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Streszczenie w jezyku polskim

W artykule przedstawiono istotniejsze zagadnienia z dziedziny dystrybucji w sklepach
internetowych. Omoéwiono formy dystrybucji, a takze przeanalizowano problemy dotyczace
dystrybucji z osobistym odbiorem klienta. W dalszej cze$ci artykutu przedstawiono i omoéwiono
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 616 polskich sklepach internetowych. Badania
dotyczyty skali dystrybucji, rodzajow dystrybucji, monitoringu stanu i dostarczanych paczek oraz
podziatu kosztéw dystrybucji migdzy klienta i sklep internetowy.

Streszczenie w jezyku angielskim

In this article main issues concerning distribution in internet shops were analysed. The
kinds of distribution were described and the problem with personal receipt of bought
goods was examined. Also the problem of division concerning delivery costs between
consumer and internet shop were analysed. The second part of the article contains
presentation of the survey conducted in 616 Polish internet shops. The investigation
concerns distribution problems, such as: kinds of distribution used in Polish e-shops,
monitoring of deliveries and analysis who usually pays delivery costs.

Stowa kluczowe:
dystrybuciji, sklep internetowy, handel elektroniczny

Keywords:
distribution, internet shop, electronic commerce

Wstep
Pojecie dystrybucji posiada wiele definicji w literaturze przedmiotu. Intuicyjnie

pojecie to mozna rozumie¢ jako zbidr dziatan zwigzanych z przemieszczaniem i
dostarczaniem produktu klientowi w odpowiednim miejscu, czasie i ilosci zgodnej z jego
oczekiwaniami [Kotra 1 inni, 2001], [Kotler, 2005]. Biorgc pod uwage $rodowisko handlu
elektronicznego istniejg dwie metody dystrybucji towaréw, w zaleznosci od ich
charakteru:
e dystrybucja on-line towarow, ktore moga by¢ przestane w formie elektronicznej (pliki

audio, zdjecia, filmy, oprogramowanie itp.)
e dystrybucja fizyczna towardw wymagajacych przemieszczenia towaru, w celu

dostarczenia go klientowi.
Dystrybucja elektroniczna realizowana jest przez oprogramowanie umieszczone na
serwerze sklepu, wspoélpracujace z przegladarky internetows, z ktoérej korzysta klient.
Zagadnienia, ktore nalezy rozwazy¢ przy tego typu formie dystrybucji to:

o format przesytanych plikow oraz ich stopien kompresji;

e bezpieczenstwo transmisji danych;

e proces udostepnienia plikow w powigzaniu z forma zaptaty.
Wymienione kwestie dotycza jednak glownie sfery projektowej oprogramowania, a ich
wlasciwa realizacja jest przedsigwzigciem typowo informatycznym.

Dystrybucja fizyczna towaréw w sklepach internetowych jest natomiast
zagadnieniem z pogranicza logistyki i informatyki. Z jednej strony sklep musi rozwigzaé
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typowe problemy dotyczace logistyki dystrybucji, takie jak wybor metody dostarczenia
towaru oraz sposob monitoringu przesytki. Z drugiej strony system informatyczny
powinien przyja¢ zamoéwienie, potwierdzi¢ czas jego realizacji, poinformowa¢ klienta o
etapie realizacji zamdwienia oraz obstuzy¢ proces zaptaty przed lub po wysytce towaru.

Dystrybucja towar6w w sklepach internetowych jest wiec elementem taczacym
wirtualny sklep z fizycznym przemieszczaniem towaru do klienta. To pogranicze
cyfrowej i fizycznej rzeczywistoSci rodzi czesto wiele problemoéw, z ktérymi muszg
zmierzy¢ si¢ menedzerowie w sklepach internetowych.

Celem artykulu jest analiza wazniejszych zagadnien dotyczacych fizycznej
dystrybucji w sklepach internetowych, a takze prezentacja wynikow badan ankietowych
dotyczacych wspomnianej tematyki, zrealizowanych na reprezentatywnej probie polskich
sklepéw internetowych.

1. Wybrane zagadnienia dotyczace dystrybucji fizycznej w sklepach internetowych
Dystrybucja fizyczna w sklepach internetowych moze odbywac na cztery sposoby:
z wykorzystaniem ustug pocztowych,
z wykorzystaniem firm kurierskich,
z wykorzystaniem wlasnej floty samochodowej,
e poprzez umozliwienie klientowi odbioru osobistego przesytki.
Pierwsze trzy wymienione metody dotycza fizycznego przesytu towardw od dostawcy tj.
sklepu internetowego lub hurtowni dropshippingowej, do klienta. Czwarta metoda polega
na umozliwieniu klientowi odbioru osobistego przesytki i moze by¢ realizowana na trzy
sposoby:
e w siedzibie firmy lub jej oddziatach — takg mozliwos¢ dajg np. sklepy Merlin.pl
lub Megamedia.pl.
e W tradycyjnych sklepach, posiadajagcych punkty odbioru towaru z internetowego
kanatu sprzedazy. Tego typu rozwigzanie stosuje np. sklep internetowy Empik.pl
e w wyspecjalizowanych punktach, typu skrzynki odbiorcze (paczkomaty). Tego
typu ustuge oferuje dostawca ustug pocztowych - firma InPost.
Bioragc pod uwagg poszczegodlne etapy procesu dystrybucji warto zwrdci¢ uwage na
istotne problemy i decyzje, ktore musi podja¢ sklep internetowy. Pierwszym
analizowanym problemem jest kwestia wyboru metody i czasu rozpoczgcia procesu
dystrybucji zamowienia do klienta. W przypadku, gdy paczki wysylane sa przesytka
kurierska, odbior odbywa si¢ z magazynu firmy, zwykle w godzinach popotudniowych (w
godzinach przedpotudniowych zwykle kurierzy rozwoza do odbiorcow paczki wystane
poprzedniego roboczego dnia). Pozwala to na wysytke zamdéwien, ktore wptyngty w
godzinach rannych i przedpotudniowych jeszcze tego samego dnia. Czas realizacji
zamowienia, moze by¢ w takim przypadku krotszy niz 24h.

Umozliwienie klientowi szerokiego wyboru form wysylki towaru, zwicksza
poziom obstugi klienta, wigze si¢ jednak z dodatkowymi kosztami ponoszonymi przez
sklep internetowy, wynikajacymi z koniecznosci réznorodnego przygotowywania wysytki
w zalezno$ci od wybranej przez klienta formy.

Zagadnienia dotyczace porownania dystrybucji z wykorzystaniem firm kurierskich
oraz Poczty Polskiej zostaly przedstawione w osobnym artykule [....], dlatego nie beda
przedmiotem szczegdtowej analizy.

Najbardziej kosztochtonne jest umozliwienie klientowi odbioru przesylki w
siedzibie firmy. Wymaga to ponoszenia podobnych kosztow jak w przypadku sprzedazy
tradycyjnej, jednak jest wyraznym uktonem w kierunku klienta, dajgc mu mozliwos¢
otrzymania zamowienia bez ponoszenia kosztow wysytki. Ta forma eliminuje rowniez



problem uszkodzenia przesytki podczas transportu, wiec w przypadku niektorych branz
moze by¢ bardzo wskazana.

Forma odbioru przesylek w tzw. paczkomatach jest rozwigzaniem, ktére na
polskim rynku jest dostepne dopiero od potowy 2009 roku. Usluga uruchomiona przez
firm¢ Inpost, pozwala na odbieranie paczek z paczkomatdéw przez cala dobg, bez
konieczno$ci oczekiwania w kolejce w urzgdzie pocztowym. Koszt inwestycji InPostu to
okoto 30 min zt, z czego ponad 16 mln zt firma pozyskata z dotacji unijnych. Paczkomaty
sg umieszczone w miejscach nadzorowanych przez kamery i ochrong, co ma zwigkszy¢
bezpieczenstwo korzystania z nich przez klientéw [Stabryta, 2009]. Aby skorzysta¢ z
ustugi, nalezy zarejestrowac si¢ w systemie na stronie www.paczkomaty.pl, nastepnie
poda¢ swoje dane kontaktowe oraz wskaza¢ paczkomat, z ktérego beda odbierane
przesytki. Maja by¢ one dostepne do odbioru w paczkomacie w ciggu 48 godzin od daty
nadania. Do zalet tego rozwigzania warto zaliczy¢ réwniez niska cen¢ ushugi w
poréwnaniu z ustugami Poczty Polskiej czy tez firm kurierskich. Obecnie koszt zalezny
jest od rozmiaréw przesyltki - waha si¢ w przedziale od 6,99 zt brutto do 11,99 zt brutto.
Nalezy jednak pamigtaé, ze ceny tego typu ustugi nie mozna bezposrednio poréwnywac z
ustugami typu door to door, gdzie koszt przesytki musi uwzglednia¢ dostarczenie jej do
drzwi klienta.

Istotnym problemem jest wybor metody monitorowania dostarczanych przesylek.
W przypadku firm kurierskich istnieje mozliwo$¢ $ledzenia (ang. tracking) trasy oraz
momentu dostarczenia przesytek. Nalezy jednak pamigtaé ze sg to informacje podawane
przez firme¢ kurierska i ich doktadnos$¢ zalezy od rzetelnosci tej firmy. Warto wigc, aby
sklep internetowy we wlasnym zakresie monitorowal terminowo$¢ dostarczania
przesylek, a takze ich stan. Wymaga to wspotpracy z klientem, na ktérego barki sktada si¢
poinformowanie sklepu o czasie dorgczenia przesylki oraz jej stanie. Klientom, ktorzy sa
poproszeni o podanie czasu otrzymania przesylki oraz jej stanu sklep internetowy
powinien zaproponowa¢ dodatkowg gratyfikacje np. w postaci rabatu przy nastepnych
zakupach. Tego typu rozwigzanie spowoduje, ze klient z jednej strony otrzyma zachete do
podania informacji istotnych z punktu widzenia kontrolingu dystrybucji, z drugiej za$
strony zobaczy, ze sklep doklada staran, aby paczki docieraly na czas w stanie
nienaruszonym. Bedzie to rowniez dla klienta bodziec do realizacji kolejnych zakupow.

Wysoko$¢ odsetka zwrotow wynikajacych z uszkodzenia paczki zwigzany jest z
jakoscia ustug pocztowych lub kurierskich oraz z cechami fizycznymi towaru, a moze
przede wszystkim z metodg pakowania paczki. Dodatkowe koszty poniesione przez sklep
na zabezpieczenie przesylki przed uszkodzeniem powinny skutkowac obnizeniem liczby
reklamacji dotyczacych zniszczonych paczek. Rynek specjalistycznych artykutow
stuzacych do pakowania paczek jest jeszcze w Polsce mato rozwinigty, stad ceny tego
typu asortymentu sa stosunkowo wysokie. Mozna si¢ jednak spodziewaé, ze wraz z
rozwojem handlu elektronicznego, nawet niewielki sklep internetowy sta¢ bedzie na
skorzystanie z oferty firm oferujagcych specjalistyczne opakowania i wypehiacze
zapewniajace bezpieczenstwo towarow podczas transportu.

Kolejnym istotnym zagadnieniem jest kwestia podziatu kosztow wysylki towaru
miedzy sklep internetowy a klienta. Istnieja tu trzy mozliwe rozwiazania: cato$¢ kosztow
pokrywa sklep, cato$¢ kosztow przerzucana jest na klienta lub rozwiazanie posrednie,
gdzie czg$¢ kosztow ponosi sklep, a cze$¢ klient. Wybdr wilasciwego rozwigzania
uzalezniony jest od nastgpujacych czynnikow:

- poziomu rentownosci sprzedazy;

- §redniej jednostkowej wartosci towaru;

- konkurencyjnosci branzy;



- wysokos$ci kosztow wysytki wynikajacych z wagi, gabarytow lub innych cech
fizycznych towaru.

2. Wyniki badan

Od czerwca do lipca 2009 przeprowadzono badania polskich sklepéw
internetowych, zarejestrowanych w najliczniejszym polskim katalogu Sklepy24.pl, w
ktorym zaewidencjonowanych jest obecnie 6751 (stan na 15.03.2010r.) sklepow
internetowych. Badania objagl merytorycznym patronatem Instytut Organizacji i
Zarzadzania Politechniki Wroctawskiej oraz Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego
SMB zrzeszajace przedstawicieli polskiego rynku e-Commerce w tym Agito, Allegro,
Euro RTV AGD, Empik, Fly.pl, Google Poland, Merlin.pl, PayPal. Ankiety w catosci
wypehito 616 sklepow.

2.1. Skala dystrybucji polskich sklepow internetowych

Analizujac skale dystrybucji w polskich sklepach internetowych, mozna
zauwazy¢, ze az 81,1% badanych sklepéw wysyta mniej niz 500 paczek miesigcznie.
Swiadczy to o niewielkiej skali dziatalnosci tych podmiotow. W przypadku takiej skali
dziatalno$ci wdrazanie zautomatyzowanych metod konfekcjonowania i wysytki nie ma
wickszego sensu, dlatego tez proces dystrybucji po stronie sklepu internetowego
sprowadza si¢ do rgcznego konfekcjonowania, pakowania i dostarczenia paczki do
najblizszego oddziatu Poczty Polskiej lub odbioru jej przez pracownika firmy kurierskiej.
Do zrealizowania tych czynnosci wystarcza 1-2 pracownikow (jak wynika z badan 82,4%
podmiotow wysytajacych $rednio mniej niz 500 paczek miesi¢cznie zatrudnia od 1-5
pracownikow™).

Duza skala dzialalno$ci (powyzej 10 tys. paczek miesi¢gcznie) dotyczy zaledwie
1,3% badanych podmiotow. Tego typu sklepy (np. Merlin.pl szczycacy si¢ wolumenem
pod 3 min zamdéwionych towarow w roku 20095) inwestujag w nowoczesne,
zautomatyzowane magazyny, majac nadziej¢, na szybki zwrot z poniesionych inwestycji.
Jednak osiggnigcie progu rentowno$ci, przy wysokim poziomie inwestycji
infrastrukturalnych nie jest w przypadku sklepu internetowego sprawg prosta i wymaga
Czasu, o czym moze $wiadczyC historia najwigkszego na $swiecie sklepu internetowego
Amazon.com, ktory osiagnal swoje pierwsze zyski po siedmiu latach funkcjonowania®.
Potwierdzaja to réwniez wyniki finansowe krajowego lidera handlu internetowego —
sklepu Merlin.pl, ktérego powierzchnie magazynowe wynosza obecnie 8,4 tys. m?, jednak
w latach 2007 i 2008 osiagnat on stratg, co $wiadczy o nie osiagni¢ciu progu rentownosci.

Tabela 1. Liczba przesylek w sztukach na miesiac wysylana przecietnie przez sklep

Lp. | Liczba przesylek liczba odsetek
wskazan wskazan

1 mniej niz 100 306 49.7 %

2 od 100 do 500 192 31.2%

3 od 500 do 1000 54 8.8%

4 Ankietowani zostali poproszeni o podanie catkowitej liczby zatrudnionych oséb, niezaleznie od tego, czy
obstuguja one sprzedaz przez Internet, czy tez nie.

% dane ze strony gléwnej sklepu Merlinpl na dzieh, godz. 11.20 28.12.2009 r informuja o 3 098 045
sztukach zamowionych w roku 2009 towarow [Merlin.pl].

® Sklep internetowy Amazon.com zatozony w roku 1994 pierwsze zyski wykazal w czwartym kwartale

2001 roku [Amazon.com].



4 od 1000 do 5000 43 7%

5 od 5000 do 10 000 13 21%
6 od 10 000 do 100 000 | 3 0.5%
7 pow. 100 000 5 0.8%

odpowiedzi: 616 (100 %)

2.2.  Metody dostarczania towaréw w sklepach internetowych

Sklepy internetowe w rozny sposOb rozwiazuja kwestie dostarczania klientom
zakupionych przez nich towaréw. Dostawa realizowana przez firme kurierska jest szybsza
od tej z wykorzystaniem Poczty Polskiej. Dodatkowo firmy kurierskie umozliwiaja
sledzenie przesytki, natomiast Poczta Polska jeszcze nie wdrozyta tej ustugi. Jednak ceny
oferowane przez Poczt¢ Polska, szczegdlnie w przypadku dostarczania lekkich paczek do
1 kg sa nizsze niz w firmach kurierskich (dopiero w przypadku paczek powyzej 5 kg cena
oferowana przez Poczte Polska jest zblizona do $redniej ceny, ktorg moga zaproponowac
firmy kurierskie). Posiadanie wilasnej floty samochodow moze by¢ oplacalne w
przypadku sklepow sprzedajacych specyficzne towary (np. materialty budowlane i
wykonczeniowe). Wiasny odbior przez klientow jest dla nich rozwiazaniem najtanszym i
dajacym mozliwo$¢ sprawdzenia towaru, ale nie zawsze wygodnym z punktu widzenia
sprzedawcy.

Tabela 2. Metody dostarczania towaréow stosowane w badanych sklepach

sposéb liczba odsetek
dostarczania wskazan wskazan

wilasna flota 110 17,7%

odbioér wlasny 355 57,3%

Poczta Polska 472 76,1%

firma kurierska 517 83,4%

|
firma kurierska |83,4%
Poczta Polska |75,1%
odbior wiasny 87,3%
wiasna flota n7,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rysunek 1. Metody dostarczania towaréw stosowane w badanych sklepach.



Badane sklepy stosujg rozne metody dostarczania zakupionych towardéw do klientow.
Udzielajac odpowiedzi nalezalo wymieni¢ wszystkie wykorzystywane rozwigzania,
dlatego tez wskazania nie sumuja si¢ do 100% (Tabela 2).

Najczesciej stosowanym sposobem dostarczania towaréw sg ustugi firmy kurierskiej,
z ktorych korzysta 83,2% sposrod badanych sklepéw (rysunek nr 1). Niewiele rzadziej
przesytki powierzane sa Poczcie Polskiej — opcje taka wybiera 76% firm. Ponad potowa
sklepow (57,1%) zgadza si¢ na odbior zakupionego towaru przez klienta w siedzibie
firmy lub w innym punkcie kontaktowym (na przyklad w lokalnym biurze obstugi
klienta). Najrzadszym rozwigzaniem jest wykorzystanie wlasnej floty samochodowej —
stosuje je zaledwie 17,7% respondentéw bioracych udzial w badaniu. Ponadto sklepy
sprzedajace produkty w postaci elektronicznej stosuja takze wysyltke mailem oraz
mozliwos¢ pobrania pliku (download). Sporadycznie wykorzystywane sg ustugi firmy
InPost.

Jak juz wspomniano, sklepy internetowe stosuja zazwyczaj rownolegle kilka metod
dostarczania klientom zakupionych towaréow. Warto jest wigc dokona¢ poréwnania, jaki
odsetek przesytek jest doreczanych z wykorzystaniem poszczegdlnych metod.

W przypadku firm kurierskich i Poczty Polskiej rozktad jest w miar¢ rownomierny
(rys. 2). Sposrod 517 sklepow korzystajacych z ustug firm kurierskich 20% wysyta w ten
sposob od 80 do 100% wszystkich przesylek, 15% sklepéw od 60 do 80% przesytek i
niemal tyle samo od 40 do 80%. Prawie co piaty badany sklep przekazuje firmom
kurierskim od 20 do 40% paczek, a najwiecej (prawie 30%) realizuje w ten sposob do
20% dostaw.

Ponad potowa (51,5%) z 472 sklepéw korzystajacych z ushug Poczty Polskiej rozsyta
w ten sposob od 60 do 100% wszystkich swych przesylek (w tym niemal co trzeci
dostarcza tak powyzej 80% paczek). Okoto 18% sklepow rozsyta poprzez Poczte Polska
od 40 do 60% przesytek, kolejne 13,6% firm od 20 do 40%, a 16,3% do 20% paczek.

Odbidr osobisty, ktory mozliwy w 355 sklepach dotyczy w przewazajacej wigkszosci
(w trzech na cztery sklepy) zaledwie do 10% zakupionych towaréw. Po okoto 10%
sklepow wskazato, ze klienci odbierajg od 10 do 20% i od 20 do 40% zakupionych
towardw. Tylko w czterech (1,1%) sposrdd badanych firm odbiér wlasny dotyczy 90-
100% zakupow.

Wtasna flota samochodowa wykorzystywana jest przez 110 badanych sklepow, ale
wigkszo§¢ z nich (trzy z czterech firm) dowozi w ten w sposdb zaledwie do 20%
zakupionych towarow. Kolejne 10% sklepow dostarcza od 20 do 40% przesytek i tyle
samo od 40 do 60%. Tylko po cztery sklepy (po 4%) dowozi wiasnymi pojazdami
wigkszo$¢ zakupionych w sklepie produktow (od 60 do 80% i powyzej 80%).



firma kurierska

Poczta Polska
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Rysunek 2. Procentowy udzial poszczegélnych metod dostarczania towarow
stosowane w badanych sklepach.

Analizujgc wyniki badan mozna stwierdzi¢, ze sklepy zatrudniajagce jedng osobe w
przewazajacej wigkszosci (90%) korzystaja z ustug Poczty Polskiej, a polowa z nich
dostarcza w ten sposob co najmniej 80% wszystkich nadawanych przesytek. 2/3 matych
sklepow przesyta zakupiony towar poprzez firmy kurierskie, a 50% stosuje takze odbior
osobisty, ale rozwigzania te dotycza niewielkiego odsetka zakupow (po okoto 10%).
Podobnie wyglada sytuacja w przypadku sklepow zatrudniajacych dwie osoby, z tym, ze
zmniejsza si¢ stopien wykorzystania Poczty Polskiej na rzecz firm kurierskich.

Potowa wigkszych sklepow (zatrudniajacych od 10 do 20 osob) wysyla przesytki
Poczta Polska, a 75% poprzez firmy kurierskie. Co trzeci sklep tej wielkosci powierza
firmom kurierskim od 80 do 100% wszystkich dostaw. Tyle samo firm wykorzystuje
wlasng flot¢ samochodowa, ale dostarcza w ten sposob zaledwie co dziesiatg przesytke.
Najwicksze sposrod badanych sklepéw (zatrudniajagce powyzej 20 pracownikow)
korzystaja z ustug firm kurierskich (98%) oraz Poczty Polskiej (54%). W co trzecim
sklepie kurierzy przewoza od 80 do 90% wszystkich przesylek. Niemal 75% sklepow
dopuszcza tez mozliwos¢ odbioru osobistego, ale dotyczy to okoto 10% zakupow.

Rozpatrujac wykorzystanie sposobow dostarczania zakupow w poszczegdlnych
branzach mozna stwierdzi¢, ze na dostawy wigkszosci swych przesylek poprzez firmy
kurierskie decyduja si¢ sklepy z branz: Auto & Moto, Foto & RTV-AGD oraz Komputer.
Sa to sklepy oferujace w wigkszosci drozsze i bardziej podatne na uszkodzenie produkty.
Poczta Polska natomiast dostarcza wigkszo§¢ przesytek sklepow z takich branz jak:
Hobby, Dziecko, Delikatesy, Odziez, Prezenty & Akcesoria. Sg to zwykle towary tansze,
fatwe do zapakowania i mniej podatne na uszkodzenia. Wyjatek stanowi branza
Delikatesy, w ktorej teoretycznie duze znaczenie powinien mie¢ czas dostawy.

Analizujgc sposob dostarczania towar6w w zaleznoSci od $redniej warto$ci jednego
zamowienia w sklepie mozna zgodnie z oczekiwaniami stwierdzi¢, ze firmy, w ktérych
$rednia warto$¢ zamowienia byla niska preferowaly Poczte Polska i korzystajac z jej
ustug wykonywaly wigkszos¢ dostaw. Z kolei sklepy o najwyzszych srednich warto$ciach
zamowien realizowaty dostawy poprzez firmy kurierskie.

2.3.  Analiza odsetka zwrotow od klientow spowodowanych uszkodzeniem
przesylki podczas transportu



Analizujagc  problem uszkodzen przesylek podczas transportu  zapytano
ankietowanych o udziat tego typu zdarzen w liczbie zwrotow ogélem. Az 47%
respondentéw twierdzi, ze w prowadzonych przez nich sklepach zwroty towarow
spowodowane uszkodzeniami nie zdarzajg si¢ wcale. Kolejne 40% potwierdza niewielki
odsetek takich zwrotoéw — mniej niz 1%. 11% ankietowanych szacuje, ze jest to warto$¢ z
przedziatu 2-5%, a tylko dla 2% zjawisko to wystepuje w skali przekraczajacej 5%
wszystkich zwrotow.

2%

® powyzej 5%
M od2%do 5%
mniej niz 1%

M nie zdarza sie

Rysunek 3. Odsetek zwrotow od klientow spowodowany uszkodzeniem przesylki
podczas transportu

Szczegdtowa analize przyczyn zwrotow zakupionych w sklepach internetowych
towardw utrudnia prawo konsumenta do niepodawania takiej przyczyny’. Do najbardziej
popularnych przyczyn zwrotu towaréw mozna zaliczy¢: ukryte wady, niezgodno$¢ z
opisem, niespetnione oczekiwania co do jakosci czy funkcjonalnosci towaru, pomyltke¢ ze
strony kupujacego i inne. Jedynie zwroty spowodowane uszkodzeniem towaru podczas
transportu sg stosunkowo tatwe do ewidencjonowania i pozniejszej analizy, poniewaz w
takiej sytuacji konieczne jest sporzadzenie protokotu zniszczenia.

Pierwszym czynnikiem majacym wplyw na odsetek zwrotow od klientow
spowodowany uszkodzeniem przesytki podczas transportu jest rodzaj transportowanego
towaru, $ci§le uzalezniony od branzy, w ktorej dziata sklep prowadzony przez
ankietowanego. Najbardziej optymistyczne dane naptywaja z branz takich jak Delikatesy
(brak zwrotéw stwierdza 74%), Odziez (65%) czy Sport & Turystyka oraz Zdrowie &
Uroda (po 49%). W branzach takich jak Komputer czy Foto & RTV-AGD jest to juz
tylko 31%. Duze gabaryty lub delikatny i stabo zapakowany towar zwigkszaja odsetek
zwrotow spowodowanych uszkodzeniem przesyiki.

Zréznicowanie wykazujg takze statystyki biorace pod uwage istotny czynnik
jakim jest wybrany przewoznik. Jako$¢ ustug mierzona odsetkiem respondentow, ktorzy
nie stwierdzili uszkodzen przesytek waha si¢ od 30% (firma kurierska TNT) do 61%
(EMS Pocztex) przy sredniej 41%. W pozostatych przedziatach prezentowanych na

7 Zgodnie z ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentoéw oraz o
odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzona przez produkt niebezpieczny. (Dz. U. z dnia 31 marca 2000 r.)



rysunku 3 wyniki sg bardziej zblizone. Wyniki badan wskazuja, ze firmy ktore wysylaja
przesytki tylko Poczta stwierdzajg brak uszkodzonych przesytek w 17%, natomiast firmy
korzystajace tylko z ustug kurierskich jedynie w 10%. Ten rezultat mozna uznaé za
zaskakujacy, jednak nalezy wzia¢ pod uwage, ze moze by¢ on spowodowany czgstszym
wyborem firm kurierskich, w przypadku gdy sklep internetowy wysyta paczke bardziej
narazona na uszkodzenie.

Badania wykazaty takze nastgpujacg zalezno$¢: mniejszy odsetek zwrotow
spowodowanych uszkodzeniami  wystapit w przypadku sklepow internetowych
udostgpniajacych mozliwos¢ odbioru osobistego zamowionych towarow.

2.4. Analiza monitoringu stanu dostarczonej przesylki
Powszechnie wiadomo, ze zadowolony klient przycigga kolejnych i jest najlepsza
reklamg sklepu. Jednakze zadowolenie nabywcy zalezy nie tylko od tego, czy produkt
spetnia jego oczekiwania, istotne jest takze, w jakim stanie dotart do kupujacego. Dlatego
tez wickszo$¢ badanych sklepow internetowych monitoruje stan dostarczanych klientom
przesytek. Robi tak 91,1% firm, z tym ze tylko w 29,5% przypadkéw procedura ta
realizowana jest zawsze, a w 51,6% sklepoéw czasami (Tabela 3).

Tabela 3 Monitorowanie u klienta stanu dostarczonej przesylki

monitorowanie u
klienta stanu liczba odsetek
dostarczonej wskazan | wskazan
przesylki
zawsze 183 29.5%
czasami 320 51,6 %
nigdy 117 18,9 %

@ nigdy
B czasami
Ozawsze

51,6%

fRysunek 4. Monitorowanie u klienta stanu dostarczonej przesylki.“

Na pierwszy rzut oka wydawaé by si¢ moglo, ze sklepy, ktére wysylaja mato
przesylek powinny zawsze monitorowac¢ ich stan po dostarczeniu do klienta. Jednakze

Komentarz [EP1]: rysunek 3 i 4 trzeba
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porownujac dane o liczbie wysylanych przesylek i o monitorowaniu ich stanu w
poszczegolnych firmach (tabela 4) okazuje si¢, ze nie ma wickszych réznic pomiedzy
sklepami wysytajacymi do 5 000 przesytek — nie monitoruje ich stanu u odbiorcy mniej
wigcej co piata firma. Natomiast wérod sklepow dokonujacych pomiedzy 5 000 a 10 000
wysylek gwattownie wzrasta odsetek tych, ktore nie sprawdzaja stanu przesylki u klienta i
wynosi on 30%. Informacje o stanie kazdej przesyltki u odbiorcy gromadza wylacznie
duze sklepy realizujace pomigdzy 10 000 a 100 000 wysylek w miesiacu oraz 75%
sklepéw wykonujacych powyzej 100 000 wysytek. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt,
ze takich sklepow wzigto udziat w badaniu najmnie;.

Tabela 4. Monitorowanie u klienta stanu dostarczonej przesylki a liczba wysylanych
przesylek

zawsze czasem nigdy nie
liczba przesylek | monitorowane monitorowane monitorowane
sklepy % sklepy % sklepy %
mniej niz 100 103 33% 149 48% 56 18%
0d 100 do 500 |40 21% 114 59% 39 20%
od 500 do 1000 |15 27% 31 56% 9 16%
od 1000 do 5000 |13 30% 21 49% 9 21%
od 5000 do 10
000 5 38% 4 31% 4 31%
od 10 000 do
100 000 3 100% 0 0% 0 0%
powyzej 100 000 |4 80% 1 20% 0 0%

Nie stwierdzono zalezno$ci pomigdzy liczba pracownikow sklepu lub S$rednia
wartoscig jednego zamdowienia a monitorowaniem stanu przesytki u klienta. Nie ma tez
wiekszego znaczenia branza, w ktorej dziata sklep. Mozna jednak stwierdzi¢, ze
najczesciej monitorujg wszystkie przesytki firmy sprzedajace produkty z dziedziny Auto
& Moto oraz Delikatesy. Natomiast brak monitoringu stanu przesytek najczesciej
wystepuje w firmach z branzy Dziecko oraz Zdrowie & Uroda.

Nie stwierdzono zaleznosci pomie¢dzy opinig respondentow na temat ushug
$wiadczonych przez Poczt¢ Polska oraz przez firmy kurierskie a monitorowaniem stanu
przesylek u klienta. Nie stwierdzono tez wplywu sposobu dostarczania przesytki na
czgsto$¢ jej monitorowania (Tabela 5). Nie mozna wigc stwierdzi¢, zeby sklepy miaty
wigksze zaufanie do swej wlasnej floty samochodowej niz do Poczty Polskiej czy do firm
kurierskich. Zastanawiajace jest natomiast, ze bardzo duzo sklepéw stwierdzito, Ze stan
przesytki dostarczonej do klienta jest monitorowany réwniez w przypadku odbioru
osobistego w siedzibie firmy lub w innych punktach kontaktowych.

Tabela 5. Monitorowanie u klienta stanu dostarczonej przesylki a sposéb
dostarczania przesylki.

, zawsze czasem nigdy nie
(Sjp":"b _ monitorowane monitorowane monitorowane
ostarczania sklepy % sklepy % sklepy %
Poczta Polska 126 26,8% 255 54,1% 91 19,3%
firma kurierska 159 30,8% 272 52,7% 86 16,7%
wilasna flota 46 41,8% 54 49,1% 10 9,1%




| odbi6r whasny |112 |31,5%  [190 |535% |53 1149% |

2.5. Analiza okre$lajaca kto ponosi koszty wysylki

Kolejne pytanie dotyczylo tego, ktdra ze stron transakcji ponosi koszty wysyiki
towaru. W 68,8% przypadkow sklepy internetowe rdznicujg ponoszenie kosztow wysytki
w zaleznosci od wartosci zamowienia. Bardzo czgsto stosowang formulg jest
ustanowienie kilku progow wartoSci zamoéwienia. Kolejne progi zmniejszaja koszty
wysylki, a osiggnigcie najwyzszego progu powoduje, ze koszt wysylki w catosci
ponoszony jest przez sklep internetowy. Jak wspomniano wysokos¢ tych progdéw zalezy
od rentownosci sprzedazy oraz polityki marketingowej sklepu.

Tabela 6. W jakim stopniu koszty wysylki ponoszone sa przez klienta

Kto ponosi koszty wysylki towaru liczba wskazan | odsetek wskazan
zawsze w catos$ci placi klient 177 28.7%

w zalezno$ci od warto$ci zamowienia 424 68.8 %

zawsze cato$§¢ kosztow wysytki pokrywa sklep | 15 2.4 %

28,7% sklepéw przenosi koszty wysytki w calosci na klienta (Tabela 6). Mozna si¢
spodziewac, ze taka sytuacja jest spowodowana nizszymi marzami, ktore nie pozwalaja
na ukton w strong klienta. Po analizie branz, w ktorych sklepy przenoszg koszty w catosci
na klienta mozna zauwazyé, ze najwickszy udziat maja Foto & RTV-AGD (55,8% ogotu
sklepow z tej branzy) oraz Komputer (46% ogoédtu sklepow z tej branzy). Mozna
stwierdzi¢, ze faktycznie dwie wymienione branze charakteryzuja si¢ stosunkowo niskimi
marzami sprzedazy, nie dajacymi wystarczajaco duzego marginesu zysku, pozwalajacego
na pokrycie kosztow wysyltki przez sklep. Warto dodaé, ze we wspomnianych branzach
dominujaca forma wysytki jest ustuga kurierska (60% firm z tych branz ponad 50%
paczek wysyla przesytka kurierska), zwykle drozsza od ustug Poczty Polskiej, co
powoduje, ze tym trudniej byloby przy niskim poziomie marzy ponosi¢ catos¢ kosztow
wysylki przez sklep internetowy.

Jedynie 2,4% sklepow zawsze pokrywa cato$¢ kosztow wysylki. W przypadku tych
sklepow rentowno$¢ sprzedazy jest prawdopodobnie na tyle wysoka, ze rekompensuje
ponoszone koszty wysylki. Dla potwierdzenia tej tezy zbadano w jakich branzach dzialajg
sklepy ponoszace w catosci koszty wysytki. Wsrod 15 sklepdw znalazly si¢: Prezenty &
Akcesoria (5), Auto & Moto (2), Dom i ogrod (2) oraz pojedyncze sklepy z sze$ciu
innych branz.

Nie stwierdzono wyraznej =zaleznoSci pomig¢dzy rosnacg S$rednig wielkoScig
zamowienia a ponoszeniem kosztow wysytki w catosci przez sklep. Wynika to z wyzej
wspomnianego faktu, ze branze charakteryzujace si¢ wysoka $rednig warto$cia
zaméwienia takie jak RTV-AGD maja stosunkowo niski $redni poziom marzy.

Aby sprawdzi¢, czy wchodzace na rynek sklepy starajg si¢ pozyska¢ klientow
darmowa wysytka towaru przeanalizowano, jak dla grupy sklepow dziatajacych krocej niz
rok wygladaja odpowiedzi na analizowane pytanie. Jak wynika z przeprowadzonych
analiz, udziat procentowy poszczegdlnych pozycji jest zblizony do odpowiedzi calej
populacji sklepéw (odpowiedzi ,,zawsze w catosci ptaci klient” udzielito 28,7% sklepow;
odpowiedzi ,,w zaleznosci od wartosci zamowienia” udzielito 67,1 % sklepéw). Niewiele
wigkszy niz dla calej populacji odsetek nowych sklepow pokrywajacych zawsze catosé



koszty wysytki (4,2%), nie potwierdza tezy, ze darmowa wysylka towaru jest czgsto
uzywana przez sklepy wchodzace na rynek.

Podsumowanie

Problematyka dotyczaca dystrybucji jest jednym z kluczowych elementéw handlu
elektronicznego. Wtasciwie realizowana dystrybucja znaczaco wplywa na poprawe
poziomu obstugi klienta, a takze redukcj¢ kosztow w sklepie internetowym. Dystrybucja
fizyczna moze by¢ realizowana na kilka sposobow — im wigcej mozliwosci pozostawia
sklep internetowy klientowi, tym wigkszy poziom zadowolenia klientow begdzie w stanie
osiggngé. Z przeprowadzonych badan wynika, ze najpowszechniej realizowana jest
dystrybucja z wykorzystaniem Poczty Polskiej i firm kurierskich. Ponad 80% badanych
sklepow wysyta miesiecznie mniej niz 500 paczek, a wiec skala dystrybucji
zdecydowanej wigkszosci sklepéw internetowych jest wciaz niewielka. Potwierdzaja to
inne raporty np. [Raport SMB ,,Polski rynek e-commerce”], z ktorych wynika, ze handel
elektroniczny to wciaz zaledwie 2% ogdétu handlu detalicznego. Problem uszkodzonych
paczek i zwrotow z tym zwigzanych, wystepuje stosunkowo rzadko, jednak 13%
ankietowanych sklepéw stwierdzito, ze zjawisko to dotyczy powyzej 2% przesylek. Jest
to obszar, w ktérym mozna si¢ spodziewac poprawy, zarowno od strony Poczty Polskiej i
firm kurierskich. Mozna réwniez przewidywac, ze ulepszenie techniki pakowania paczek
przez sklepy internetowe, oraz wykorzystanie specjalistycznych materiatow pakowych
bedzie implikowa¢ zmniejszenie liczby uszkodzen zawartosci przesytek podczas
transportu. Wigkszos¢ sklepow monitoruje dostarczanie przesytek, jednak czgsto jest to
tylko monitoring wybiorczy. Koszty przesytki najczesciej zaleza od wielkosci
zamoOwienia, 1 jak wynika z badan nowo powstate sklepy nie probuja zdobywa¢ klientow
pokrywajac koszty wysylki.
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