé, ze w przypadku niewielkich obrotow sklepu koszty
jednostkowej dostawy moga by¢ wysokie.

3. Wyniki badan
3.1 Cele badan

W listopadzie 2007 roku przeprowadzono badania ankietowe w formie elektronicznej. Celem
glownym badan byla identyfikacja stosowanych metod zarzadzania magazynem w
sklepach internetowych oraz stopnia wykorzystania elektronicznej wymiany danych i
metod prognostycznych. Ze wzgledu na szeroki zakres celu badawczego dokonano jego
dekompozycji na cztery cele szczegdtowe:
1. Okreslenie charakterystycznych cech polskich sklepow internetowych,
2. Okreslenie zakresu zastosowania (stopien wykorzystania) elektronicznej wymiany
danych w badanych sklepach internetowych,
3. zidentyfikowanie modelu gospodarki magazynowej w polskich sklepach
internetowych
4. metody i zakres zastosowania prognozowania zapotrzebowania w polskich sklepach
internetowych.
Niniejszy artykul jest poswigcony omoéwieniu wynikow w ramach pierwszego celu
badawczego (patrz pkt. 3.4. niniejszego artykulu). Skoncentrowano si¢ na takich
zagadnieniach jak: struktura branzowa sklepow internetowych, sklep internetowy jako kanat
dystrybucji, outsourcing logistyczny.

3.2 Charakterystyka narzedzia badawczego

Zgodnie z wyrdéznionymi celami badawczymi zostala zbudowana ankieta. Zawiera ona 26
pytan, ktore zostaly uporzadkowane tematycznie (tj. wedtug celow badawczych), w tym: 15
pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru, 10 pytan wielokrotnego wyboru z opcja pytania
otwartego, jedno pytanie bylo pytaniem otwartym. Pytania zostaly podzielone na 9 stron.
Czg$¢ pytan stanowily pytania rozgatgzione kierujace ankietowanego do roéznych pytah w
zaleznosci od udzielonej odpowiedzi (pytania filtrujace). W ankiecie uzyto pytan filtrujacych
typu: ,,Czy posiadacie Pafistwo wlasne magazyny?”, ,,Czy korzystaja Panstwo z zewngtrznych
firm, przy obsludze zamowien”, ,,Czy posiadaja Panstwo oprogramowanie magazynowe
zintegrowane z oprogramowaniem sklepu internetowego?”. We wszystkich wymienionych
pytaniach filtrujacych uzyto klasyfikacji dwudzielnej [por. Kaczmarczyk, 1995, s. 106-131].
23 pytania byly pytaniami obligatoryjnymi, 3 pytaniami nieobligatoryjnymi. W czterech
pytaniach zastosowano skale przedzialowe (w tym dwa dotyczace metryczki ankiety).

3.3 Dobdr i charakterystyka proby badawczej

W badaniach oszacowano liczebno$¢ proby, zaktadajac, ze z prawdopodobienstwem
0,9 mozna stwierdzié, ze odsetek sklepow internetowych, ktore maja wiasny magazyn®,

? Jedna z badanych cech w populacji ztozonej ze sklepow internetowych jest posiadanie przez wylosowany sklep
internetowy wlasnego magazynu, a druga - czy korzysta z zewngtrznej firmy (z wykluczeniem firm kurierskich).
Pojedyncze zdarzenie losowe, polegajace na wylosowaniu sklepu internetowego z wlasnym magazynem moze
przyjmowaé¢ wartosci 0 lub 1. Poniewaz losowanych jest n sklepow internetowych z pewnej populacji N-
elementowe]j poshuzono si¢ rozkltadem dwumianowym. Wybrano ten rozklad m.in. ze wzglgdu na tatwosé



bedzie sig¢ rozni¢ od liczby sklepdéw internetowych, ktore nie maja wlasnego magazynu 0
mniej niz 5,5%. Tak wigc w badaniach zatozono, ze: 0=0,9, a 44,=0,055. Niech x/n oznacza
czestos¢ wystgpowania sklepow internetowych w prébie losowej, ktéore maja wilasny
magazyn. Nieznanym parametrem w populacji, ktéry jest pomocny do oszacowania
liczebnosci proby losowej, jest udzial sklepow internetowych majacych wilasny magazyn.
Udziat ten zostal oznaczony przez p. Drugim nieznanym parametrem jest odchylenie
standardowe (oxn). W celu policzenia odchylenia standardowego (oxn) skorzystano ze wzoru
na wariancje¢ (V(X)) dla rozktadu dwumianowego:

V(X)=npq.

Korzystajac z wlasnosci rozktadu dwumianowegos, wyznaczono wzor na wielkosé
proby (n):

t2
n=
4N

x/n

gdzie:
t — warto$¢ statystki dla rozktadu normalnego przy zadanym a.

Liczebnos¢ pobranej proby powinna wynosic¢ 222 ankiety. Wprawdzie uzyskano zwrot
396 wypelionych ankiet, jednak liczba ankiet pelnych wynosi 235. Spowodowalo to
niewielkie obnizenie wartosci Ay, ktora wynosi w przyblizeniu 5,3%. Oznacza to, ze udziat
sklepow internetowych majacych magazyn lub korzystajacych z firm zewngtrznych w préobie
moze si¢ r6zni¢ od udziatu sklepéw internetowych nie posiadajacych magazynéw lub nie
korzystajacych z firm zewngtrznych w populacji 0 5,3%. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze dla
pierwszych 4 pytan analizowanych w niniejszym artykule wypetnito je 396 respondentow, co
odpowiada wartosci Ayn = 4,1%. Sposrdéd wszystkich przebadanych sklepow ponad 75%
posiada wlasne magazyny, co stanowita 298 sklepow.

Badania ankietowe przeprowadzono droga elektroniczna, wykorzystujac serwis
internetowy www.webankieta.pl. Ankieta zostata umieszczona w serwisie, a linki przestane
poczta elektroniczna do 0sob zajmujacych si¢ zarzadzaniem sklepami internetowymi. W celu
dotarcia do jak najwigkszej liczby sklepéw badania przeprowadzono korzystajac z trzech
zrodet:

- katalogu sklepow internetowych Sklepy24.pl — do sklepow zarejestrowanych w
katalogu zostat wystany e-mail zawierajacy link do ankiety oraz krotka informacja
na temat celu badawczego ankiety.

- blogu tematycznego ecommerce.blox.pl, dotyczacego rynku e-commerce — autor
blogu rozestal informacje o badaniach ankietowych do osob wspotpracujacych ze
swoim serwisem.

Ponadto w obydwu wspomnianych serwisach zostata umieszczona informacja o
prowadzonych badaniach wraz z umieszczeniem linku do ankiety.

- wlasnych kontaktéw autorow artykutu, wynikajacych z wieloletniego
doswiadczenia na rynku e-commerce.

oszacowania wielkosci proby. Analogicznie mozna rozpatrywaé losowania ze wzgledu na korzystanie z
zewngetrznych firm.

® patrzz  Z. Hellwig, Elementy rachunku prawdopodobieristwa i statystyki — matematycznej.
PWE, Warszawa 1967, s. 189.



Uzyskana liczebnos$¢ proby stanowi znaczng czg$¢ catej populacji sklepow internetowych w
Polsce. Ustalenie doktadnej liczby sklepow w Polsce wydaje si¢ by¢ niemozliwe ze wzgledu
na ogromng dynamike¢ branzy. Przykladowo w najwigkszym polskim katalogu sklepow
Sklepy24.pl, ktory w przypadku przeprowadzanych badan postuzyt za operat losowania [por.
Paradysz, 2005, s.169-170], zarejestrowanych jest (dane na 27.12.2007r.) 3257 sklepéw. Inny
katalog Shopzone.pl posiada zarejestrowanych 1919 sklepow, katalog Infosklepy.pl 1872
sklepy, katalog kuptanio.pl okoto 2000, katalog dedo.pl 2318 sklepow. Jak mozna
zaobserwowa¢ z przytoczonych danych, liczba sklepow internetowych w Polsce
prawdopodobnie nie przekracza 5 tys., wigc uzyskana préba 396 sklepéw wydaje si¢ by¢
reprezentatywna.

3.4 Wyniki badan

Pierwsze pytanie dotyczyto okreslenia w jakiej branzy dziata sklep. Bylo to pytanie w formie
listy wielokrotnego wyboru wraz z polem, do ktérego ankietowany mogl wpisa¢ inna branze,
jesli nie wystgpowala ona na wybranej liscie. Na wykresie 1 przedstawiono kategoryzacje
sklepow ze wzgledu na branze.

Kategoria inne (do ktorej zaliczono sklepy, ktorych byto mniej niz 5 w jednej kategorii),
obejmuje nast¢pujace branze sklepow: artykuly rekodzietnicze, galanteria skorzana, torby,
narzedzia, maszyny, militaria, artykuty plastyczne, akcesoria GSM, edukacja-pomoce
dydaktyczne, artykuty fotograficzne, optyka, obuwie, oprogramowanie, pasmanteria, artykuty
samoprzylepne, cv, ezoteryka, gry, kwiaty, uzdatnianie wody pitnej, ogrzewanie elektryczne i
podtogowe, projekty domow jednorodzinnych, reklama, sprzet muzyczny.

Jak mozna zaobserwowaé réznorodnos¢ branz jest ogromna, co $wiadczy o coraz wigkszej
dojrzatosci handlu elektronicznego w Polsce. Wyniki badan pokazuja, Ze stereotyp polskiego
internetu, w ktorym sklepy oferuja jedynie ksiazki, muzyke, filmy i bielizng to raczej wizja
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historyczna z poczatku obecnej dekady.
Wykres 1 Struktura branzowa analizowanych sklepow internetowych



Kolejne pytanie dotyczylo ustalenia rodzaju sklepu biorac pod uwage kanat
dystrybucji. Zapytano czy sklep internetowy pelni funkcje kanalu dystrybucji tylko
producenta sprzedawanych produktéw, tylko posrednika, czy tez zaréwno posrednika jak i
producenta. Celem tego pytania bylo ustalenie jaki procent polskich sklepow internetowych
stanowia sklepy bedace bezposrednim kanatem dystrybucji producentow. Jak mozna
zaobserwowaé¢ na wykresie 2 tylko 7,83% sklepéw stanowia sklepy bedace wylacznie
kanalem dystrybucji producenta. Mozna wysnu¢ z tego wniosek, ze polscy producenci wciaz
niech¢tnie korzystaja z mozliwosci wykorzystania internetu do bezposredniej sprzedazy.
Wsrod sklepow internetowych stanowiacych tylko kanat dystrybucji producenta najwigcej
odpowiedzi zanotowano w branzy odziez, bielizna (8 sklepoéw).

Liczba Struktura
uzyska| [w %]
nych
odpow
iedzi
Tylko producenta sprzedawanych 31 7,83
produktow,
Tylko posrednika (dystrybutora) 214 54,04
sprzedawanych produktow,
Zarowno producenta jak i posrednika 151 38,13
sprzedawanych produktow.
Razem: 396 100

Wykres 2. Czy Panstwa sklep internetowy petni funkcje kanatu dystrybucji

Celem kolejnego pytanie byto okreslenie czy sklep internetowy dla sprzedawanych
produktow stanowi jedyny kanat dystrybucji czy dodatkowy kanal dystrybucji. Jak
przedstawia to wykres 3 niemal potowa (47, 48%) sklepow stanowi dla sprzedawanych
produktéw jedynie dodatkowy kanatl dystrybucji. Czgs¢ sklepow (22,48%) posiada w swoim
asortymencie zarowno produkty dla ktorych sklep internetowy jest jedynym kanatem
dystrybucji, jak i produkty dla ktorych jest jednym z wielu kanatow dystrybucji. Wsrod
sklepow internetowych, ktore wskazaty, Zze sa jedynym kanatem dystrybucji najliczniejsza
grupe stanowily sklepy z branz: odziez, bielizna (26), elektronika, komputery (18), oraz
ksiqzki, plyty, filmy (17). Natomiast wérod sklepow internetowych, ktore wskazaty, ze sa
dodatkowym kanatem dystrybucji najliczniejsza grupg stanowity sklepy z branz: elektronika,
komputery (40), odziez, bielizna (27), wyposazenie wnetrz (23). Mozna wigc zaobserwowac,
ze w branzy odziez, bielizna rozktad odpowiedzi na analizowane pytanie jest mniej wigcej
robwnomierny, natomiast w branzy elektronika, komputery zdecydowanie wigksza liczba
sklepow internetowych stanowi dodatkowy kanat dystrybucji.

Liczba |Struktural
uzyska| [w %]

nych
odpow
iedzi
jedyny kanat dystrybucji 119 30,05 %
dodatkowy kanat dystrybucji, 188 47,47 %
sa produkty dla ktorych stanowi 89| 22,48 %

jedyny kanat dystrybucji i produkty dlal
ktorych jest jednym z wielu kanatow|
dystrybucji




Razem: | | 39 100
Wykres 3. Czy sklep internetowy dla sprzedawanych produktow stanowi:

W ankiecie zawarto rowniez dwa pytania, ktorych celem byto ustalenie wielkosci
badanych sklepdéw. Przyjeto dwa kryteria: ze wzgledu na liczbe pracownikéw (lacznie z
wilascicielem) oraz ze wzgledu na liczbe zamowien. Jak mozna wywnioskowa¢ z wykresu 4 i
5, zdecydowana wigkszo$¢ badanych sklepow internetowych to mikroprzedsigbiorstwa —
ponad 77% badanych sklepow zatrudnia od 1 do 5 pracownikow. Pytanie dotyczace liczby
zamdwien nie bylo pytaniem obligatoryjnym, ale 231 respondentow udzielilo na nie
odpowiedzi. Jak mozna zaobserwowac, ponad 45% badanych sklepow nie realizuje rocznie
nawet 1 tys. zamoéwien. Nalezy zaznaczy¢, ze oprocz liczby zamdwien istotna jest wartos$¢
zamoOwienia, a przede wszystkim zyskowno$¢ wynikajaca z r6znicy miedzy kosztem realizacji
zamdwienia, w tym kosztem produkcji badz zakupu towaru i cena sprzedazy. Jednak pytan o
rentownos$¢, warto$¢ obrotdw autorzy ankiety nie postawili ze wzgledu na potencjalne
zniechgcenie ankietowanych podawaniem istotnych z punktu widzenia finansowego danych.

Wsrod sklepow realizujacych powyzej 10 tys. zamowien rocznie zdecydowanie
najwigcej nalezy do branzy elektronika, komputery (14). Podobnie wsrod srednich i duzych
sklepow internetowych, a wigc zatrudniajacych powyzej 20 pracownikow w badanej probie
az 75% byly to sklepy z branzy elektronika, komputery.

Liczba |Struktural
uzyska| [w %]
nych
odpow
iedzi
1 38 16,17
2-5 144 61,28
6-10 29 12,34
11-20 16 6,81
21-50 2 0,85
powyzej 50 6 2,55
Razem: 235 100

Wykres 4 Liczba osob pracujacych w sklepie (tacznie z wtascicielem)

Liczba Struktura
uzyska| [w %]
nych
odpow
iedzi
do 1 tys. 105 45,45
od 1 tys. do 10 tys. 85 36,8
od 10 tys. do 100 tys. 34 14,72
powyzej 100 tys. 7 3,03
Razem: 231 100

Wykres 5 Roczna liczba zaméwien w sklepie

Sklepy internetowe charakteryzuja si¢ wieloscia rozwiazan logistycznych, dotyczacych
gospodarki magazynowej. Podjeto probe przeanalizowania jak wyglada zarzadzanie
gospodarka magazynowa, ktore rozwiazania przewazaja oraz jak przedstawia sig
wspomaganie zarzadzania gospodarka magazynowa od strony informatyczne;.

Pierwsze pytanie dotyczylo strategii logistycznej jaka sklep stosuje. Ponad 75%
badanych sklepéw posiada wlasne magazyny. Prawie 25% stosuje strategie polegajaca na
rezygnacji z magazynu. Wsrod tych sklepéw wystgpuja takie, ktore stosuja dropshipping, a



wigc zamoOwienia przesytane sa do dostawcow i oni realizuja proces pakowania i wysyltki do
klienta. Druga grupa to sklepy, ktore zamawiaja towar u dostawcy w momencie otrzymania
zaméwienia. Trzecia grupg stanowia sklepy oferujace ustugi lub towary nie wymagajace
posiadania magazynu.

Liczba uzyskanych odpowiedzi | Struktura [w %]
tak| 298 75,25
nie 98 24,75

Wykres 6 Posiadanie magazynu

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 396

Zdecydowana wigkszo$¢ (ponad 90%) sklepow nie posiadajacych magazyndéw to
mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do pigciu pracownikéw. Ponad 66% z nich realizuje
rocznie mniej niz 1 tys. zaméwien. Wydaje si¢ logiczne, ze posiadanie magazynu determinuje
potrzebg zatrudnienia wigkszej liczby pracownikow. Niestety na podstawie uzyskanych
danych nie mozna przeprowadzi¢ weryfikacji statystycznej dotyczacej zaleznos$ci migdzy
liczba zatrudnionych osob a posiadaniem magazynu W sklepie internetowym, poniewaz dla
sklepow zatrudniajacych powyzej 21 o0sob i posiadajacych magazyny oraz dla sklepoéw
zatrudniajacych powyzej 6 os6b i nie majacych magazynow uzyskano zbyt mata liczbe
pomiarow. W tabeli 1 przedstawiono tablice¢ krzyzowa dotyczaca posiadania magazynu i
liczbg zatrudnionych oséb w sklepie internetowym. Na jej podstawie mozna zauwazy¢, ze sa
to przedsigbiorstwa, w ktorych pracuje przede wszystkim mniej niz 6 osob. Ciekawostka jest,
ze sa rowniez sklepy internetowe, ktore maja magazyny, w ktorych jest zatrudnionych ponad
50 osob.

Tabela 1 Podzial sklepow internetowych ze wzgledu na kryteria: liczba zatrudnionych osob,
posiadanie magazynu

Liczba zatrudnionych oséb (z witascicielem Sklep posiada Sklep nie posiada

[w osobach] wilasny magazyn wilasnego magazynu | Razem
1 21 17 38
od2do5 112 32 144
od 6 do 10 27 2 29
od 11 do 20 13 3 16
od 21 do 50 2 0 2
pow. 50 6 0 6
Razem 181 54 235

Analizujac rozklad sklepéw nie posiadajacych magazynu ze wzgledu na branz¢ nie
daje si¢ zauwazy¢ wyraznej tendencji. Obliczono jaki procent calej populacji sklepow z danej
branzy stanowia sklepy nie posiadajace magazynu i odchylenie standardowe dla 8 branz
stanowiacych 60% populacji badanych sklepow wynosi 5,2%, wobec $redniej dla tych
sklepéw na poziomie 23,5%. Poniewaz sklepy te jak juz wcze$niej] wspomniano stanowia
24,75% populacji wszystkich sklepéw, wigc mozna uzna¢, ze wsrdd najbardziej licznych
branz w populacji rozktad wyglada podobnie jak dla catej populacji. Pewnym wyjatkiem sa
sklepy z branzy ksiqzki, plyty, filmy, gdzie sklepy bez magazynu stanowily zaledwie 13,3%
calej populacji. Mozna wigc uzna¢, ze w tej mocno konkurencyjnej branzy, ze wzgledu na
skrécenie czasu realizacji zamoéwienia wskazane jest posiadanie wlasnych magazynéw. By¢
moze tg sytuacj¢ zmieni nowatorskie rozwigzanie promowane od roku 2007 przez najwigksza
polska hurtownig ksiggarska Azymut, polegajace na zaoferowaniu ksiggarniom internetowym



peinej obstugi logistycznej, wraz z obstuga hostingowa. Rola ksiggarni internetowej w takim
modelu sprowadza si¢ do dzialan marketingowych polegajacych na promocji ksiggarni
internetowej celem zebrania zamodwien, ktére w catosci obstugiwane sa przez hurtownig
Azymut, zar6wno od strony logistycznej jak i informatycznej.

Liczba uzyskanych odpowiedzi | Struktura [w %]
tak| 66 16,67
nie 330 83,33
Wykres 7 Czy korzystaja Panstwo z zewnetrznych firm, przy obstudze zamowien (nie chodzi o firmy
kurierskie)?

Analizowano rowniez jaki procent badanych sklepow korzysta z outsourcingu

logistycznego (nie wliczajac w to firm kurierskich). W analizowanej probie jedynie 16,67%
sklepéw wykorzystuje ushugi zewnetrznych firm przy realizacji zamowien. Z tego
zdecydowana wigkszos¢, to firmy realizujace klasyczny proces dropshippingu, natomiast
niewielki procent firm (9 sklepow) wykorzystuje wyspecjalizowane firmy logistyczne,
ktérych zadaniem jest skompletowanie asortymentu od dostawcow 1 wystanie (badz
dostarczenie) klientowi zamdowionego towaru. Wérdd innych rozwigzan wymieniane zostato
rozwiazanie polegajace na zamawianiu przez sklep towaru u dostawcoOw, a nast¢pnie
zewngtrzna firma prowadzaca magazyn przyjmuje towary od dostawcy, skompletuje przesytki
1 wysyla do klienta.
Za pomoca testu XZ , ha poziomie istotnosci o=5,5% przeprowadzono weryfikacje hipotezy4
HO: Nie ma zaleznosci miedzy posiadaniem magazynu a korzystaniem z zewnetrznej firmy
przez sklep internetowy®, wobec hipotezy alternatywnej H1: Istnieje zaleznos¢ miedzy
posiadaniem magazynu a korzystaniem z zewnetrznej firmy przez sklep internetowy. Uzyskane
wyniki statystyki byty bliskie 0, a wigc na zadanym poziomie istotnosci odrzucono hipoteze
zerowa 1 przyjeto hipotezg o istnieniu badanej zalezno$ci. Przedsigbiorstwa posiadajace
magazyny w mniejszym stopniu korzystaja z outsourcingu w poréwnaniu ze sklepami nie
posiadajacymi magazynu. Nalezy jednak uznaé, ze stosunkowo maly procent przedsigbiorstw
korzysta z ustug firm zewngtrznych przy realizacji zamowienia.

6. Z jakiego rodzaju outsourcingu logistycznego Panstwo korzystaja (mozna zaznaczy¢ wiecej niz
jedna odpowiedz).

Liczba [Struktura
uzyska| [w %]
nych
odpow
iedzi
zamowienia przesytane sa do 28 49,13 %
dostawcow i oni realizuja proces
pakowania i wysytki do klienta
zamodwienia przesytane sg do 9 15,79 %
zewnetrznej firmy logistycznej, ktorej
zadaniem jest zebranie asortymentu
od dostawcéw i wystanie towaru do
klienta
Inna (prosze wpisa¢ jaka) 28 49,13 %
Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 57

* Do weryfikacji hipotezy wykorzystano arkusz kalkulacyjny Excel.
® Nie brano pod uwage ustug kurierskich.



W kazdym razie decyzja o posiadaniu magazynu prowadzi do kolejnych pytan. Pierwsze z
nich brzmi: co posiada¢ w magazynie?; drugie: w jakiej ilosci? Powyzsze pytania beda
przedmiotem rozwazan w kolejnym artykule.

Whnioski

Zarzadzajac sklepem internetowym i wybierajac odpowiedni model logistyczny (magazyn w
sklepie lub outsourcing logistyczny) nalezy mie¢ na uwadze migdzy innymi: aspekty
kosztowe (np. koszty wynagrodzen pracownikéw, koszty ustug obcych, koszty amortyzacji),
ryzyko (np. kontrahentoéw, techniczne). Dlatego wybor odpowiedniego modelu logistycznego
powinien by¢ poprzedzony odpowiednia ocena sytuacji wewngtrznej i zewngtrznej sklepu
internetowego wraz z uwzglednieniem wad i zalet poszczegolnych modeli logistycznych.
Wiyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze w polskich sklepach internetowych dominuje
model posiadania wlasnych magazynéw. Mozna jednak przypuszczac, ze coraz wigcej bedzie
rozwiazan typu dropshipping. Sklep internetowy stanowi przede wszystkim dodatkowy kanat
dystrybucji, a polscy dostawcy, jak pokazuja badania szacujace wielko$¢ polskiego rynku e-
commerce [6], wciaz stosunkowo niechgtnie wykorzystuja internet do sprzedazy
bezposrednie;j.
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