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Streszczenie:

W artykule przedstawiono problem dtugiego ogona w kontekscie sklepow internetowych.
Opisano wybrane zagadnienia dotyczace zarzadzania gospodarka magazynowa w sklepie
internetowym oraz tradycyjnym. Przeanalizowano specyfikg dtugiego ogona, a takze
problemy oraz korzysci ptynace z jego posiadania. Zwroécono uwage na czynniki kosztowe
zwiazane z posiadaniem dtugiego ogona. Przedstawiono takze wybrane aspekty zarzadzania

dlugim ogonem, w tym omoéwiono rolg cross-sellingu oraz efektywnej wyszukiwarki.
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Abstract:

The long tail problem in internet shop was discussed. Also the main inventory control aspects
in e-shop and brick and mortal shop were shown. The main features of long tail were
analysed, also advantages and disadvantages of having long tail were shown. Cost factors
which are connected to the long tail in internet shop were analysed. Some features of long tail
management were examined, among others cross-selling techniques and effective search

engine software.

Problem dlugiego ogona — ogdlna charakterystyka

Gospodarka elektroniczna charakteryzuje si¢ wieloma cechami, ktére wymagaja
zastosowania specyficznych metod analizy. Celem artykulu jest omowienie wybranych
aspektow zarzadzania gospodarka magazynowa w sklepie internetowych charakteryzujacym

si¢ duza liczba pozycji asortymentowych.



Sklep internetowy cechuje mozliwo$¢ posiadania w ofercie bogatego asortymentu.
Przykladowo sklep internetowy Amazon.com posiada w ofercie okolo 2,3 min tytutow
ksiazek, podczas gdy najwigkszy tradycyjna hurtownia, jaka jest amerykanski gigant rynku
wydawniczego Bearns&Noble, ,,zaledwie” 130 tys. tytutow. Podobnie internetowy Netflix
posiada w ofercie 25 tys. tytutéw DVD, podczas gdy ogromny nieinternetowy dystrybutor
Blockbuster $rednio ,,tylko” 3 tys. pozycji [1, 1].

Zdecydowana wigkszo$¢ pozycji asortymentowych stanowia pozycje, ktére mozna okresli¢
mianem ,,dopelnienie bestsellerow”. Stanowia one tzw. dfugi ogon (ang. long tail) sklepu.
Jednak jak podaje sklep Amazon, to wlasnie przychody z dlugiego ogona, a nie z listy
bestsellerow stanowia wigkszo$¢ jego przychodow. Podobnie Google deklaruje, ze wigkszos¢
przychodow pochodzi z ,,dlugiego ogona” matych reklamodawcéow [1, 3].

Jako dtugi ogon, w kontekécie tego artykulu autor rozumie duza liczbe pozycji
asortymentowych w ofercie sklepu internetowego, bedaca dopetnieniem listy bestsellerow.
Zarzadzanie sklepem internetowym daje mozliwo$¢ posiadania w ofercie ogromnej liczby
pozycji asortymentowych, ktérych znaczna czg$¢ bedzie dostgpna jedynie w ofercie,
natomiast niedostgpna w magazynie. Wtasciciel, ktory zdecyduje si¢ na taka strategi¢ musi
zdawac sobie spraw¢ ze zwiazanego z nia ryzyka, poniewaz spowoduje to wydtuzenie czasu
realizacji zamOwienia, a co za tym idzie pogorszenie jakoSci obstugi klienta. Wyjatek
stanowia towary dost¢gpne w formie elektronicznej, dla ktorych czas realizacji zamowienia
zawsze jest natychmiastowy, poniewaz sa one przesytane droga elektroniczna.

Problemy zarzadzania gospodarka magazynowa w podejsciu tradycyjnym

Posiadanie duzej liczby towardw, ktére charakteryzuja si¢ niska rotacja jest niemozliwe
w przypadku tradycyjnego sklepu, ktory musi ptaci¢ za powierzchnie magazynowe oraz
sklepowe. Czg¢sto wyliczany jest wartosciowy lub ilosciowy wskaznik obrotéw towaru, ktory
mowi o tym jaka musi by¢ wartos¢/ilos¢ sprzedazy danego towaru, aby byto optacalne
trzymanie go na poélce sklepu i w magazynie. Wlasciciel sklepu musi $ledzi¢ rotacjg
wszystkich pozycji asortymentowych i1 te charakteryzujace si¢ najwigkszym wskaznikiem
zalegania zastgpowa¢ innymi pozycjami. Zalegajace pozycje asortymentowe to dodatkowe
koszty, ktore mozna podzieli¢ wedlug nastepujacej klasyfikacji na [2, 80]:

« koszty zamrozenia kapitalu, majace wplyw na obnizenie ptynnosci aktywow

przedsigbiorstwa.

« koszty magazynowania.

Na koszty magazynowania skladaja si¢ naktady poniesione na: budynki magazynowe i

powierzchnie sklepowe; wyposazenie magazynow 1 powierzchni sklepowych np. regaty,



stojaki, czytniki kodow kreskowych; materialy 1 energi¢ elektryczna, ktére sa niezbedne dla
utrzymania warunkow przechowywania oraz prowadzenia remontow 1 konserwacji;
wynagrodzenie osob zatrudnionych w dziale gospodarki magazynowej przedsigbiorstwa;
optaty z tytulu podatkdéw od nieruchomos$ci; ubezpieczenia magazynu, powierzchni
sklepowych 1 zapasow w nim zgromadzonych. koszty utraty warto$ci towaru zwigzanych z
jego psuciem sig, utrata wartosci zwiazanej z rozwojem technologicznym, zmiana preferencji
klientow (moda), itp. Analiza kosztow zapasow jest niezwykle wazna dla ekonomiki
przedsigbiorstwa, bo stanowia one znaczaca cze$¢ kosztow catkowitych przedsigbiorstwa [5,
1].
Jak mozna zauwazy¢ posiadanie diugiego ogona w tradycyjnym sklepie byloby ogromnie
kosztownym przedsigwzigciem, dlatego liczba pozycji asortymentowych musi by¢ bardzo
precyzyjnie optymalizowana.
Specyfika dlugiego ogona
Posrednik internetowy zamawia towar u producenta 1 sprzedaje go odbiorcy

koncowemu czyli klientowi. Ponosi przy tym koszty zakupu towaru, koszty transportu towaru
od producenta oraz koszty operacyjne zwiazane z utrzymaniem serwisu internetowego i
wysytka towaru do klienta. R6znica miedzy posrednikiem tradycyjnym a internetowym polega
na braku koniecznos$ci utrzymywania magazyndéw przez tego drugiego [3, 3]. Pojawia si¢
wige, pytanie dlaczego w sklepie internetowym nie umiesci¢ wszystkich mozliwych do
zdobycia pozycji asortymentowych? Jako odpowiedZ na to pytanie nalezy przeanalizowac
zagrozenia dotyczace dlugiego ogona.
Zagrozenia zwigzane z dlugim ogonem
Do podstawowych zagrozen dotyczacych posiadania dtugiego ogona zaliczy¢ mozna:

a) spadek jakosci obstugi klienta;

b) wzrost kosztow dostaw;

c) powstawanie zalegajacych ,,pozostatosci” po pojedynczych zamowieniach;

d) wzrost kosztow obstlugi informatycznej;
ad a) Z jednej strony witasciciel sklepu chcialby méc zaoferowac klientowi jak najszerszy
asortyment, z drugiej posiadanie szerokiego asortymentu w ofercie, bez utrzymywania go w
magazynie obniza poziom obstugi klienta. Ten z kolei decyduje nie tylko o biezacej liczbie
zamowien, ale takze o przysztosci sklepu. Obnizenie poziomu obshugi klienta wynika z
wydluzenia czasu realizacji zamoOwienia asortymentu, ktéry znajduje si¢ w ofercie sklepu.
Znaczna cze$¢ sklepow internetowych informuje o dostgpnosci towaru w magazynie,

zamieszczajac przy opisie produktu czas realizacji zaméwienia. Zwykle czas dtuzszy niz 24h



oznacza, ze towaru nie ma w magazynie 1 wymagane jest zamoéwienie go u dostawcy. Nalezy
pamigtac, ze rezygnacja z zamowienia, spowodowanego niedostgpnoscia jednej pozycji w
magazynie (dluzszym czasem realizacji zamdowienia) dotyczy rowniez innych pozycji, ktorych
klient nie zaméwi, poniewaz poszuka sklepu, w ktorym bgdzie mogt otrzymaé zamdwienie w
catosci w krotszym czasie. Specyfika handlu elektronicznego pozwala klientowi na
przemieszczanie si¢ migdzy sklepami internetowymi w utamku sekund i przegladaniu oferty
dziesiatkow sklepow w czasie kilkunastu minut. Jak juz wspomniano wyjatek stanowia
towary wystepujace w formie elektronicznej, dla ktorych nie nastepuje spadek jakosci obstugi
klienta, zwiazany z wydtuzeniem czasu realizacji zamowienia.
ad b) W przypadku towaréw z tzw. dlugiego ogona, zamoéwienie kierowane do dostawcy
przez sklep internetowy zwykle dotyczy matych ilosci, nawet czgsto pojedynczych sztuk. W
takim przypadku jednostkowy koszt dostawy towaru, ktory zalezy migdzy innymi od
wielko$ci zamdOwienia, moze by¢ znaczny. Dodatkowo dochodzi problem zarzadzania tego
typu matymi dostawami. Czgsto pojawiaja si¢ problemy zwiazane z faktem, ze dostawca juz
nie dystrybuuje danej pozycji i powstaje konieczno$¢ poszukiwania alternatywnego dostawcy.
Rodzi to dodatkowe koszty zwigzane z czasem pracy ludzi zajmujacych takimi towarami a
matej rotacji.
ad c¢) Z grupa towarow nisko rotujacych, wiaze si¢ tez problem zalegania w magazynie
pozostatosci po pojedynczych zamodwieniach klientow, zwiazanych z koniecznoS$cia
zamawiania u dostawcoéw wigkszej ilosci towaru. Klient zamawia jedna sztuke, a dostawca
wymaga zamoOwienia przynajmniej 5, inaczej odmawia rabatu. 4 sztuki stanowia nisko
rotujacy zapas sklepu internetowego, ktéry w przypadku kiedy sytuacja dotyczy setek czy
tysiecy pozycji asortymentowych moze przyja¢ posta¢ zamrozonych aktywow pokaznej
wielkosci, obarczonych dodatkowo kosztami magazynowania.
ad d) Posiadanie w sklepie internetowym duzej liczby pozycji asortymentowych liczonej w
dziesiatkach, setkach tysigcy, a nawet w milionach, wymaga zastosowania rozbudowanego
systemu informatycznego, szybkich serweréw bazodanowych i zaawansowanych algorytmow
eksploracji danych. Samo wprowadzanie do systemu informacji o produktach, nawet jezeli
jest zautomatyzowane, wymaga systemu kontroli zawartos$ci front-endu sklepu internetowego.
To wszystko niesie ze soba znaczne koszty.

Jak mozna zaobserwowac posiadanie w sklepie internetowym dtugiego ogona wymaga
znacznych naktadow kapitatowych. Male przedsigbiorstwa, nie posiadajace odpowiedniego

zaplecza kapitalowego moga nie udzwigna¢ kosztow, ktore niesie ze soba dlugi ogon. Dlatego



bardzo istotny jest wybdr liczby pozycji, ktore powinny znalezé si¢ w ofercie sklepu
internetowego.
Zalety posiadania dlugiego ogona

Podstawowa zaleta posiadania szerokiego asortymentu w sklepie internetowym jest
mozliwo$¢ przyciagnigcia wigkszej liczby klientéw 1 zwigkszenie S$redniej warto$ci
zamoOwienia. Zaindeksowane w wyszukiwarkach towary bgda przyciaga¢ klientow z calego
swiata. Nalezy pamigta¢ o globalnym charakterze internetu, gdzie liczba klientow ograniczona
jest jedynie dostepem do internetu i bariera jgzykowa. Zaskakujace jest, ze sklepy internetowe
posiadajace w ofercie bardzo duza liczbe pozycji asortymentowych notuja zamdwienia na
zdecydowana wigkszo$¢ pozycji asortymentowych [1, 2].

Nalezy rowniez pamigta¢ o technikach marketingowych stosowanych w sklepach
internetowych, do ktérych zaliczy¢ mozna np. cross-selling oraz wszelkiego rodzaju systemy
rekomendacji, polegajace najczgsciej na pokazaniu towardow, zakupionych przez klientow,
ktorzy kupili ogladany towar (,,Klienci, ktorzy kupili towar AAA, kupili rOwniez:...”). System
rekomendacji jest uwazany za jedna z istotniejszych przyczyn, ktére powoduja, ze towary
rzadko zamawiane moga nagle zacza¢ sprzedawac¢ si¢ w duzych ilosSciach, jezeli tylko kto$
zamoOwi taki towar kupujac réwnoczesnie bestseller.

Specyfika handlu elektronicznego dotyczacego towardw, ktorych nie mozna przestac
przy pomocy internetu, wymaga ponoszenia przez klienta kosztéw wysytki towaru (jedynie w
sporadycznych przypadkach klient osobiscie odbiera towar zamoOwiony przez internet w
»fizycznym” oddziale sklepu). Konieczno$¢ doliczenia kosztu przesytki do ceny towaru
powoduje, ze klient jest bardziej sklonny do zakupienia wigkszej ilosci towarow w jednym
sklepie, poniewaz koszt wysylki jednej pozycji asortymentowej zwykle w takich przypadkach
maleje. Czgsto rowniez sklepy oferuja zwolnienie klienta z ponoszenia kosztow wysyltki po
przekroczeniu progowej warto$ci zamowienia. Powyzsze czynniki b¢da powodowac, ze klient
sposrod sklepow internetowych oferujacych towary w zblizonych cenach, wybierze ten, ktory
bedzie posiadat najszerszy asortyment, umozliwiajacy zrobienie kompleksowych zakupow.
Posiadanie dhlugiego ogona pozycji asortymentowych, dajacego mozliwo$¢ szerokiego
wyboru, nie tylko z hitdw, ale réwniez z niszowych pozycji nie dostgpnych w tradycyjnych
sklepach daje przewagg konkurencyjna na rynku.

Zarzadzanie dlugim ogonem w sklepie internetowym
Zarzadzanie dlugim ogonem w sklepie internetowym jest szerokim zagadnieniem
faczacym w sobie elementy zarzadzania gospodarka magazynowa i1 marketingu. Przede

wszystkim nalezy podkresli¢, Zze posiadanie dlugiego ogona w sklepie internetowym wymaga



znacznych naktadéw kapitalowych. Z zagadnien dotyczacych gospodarki magazynowe;,
konieczne jest rozwiazanie nastgpujacych problemow: jaki procent asortymentu bedzie
znajdowal si¢ w magazynie oraz w jaki sposob radzi¢ sobie z towarami, ktore nie znajduja si¢
W magazynie.

Analizujac pierwsze pytanie nalezy rozwazy¢ $rednie jednostkowe koszty magazynowania i
odnies¢ je do zasobow kapitatowych przedsigbiorstwa. Nalezy rowniez bra¢ pod uwage czas
realizacji zamdwienia przez dostawcow. Istotny jest réwniez wskaznik rezygnacji klienta,
obrazujacy jaki procent klientow zrezygnowato z zamoéwienia ze wzgledu na zbyt dtugi czas
realizacji zamoOwienia. Wazny sa takze wielko$ci rabatow oferowane przez dostawcow w
zalezno$ci od warto$ci zamowienia.

Jak juz wczesniej wspomniano wraz z dlugim ogonem pojawia si¢ w sklepie
internetowym problem zalegajacych pojedynczych sztuk towaru, bedacych pozostatosciami po
pojedynczych zamowieniach klientow, towardw niskorotujacych. Radzenie sobie z takimi
towarami wymaga zastosowania efektywnych technik wyprzedazy 1 promocji towarow
zalegajacych. Aby zminimalizowaé ilosci zalegajacych towaréw nalezy negocjowac
mozliwos¢ zamawiania pojedynczych sztuk u dostawcow, co jednak nie zawsze jest mozliwe.
Jesli chodzi o zagadnienia z marketingu wazna jest szczegdtowa analiza nastgpujacych
zagadnien: jak zaimplementowac efektywna wyszukiwarkg towarow oraz jakie metody
sprzedazy taczonej (ang. cross sellingu) beda najefektywniejsze.

Jedna z podstawowych zalet sprzedazy on-line jest zmniejszenie kosztow
wyszukiwania towardw. W przypadku sklepu posiadajacego duza liczbe pozycji
asortymentowych konieczne jest zastosowanie efektywnego algorytmu, utatwiajacego
klientowi znalezienie towaru, ktérego szuka.

System cross sellingu powinien umozliwi¢ uzyskanie wigkszej sprzedazy niszowych
towarow. Cross selling jest rozumiany jako metoda sprzedazy dodatkowych towarow
klientowi. Czgsto cross selling jest realizowany na podstawie historii sprzedazy towarow
danego klienta lub jego zachowaniu w sklepie, rozumianych jako sekwencja zapytan do
serwera www, bedaca odzwierciedleniem ogladanych towaréw, stowach kluczowych
wpisywanych do wyszukiwarki itp. Cross selling w sklepie internetowym posiadajacym dlugi
ogon powinien umozliwia¢ zaoferowanie klientowi towarow, ktére moga go potencjalnie
interesowac. Zaleta sklepu posiadajacego dtugi ogon jest szeroka oferta asortymentowa, wigc
istnieje mozliwo$¢ zaproponowania klientowi duzego wyboru towaréw komplementarnych do
tego, ktory wrzucit do koszyka. Nalezy jednak pamigtaé, ze nadmiar nieumiejgtnie

zaproponowanej oferty, moze wprowadzi¢ chaos i zniechgci¢ klienta do zakupow.



System rekomendacji w sklepach internetowych mozna uzna¢ za jedna z odmian cross
sellingu, polegajaca na poleceniu klientowi towaréw, zakupionych przez klientow, ktorzy
kupili ogladany towar.

Podsumowanie

Dhugi ogon stanowi interesujace zagadnienie w kontekscie gospodarki elektroniczne;.
W literaturze spotka¢ mozna nawet okreslenia ,,ekonomia dtugiego ogona” sugerujace, ze w
gospodarce elektronicznej zaczynaja si¢ pojawia¢ nowe zjawiska ekonomiczne. Najbardziej
zaskakujaca kwestia dotyczaca problemu dlugiego ogona jest nie funkcjonowanie Prawa
Pareto, w przypadku, gdy dlugi ogon generuje wigkszo$¢ zyskow. Mozna zauwazy¢, ze
zmienia si¢ struktura sprzedazy — skoro globalny popyt w danej branzy taki sam, to sprzedaz
produktow niszowych wypycha sprzedaz bestsellerow. Sprzedaz produktow niszowych,
dzigki mozliwo$ciom tatwego wyszukiwania ich w internecie, ro$nie i staja si¢ dostepne dla
klientow z catego $wiata. Wlasciwe zarzadzanie dlugim ogonem moze przynie$¢ znaczne
zyski przedsigbiorstwu, tak jak ma to miejsce w przypadku ksiggarni Amazon.com, moze
rowniez by¢ zrédtem problemoéw tak jak w przypadku sklepu Silvertobacco.pl [4, 1]. Dlatego
warto pozna¢ wszystkie wady 1 zalety dlugiego ogona w sklepie internetowych oraz zasady

funkcjonowania ,,ekonomii dtugiego ogona”.
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