t. XXX, nr 5/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.5.5

Mgr Katarzyna Prokopowicz
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctfawiu
ORCID: 0000-0001-6905-3491

e-mail: katarzyna.prokopowicz@ue.wroc.p!

Artykuty ‘

Fulfillment jako innowacyjna ustuga
z zakresu rozwigzan typu 3PL dla sektora
e-commerce — na przyktadzie spotki InPost

Fulfillment as an innovative service from 3PL

Streszczenie

Ninigjszy artykul opisuje zagadnienie ustugi fulfillmentu
bedacej zlozonym i innowacyjnym rozwiagzaniem logistycz-
nym dla sektora e-commerce. Celem artykutu jest ukazanie
znaczenia ustug fulfillmentu na podstawie zrodet wtornych
oraz ilustracja praktycznych aspektow tego typu usltug.
Jednoczesnie artykul wyjasnia geneze i ewolucje ustugi ful-
fillmentu w kontekscie rozwoju zlozonych rozwigzan logi-
stycznych, ktore doprowadzity do pojawienia sie na rynku
tzw. koncepcji 3PL (third party logistics). W takim ujeciu
ustuga fulfillmentu stanowi — w réznych jej konfiguracjach
wykonawczych — probe zaoferowania podmiotom z sektora
e-commerce rozwigzania pozwalajacego na ,wyreczenie”
ich w utrzymywaniu i wykonywaniu niekluczowych ele-
mentéw funkeji logistycznej. Na tym tle fulfillment moze
jawi¢ sie w éwietle przeanalizowanej literatury jako etap
przejSciowy rozwoju przedsiebiorstwa logistycznego na
drodze jego ewolucji w kierunku oferowania komplekso-
wych rozwigzan 3PL. Empiryczna analiza polegajaca na
obserwacji takiej mozliwe]j zaleznoSci przyczynowo-skutk-
owej w rozwoju ofert ustug logistycznych zostala wykona-
na na przyktadzie przedsiebiorstwa InPost.

Stowa kluczowe
fulfillment, innowacyjnos$¢, operator logistyczny, rozwigzania
logistyczne, ustuga logistyczna

for e-commerce sector — InPost example

Abstract

The article describes the topic of fulfillment service as
a complex and innovative logistic solution for e-commerce.
The paper aims to show the importance of fulfillment
services based on secondary sources and to illustrate the
practical aspects of this type of service. At the same time,
the article explains the origins and evolution of fulfillment
services in the context of broader and more structured
logistic solutions that resulted in the emergence of the so-
called 3PL (third-party logistics) concept in the market.
From such a perspective, fulfillment service appears to be
- considering various executive configurations - an
attempt to offer e-commerce players a solution that would
'take care' of keeping and rendering the critical aspects of
their logistical function. Considering such a background,
fulfillment may pose - in light of the literature analyzed -
as a transitional stage through which logistics service
providers go on their pathway to complex 3PL solutions.
An empirical analysis based on the observation of such a
possible cause-and-effect relationship in the development
of logistics service offers was carried out on the example of
InPost - a Polish logistics service provider.

Keywords
fulfillment, innovativeness, logistic solutions, logistic service, logistics
service operator
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykulu jest ukazanie zna-
czenia ustug fulfillmentu w §wietle literatury (roz-
woj koncepcji), raportéw i innych opracowan
o0 znaczeniu rynkowym (rozwdj rynku), jak row-
niez ilustracja praktycznych aspektow tego typu

ustug. W tym kontekscie artykul zawiera rowniez
analize przypadku przedsiebiorstwa InPost, ktore
realizuje ustugi fulfillmentu. Analiza przedsiebior-
stwa InPost zostala przeprowadzona, aby na tejze
podstawie odpowiedzieé na pytanie: ,Czy fulfill-
ment to innowacyjna ustuga z zakresu rozwigzan
typu 3PL dla sektora e-commerce?”. W artykule
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wskazano geneze samej koncepcji fulfillmentu,
ktora wywodzi sie z proceséw obstugi i kompletacji
zamowienia. 7 kolei rozwdj Internetu i innych
technologii informacyjnych przyczynil sie do po-
wstania i ekspansji sektora e-commerce, co w na-
turalny spos6b wplyneto na podniesienie rangi ful-
fillmentu. Artykul! ponadto pokazuje znaczenie
koncepcji fulfillmentu w réznych ujeciach, zaczy-
najac od ujecia czynnosciowego (fulfillment jako
element funkgcji logistycznej w przedsiebiorstwach
e-commerce albo jako ustuga logistyczna dla takie-
go przedsiebiorstwa). Dalej wyja$niono, w jaki spo-
sob fulfillment byt do tej pory rozwijany, jakie sa
atrybuty i korzysci z ustug tego typu. Pozwolilo to
na poréwnanie fulfillmentu do opracowywania
koncepcji modeli biznesowych w logistyce, ktérych
efektem jest transformacja ustug w kompleksowe
rozwigzania. Dlatego tez zostaly wyjasnione
zwigzki koncepcji ustug fulfillmentu z koncepcja
3PL (wzmiankowano przy tym bardziej zaawanso-
wane 4PL czy 5PL). W czeSci po$wieconej studium
przypadku zostalo opisane przedsiebiorstwo In-
Post, a nastepnie dokonano opisowej i jakoSciowej
analizy rozwigzan z zakresu ustug fulfillmentu
i ich rozwoju. W czeSci empirycznej zawarto suge-
stie, ze analizowany podmiot rozwija ustugi fulfil-
Imentu i dodaje do nich kolejne w celu opracowa-
nia wlasnej oferty z zakresu 3PL.

Koncepcja fulfillmentu w literaturze

Zagadnienie fulfillmentu nie jest szeroko anali-
zowane w literaturze, niemniej analiza pojecia
w publikacjach poéwieconych obstudze logistycz-
nej, a takze sektorowi e-commerce pozwala zauwa-
zy¢, ze koncepcja i termin ,fulfillment” pochodzi
z sektora handlowego, a zwlaszcza z sektora e-com-
merce. A. Collecchia (2010, s. 3) podaje dwie rézne
definicje e-commerce — wedlug autorki opracowa-
ne odpowiednio przez firmy General Electric
i IBM i brzmia one nastepujaco: ,.e-commerce to
model biznesowy poszukiwania klientéw, zarza-
dzania zamoéwieniami i realizowania zamoéwien
(order fulfillment)”, druga za$: ,,e-commerce to re-
alizowanie transakcji przez Internet, co moze obej-
mowa¢ nie tylko same transakcje, ale przedsprze-
dazowe budowanie zainteresowania i interakcje,
obstuge posprzedazowa i ustugi”.

Fulfillment ze wzgledu na aspekt czynnoSciowy
i podmiotowy (a wiec kto wykonuje fulfillment
i dla kogo) jest rozumiany jako wydzielona funk-
cja w przedsiebiorstwie. Z drugiej strony fulfill-
ment wykonywany dla takiego przedsiebiorstwa
staje sie ustuga, zestawem szczegétowo opracowa-
nych ustug albo rozwiazaniem logistycznym (Bay-
les, 2001). Fulfillment jest uwazany za zbiér klu-
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czowych proceséw w obszarze lancucha dostaw
(Croxton, 2003).

A. Kawa (2021) definiuje fulfillment jako kom-
pleksowa ustuge polegajaca na tym, ze obstuga za-
moéwien, oparta na uslugach magazynowych, jest
powierzana zewnetrznemu operatorowi logistycz-
nemu. Operator otrzymuje zamoéwienie od podmio-
tu zlecajacego albo bezposrednio z jego sklepu in-
ternetowego, po czym wykonuje kompletacje za-
moéwienia, pakowanie produktu, przygotowanie
dokumentacji, czasami tez dokonuje czynnosci do-
datkowych, takich jak dodanie materialéw rekla-
mowych. Przy tym nalezy wyjaéni¢ relacje miedzy
fulfillmentem a e-fulfillmentem. Fulfillment to ter-
min pierwotny, funkcjonujacy w czasach przed po-
wstaniem sektora e-commerce, z kolei e-fulfillment
dotyczy juz stricte okresu od powstania i rozwoju
e-commerce. Niemniej widoczne jest poslugiwanie
sie zamiennie obydwoma terminami, co w odnie-
sieniu do obecnych realiow zawsze dotyczy
e-commerce (w warunkach gospodarek rozwinie-
tych fulfillment rozumiany jako ustuga sektora lo-
gistycznego poza sektorem e-commerce ma margi-
nalne znaczenie).

Pojecie wykonania/skompletowania zamoéwienia
(order fulfillment) bylo znane duzo wcze$niej niz
pojawienie sie technologii Internetu. W latach 80.
fulfillment nabral znaczenia ze wzgledu na wyko-
rzystywanie takich rozwigzan jak intranet czy np.
oprogramowanie IBM Net (Schwartz, 1999). Juz
w latach 90. XX w. dostrzezono wage funkgji fulfill-
mentu w przedsiebiorstwach handlowych wykorzy-
stujacych Internet (Kalakota & Whinston, 1996).

Na tym tle warto zauwazyé, ze D. L. Bayles
(2001) wskazuje na dwie podstawowe fazy rozwo-
jowe ustug fulfillmentu: faze handlu analogowego
oraz faze e-commerce. Cezura pomiedzy nimi nie
jest wyrazna, ale umieszczenie jej w okresie
1994-1998 moze by¢ uzasadnione. W 1995 r. po-
wstala bowiem spotka Amazon, z kolei w 1998 r.
uruchomiono przegladarke Google. Ogélnie druga
polowa ostatniej dekady XX w. byla okresem gwal-
townego rozwoju spélek technologicznych, tzw.
dotcoméw. J. Zak i R. Kaluza (2008) wyjaéniaja, ze
otwarcie i rozwdj elektronicznych kanaléw sprze-
dazy spowodowal konwersje ,starej” obstugi za-
moéwienia na e-obsluge zaméwienia (e-fulfillment).
Stato sie to pod wplywem pierwszych modeli biz-
nesowych, m.in. Amazona, w ktérym od poczatku
gtéwnym celem bylo doskonalenie koncepcji fulfill-
mentu! (Ricker & Kalakota, 1999).

Roéwnoczeénie kolejne kryzysy z lat 1997 i 2001
zmuszaly przedsiebiorstwa handlowe, w tym
z sektora e-commerce, do poszukiwania nowych
zrodel warto$ci dodanej. A. J. Fein (2007) prébuje
wyjaéni¢ na tym tle, w jaki sposéb dokonywala sie
dalsza ewolucja ustug z zakresu fulfillmentu i ja-
kie niosto to konsekwencje. W edycji badania sa-
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tysfakeji klientéw korporacyjnych na temat ustug

logistycznych z 2004 r. (10th Annual Third-Party

Logistics Study) wypowiedzialy sie przedsiebiorstwa

e-commerce, ktére wspotpracowaly z hurtowniami

lub bezpoérednio z producentami czy importerami.

Nie byly one zadowolone z poziomu $wiadczonych

uslug z zakresu logistyki po stronie hurtowni ani

z ich zdolnoéci do projektowania i §wiadczenia bar-

dziej zaawansowanych ustug, w tym m.in. w zakre-

sie fulfillmentu. Przyczynilo sie to do przejecia
przez przedsiebiorstwa logistyczne czesci tancucha
dostaw u wielu klientéw. Przeniosly one czesé
przychodéw z sektora handlu hurtowego do wia-
snej branzy, dzielac sie przy tym wartoscia dodana

z klientami z sektora handlu detalicznego

(w tym z podmiotami e-commerce).

H. L. Lee i S. Whang (2001) zaproponowali
wowczas piec¢ gtdéwnych strategii e-fulfillmentu dla
podmiotéw w sektorze e-commerce:

e strategie opézniania proceséw logistycznych
(logistics postponement), ktére co do zasady pole-
gaja na tym, ze przedsiebiorstwo nie dokonuje
zadnych procesow logistycznych, dopdki klient
nie dokona zakupu; tego typu opéznienia doty-
cza metkowania, pakowania, skladu/montazu
czy produkeji;

e strategie dematerializacji (dematerialization),
ktore nalezy interpretowac, jako przetwarzanie
w postaci cyfrowej wszystkiego, co mozliwe (np.
dokumentacji logistycznej, kart gwarancyjnych,
kuponéw rabatowych itd.);

® strategie wymiany zasobow (resource exchange)
oznaczajace, ze przedsiebiorstwa musza po-
przez fulfillment wymienia¢ i udostepniaé sobie
nawzajem wybrane zasoby, najczesciej cyfrowe;
ten rodzaj strategii mozna uwazac za przyczy-
nek do integracji technologicznej pomiedzy pod-
miotami w fancuchach dostaw;

e strategie efektu dzwigni dzieki wysytkom (leve-
raged shipments);

e strategie wielokanatowe, dwukanatowe, taczace
kanal stacjonarny i elektroniczny (click-and-
mortar model), czyli w obszarze analizowanym
w artykule taczace i szukajace efektow synergii
miedzy ,zwyklym” fulfillmentem a fulfillmen-
tem w kanalach elektronicznych.

Problemem byla jednak obserwowana w e-com-
merce orientacja kosztowa (maksymalizacja przy-
choddéw, ograniczanie kosztow) klientow, ktorzy
nie dostrzegali wartosci, jaka moze im dostarczaé
usluga fulfillmentu (Duncan, 2003). Niemniej jed-
nak to wlaénie rozwéj sektora e-commerce przy-
czynil sie do wzmacniania znaczenia fulfillmentu
rozumianego jako funkcja w przedsiebiorstwie, ale
i jako obstuga przedsiebiorstw z branzy logistycz-
nej. Wynikalo to m.in. ze specyfiki e-commerce,
opierajacej sie na tym, ze ten rodzaj handlu dziata
z wykorzystaniem zestawu narzedzi i atrybutéw
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§wiata wirtualnego: zwiekszonej transparentnosci,
wyzszego poziomu mierzalnoéci dzialan, jak réw-
niez latwiejszych poréwnan miedzy podmiotami
(ofert, cen, czasu dostawy, jakoSci, terminowosci)
(Straube & Lueck, 2000). Przyczynilo sie to zatem
do uwzglednienia wskaznikéw kluczowych w ful-
fillmencie jako sktadnika wartoSci dla klienta, po-
niewaz wraz ze wzrostem transparentnosci obstu-
gi rowniez warto$¢ dla klienta stata sie¢ bardziej
widoczna.

Zmiany ewolucyjne w obrebie koncepgji fulfill-
mentu byly napedzane poprzez zachowania graczy
rynkowych. W 2008 r. firma Amazon wprowadzila
ustuge Fulfillment by Amazon (FBA), przejmujac
od mniejszych przedsiebiorstw sektora e-commerce
te czes§¢ ich funkeji logistycznej (Hayashi i in.,
2014). W tym przypadku jednak kierunek, w kto-
rym pojawiala sie ustuga fulfillmentu, byt odwrotny
do dominujacej tendencji: to nie firma logistyczna,
ale przedsiebiorstwo z sektora e-commerce udo-
stepnialo cze§ciowo innym, mniejszym podmiotom
swoj lancuch dostaw, bazujac na wypracowanych
najlepszych praktykach i doskonatoSci operacyjnej
(OECD, 2019). Pézniejsze sity napedowe to rozwdj
technologii mobilnych, wzrost penetracji technolo-
gicznej ludno$ci, rozwdj mediéw spolecznoécio-
wych, a takze rosngca sklonno§é do zakupow onli-
ne (OECD, 2019).

J. Reynolds (2017) uwaza, ze ustugi fulfillmentu
w przedsigbiorstwach branzy TSL powstaly w re-
akeji na wzrost znaczenia funkeji zarzadzania logi-
styka 1 fullfilmentem (LFM - logistics and
fulfillment management) w przedsiebiorstwach
e-commerce. A. Kawa (2017) wyja$nia, ze przedsie-
biorstwa logistyczne i sektor e-commerce sa silnie
zwigzane koncepcja fulfillmentu ze wzgledu na co
najmniej dwa podstawowe powody:

e fulfillment jest usluga, ktéra stanowi czesc
esencji dzialalnoSci operacyjnej sektora
e-commerce;

e fulfillment wiaze obydwie branze ze wzgledu na
poszukiwanie nowych Zrédel wartosci w tancu-
chach dostaw.

Wedtug A. Kawy (2014) fulfillment wpisuje sie
w cztery podstawowe formy organizacji logistyki
w sektorze e-commerce (obok insourcingu ustug
logistycznych, uslug dropshippingu i koncepcji
one-stop commerce).

K. J. Roodbergen i I. B. Kolman (2016) z kolei
opisuja uslugi fulfillmentu w ujeciu procesowym,
poniewaz caly proces w przedsigbiorstwie
e-commerce w ich koncepcji sktada sie z kolejnych
etapow: wyszukiwania oferty/produktu (subproces
klienta), zakupu produktu (subproces klienta),
skompletowania zaméwienia (order fulfillment lub
forward fulfillment), logistyki dostawy, potem za$
ewentualnie: zwrotu towaru (subproces klienta),
logistyki zwrotnej, fulfillmentu zwrotow (return
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fulfillment), obstugi posprzedazowej. W takim uje-

ciu mozna zatem zaobserwowaé kilka atrybutéw

fulfillmentu:

e kompletowanie obejmuje zaréwno etap wysytki
(forward fulfillment), jak i zwrotu towaru
(return fulfillment), jeéli obydwa etapy w prak-
tyce przedsiebiorstw logistycznych nie sg uwa-
zane za fulfillment (tylko etap ,wysytkowy”), to
mimo to powinny one stanowi¢ elementy tego
samego rozwigzania logistycznego;

e w funkcjonowaniu fulfillmentu, jego wykona-
niu, monitoringu i rozwoju koncepcji wazna ro-
le odgrywaja klient i jego zachowania nabywcze.
Sama koncepcja fulfillmentu ma postaé zinte-

growanego systemu (Zak & Kaluza, 2008). Moze

by¢ zatem inspiracja do projektowania i opracowa-
nia ustug dodatkowych, co wynika z samych skla-
dowych takiego systemu, ktérymi sa:

® zarzgdzanie zamodwieniami (order manage-
ment),

e zarzadzanie magazynem (warehouse manage-
ment),

e zarzadzanie relacjami z klientami (customer
management),

e zarzgdzanie transportem (transport manage-
ment),

e przetwarzanie danych (data processing).

Zalety fulfillmentu dla klientow operatoréw lo-
gistycznych to: brak koniecznoéci posiadania wia-
snej infrastruktury magazynowej, sprzetu i kadry
do obstugi zaméwien, obnizenie kosztéw operacy;j-
nych, skupienie dzialalno§ci na kluczowych obsza-
rach biznesu, mozliwoSci generowania efektow
skali przy wiekszej liczbie operacji zleconych w ra-
mach fulfillmentu (Niedzwiedzinska, 2018).
K. Wieczorek (2021) wymienia wysoka zdolno§é
skalowalnoS$ci dzialan, niskie koszty poczatkowe
i stale, wysokie mozliwoéci ustug dodatkowych.

Za glowne wady ustug fulfillmentu K. Wieczo-
rek (2021) uwaza bardzo ograniczone mozliwo$ci
indywidualizacji obstugi klienta, wysokie koszty
jednostkowe sktadowania oraz uzaleznienie opera-
cji logistycznych od zewnetrznego podmiotu.
M. Heydari i in. (2020) z kolei podaja nastepujace
obszary wad fulfillmentu:

e zlozono$é czynno$ciowa i czasowa,

® niskg zdolnoé¢ do podotania rosngcym potrze-
bom konsumentéw zwiazanym z personalizacja
i kastomizacja.

Fulfillment w ujeciu rozwigzan 3PL+

Pierwsze koncepcje 3PL zaczeto opracowywac
w latach 80. XX w. (Lieb, 1992). Koncepcja 3PL
(third party logistics) opiera sie¢ na odmiennych
przestankach niz standardowe ustugi logistyczne.
Glowna z nich jest filozofia projektowania uznaja-
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ca 3PL nie za ustuge lub zbiér ustug, ale za kom-
pletne i skrojone do potrzeb klienta rozwigzanie
logistyczne (Cahill, 2006). Réznice sprowadzajg sie
do zakresu czynno$ciowo-procesowego fulfillmen-
tu, ktéry polega na przejeciu fragmentu funkgji lo-
gistycznej przedsiebiorstwa-klienta. Z kolei 3PL
dazy do objecia mozliwie calej funkeji logistycznej,
a przynajmniej calej cze$ci wykonawczej. W kon-
cepcjach rozszerzonych proponuje sie wilaczenie
kompetencji dotyczacej projektowania i monitoro-
wania funkgji logistycznej (4PL), przekazania ope-
ratorowi pelnej kompetencji w obrebie lancucha
dostaw, jego monitorowania, projektowania i for-
mulowania strategii (5PL) (Ivaschenko, 2018).

Fulfillment moze byé realizowany jako ustuga/
zestaw uslug w ramach oferty samodzielnej albo
jako czeé¢ zestawu ustug o bardziej komplekso-
wym charakterze (Wrébel, 2017). Fulfillment we-
dlug organizacji GS1 (2022) stanowi dopelnienie
koncepcji 3PL, a ponadto koncepcji 4PL. Wynika
to z faktu, ze zaréwno ustugi typu fulfillment, jak
i rozwiazania 3PL/4PL polegaja na oddaniu czeSci
lub caloéci funkcji logistycznej operatorowi logi-
stycznemu. Fulfillment jest zatem wskazywany ja-
ko mozliwy etap przejéciowy w rozwoju oferty ope-
ratora logistycznego w kierunku budowy kompe-
tencji i zaprojektowania oferty w zakresie 3PL
(Liu & Lyons, 2011).

Rynek fulfillmentu w Polsce

W Polsce rynek ustug fulfillmentu nalezy trak-
towaé jako weciaz niedojrzaly. Procesy rozwojowe
tego rynku trzeba postrzega¢ w kontekscie ostat-
nich 15-20 lat (Kozerska, 2014). W literaturze
(Zak & Katuza, 2008) podnosi sie fakt, ze wskazni-
ki éwiadomosSci czy tez uzytkowania ustugi przez
klientéw z sektora e-commerce jeszcze w bada-
niach prowadzonych w latach 2005-2006 mieScity
sie w przedziatach zaledwie 10-20%.

Poziom niedojrzatosci rynku wyjasnia sie pew-
nym op6Znieniem w implementacji technologii ICT
i e-commerce w Polsce, co przeklada sie na tenden-
cje rozwojowe rynku (strona popytowa, tj. popula-
cja uzytkujaca technologie w celu dokonania zaku-
péw) i sektora e-commerce (sklepy internetowe,
portale aukcyjne, podmioty typu marketplace i in.)
(Kozerska, 2014; Zak & Kaluza, 2008). Przeglad
nowszych badah pokazuje, ze poziom korzystania
z uslug operatoréw logistycznych (poza podstawo-
wymi uslugami dostarczania paczek) przez pod-
mioty e-commerce w Polsce jest wciaz bardzo niski.
Organizacja GS1 (2022) na podstawie badan rynku
i opinii respondentéw ustalita, ze tylko 30% spo-
§rod nich decyduje sie¢ na tego typu ustugi.

A. Kawa (2021) przy zastosowaniu badan son-
dazowych przeprowadzonych na grupie 300 pol-
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skich przedsiebiorstw e-commerce zebral powody,
dla ktorych nie zamierzaly one korzysta¢ z ustug
fulfillmentu. Chodzilo o specyfike produktéw, nie-
przewidywalno§¢ biznesu, nieche¢ do dtugotermi-
nowej relacji z operatorem logistycznym, prefero-
wanie wlasnej kontroli proceséw, potrzebe bezpo-
§redniego kontaktu z towarem w procesie obstugi
zaméOwienia, przekonanie, ze obstuga zamdéwienia
we wlasnym zakresie jest tansza, a pakowanie pro-
duktow lepsze, problematyczne zwroty, przekona-
nie o tym, ze wymagaloby to wiekszych stanéw
magazynowych oraz obawe przed integracja syste-
mow IT.

Ustugi fulfillmentu w InPost -
analiza przypadku

Spotka InPost — opis podmiotu

Ustugi fulfillmentu pod marka InPost stanowig
cze$é oferty calej Grupy Kapitalowej Integer, ale
ich wykonaniem zajmuje sie¢ spbtka zalezna In-
Post. Spétka nie ujawnia, jaka cze$¢ jej przycho-
déw generuje segment fulfillmentu. W podanej
konstrukeji ustug spotka kontrolujgca, czyli Inte-
ger, jest poreczycielem dzialalnosci InPost w za-
kresie powierzchni magazynowo-biurowych, ktore
stanowia kluczowy sktadnik aktywoéw i infrastruk-
tury w ustugach fulfillmentu (Integer, 2022). Sp6t-
ka InPost gwaltownie sie rozwija — w 2022 r. wolu-
men obstuzonych przez InPost paczek w Polsce
osiggnat 508,4 mln (wzrost o 20% r/r). Przychody
spotki w 2022 r. wyniosty 4,2 mld zt, czyli odnoto-
wano wzrost o0 21,6% w stosunku do poprzedniego
roku. Na koniec roku 2022 InPost posiadal sie¢
19 306 urzadzen Paczkomat (InPost, 2023).
W kwietniu 2023 r. InPost pochwalit sie postawie-
niem dwudziestotysiecznego Paczkomatu w Polsce
(InPost.pl, 2023).

Analiza ustug fulfillmentu w InPost

Spotka InPost, wprowadzajac ustugi fulfillmen-
tu, opierala si¢ na juz posiadanych kluczowych za-
sobach fizycznych i niefizycznych: rozbudowane;j
sieci urzadzeh Paczkomat, posiadanej sieci do-
stawcow z flotg samochodéw, wlasnych centrach
dystrybucyjnych, jak réwniez wysokiej rozpozna-
walno§ci marki InPost (powyzej 80%) i wysokim
poziomie preferencji uzytkowania2.

Obstuga w ramach ustugi fulfillmentu jest kie-
rowana do klientow polskojezycznych, ale przygo-
towano tez wariant w jezyku angielskim i ukrain-
skim. Oprécz magazynoéw, paczkomatéow i floty, do
obstugi fulfillmentu wiaczono takze punkty odbio-
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ru lub nadania paczek (parcel points). Ustugi ful-
fillmentu zostaly wprowadzone w 2019 r. i wowczas
obejmowaly nastepujace elementy: odbiér towaru,
przyjecie do magazynu i magazynowanie, zarza-
dzanie zaméwieniami, kompletacje i pakowanie,
wydanie towaru i dostawe. Mozliwe jest poréwna-
nie tej poczatkowej oferty z ofertg aktualng (we-
dlug warunkow na 2022 r.). Obecnie mozna wyroz-
ni¢ szeé¢ sktadnikow ustugi Fulfillment w InPost

(InPost, 2022b):

e integracje systemow w celu obserwacji i pobie-
rania danych o zaméwieniach ze sklepow inter-
netowych;

e ustugi magazynowe, uwzgledniajace potrzeby
iloSciowe klienta oraz specyfike produktéw;

e pakowanie produktow, co obejmuje takze perso-
nalizacje;

® przygotowanie do wysylki;

e dostawe;

e zarzgdzanie zwrotami.

Ponadto przedsiebiorstwo §wiadczy ustugi do-
datkowe: konfekcjonowanie, zakupy opakowan dla
klienta, ustugi co-packing, metkowanie, pakowa-
nie materialow reklamowych i promocyjnych,
a takze obsluge kampanii reklamowych klienta
(InPost, 2022b).

InPost specjalizuje sie w obstudze sklepéw in-
ternetowych w branzach: artykuléw chemicznych
uzytku domowego, elektronicznej, modowej, pro-
duktow dla zwierzat, artykulow dzieciecych, ko-
smetycznej i okotozdrowotnej (InPost, 2022b).

Specjalne rozwigzania dla poszczegélnych branz
obejmujg m.in. (InPost, 2022b):
® zbiérki zamoéwien w modelu multi-picking

i zautomatyzowanym;
® monitorowanie trwaloéci, dystrybucje wedlug

reguty FEFO;

® szeroki wybdr opakowan — wzmocnione pako-
wanie, przygotowanie produktéw do pakowania
i transportu, stosowanie klipséw, folii, wypelnien
pojemnikéw, szkla ochronnego;

e przygotowanie do magazynowania, kompleto-
wania zamoéwien i dostaw produktéow delikat-
nych niezaleznie od ich rozmiaru; zabezpiecze-
nia typu koperta bagbelkowa, folia babelkowa,
opakowania typu airbag, airmat;

e zapewnianie obstugi stanéw magazynowych
w WMS z uwzglednieniem niezbednych infor-
macji dodatkowych (numeréw SN, numeréw
IMEI dla telefonéw itp.);

e zarzgdzanie cyklem zycia produktu w ramach
zarzadzania magazynowego, w tym monitoro-
wanie trwalosci, terminu przydatnosci, partii;

e wsparcie w zakresie zwrot6w i procedur celnych.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze oferowane przez In-

Post ustugi sa skierowane gléwnie do branz,

w ktorych terminy przydatnoSci sa relatywnie diu-

gie. Ustugi nie sg kierowane np. do przedsie-

biorstw dzialajacych w branzy gastronomicznej.
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Przez lata obstlugi InPost opracowal know-how
do integracji z wieloma réznymi aplikacjami do ob-
stugi sklepéw internetowych. W tym zakresie part-
nerami w technologicznej integracji sa: Shopware,
CSCart, Sky-shop.eu, WooCommerce, BaseLinker,
Shopify, TAI-Shop.com, Atomstore, Shopware
(InPost, 2022b). To oznacza, ze InPost niejako
chce zrzeszaé przedsigbiorstwa posiadajace wlasne
sklepy internetowe na platformach zewnetrznych.
W zwigzku z tym mozna zauwazy¢, ze przedsie-
biorstwo InPost rozwineto ustugi fulfillmentu
w kilku aspektach: zostala dodana obstuga zwro-
tow oraz wiele ustug dodatkowych, przedsiebior-
stwo dzieki do§wiadczeniu we wspdtpracy z klien-
tami dopracowalo procedury i dobre praktyki
w kilku kluczowych segmentach sektora e-comme-
rce. KorzySci, jakie moze dostarczyé obstuga zamoé-
wien przez InPost, to 10-30% oszczednosci kosz-
tow operacyjnych, co wiaze sie ze zmiang kosztow
statych w koszty zmienne (w zaleznoSci od sezonu
czy liczby zaméwien). Minimalny poziom obstugi
dla ustug fulfillmentu to 800 zaméwieh miesiecz-
nie (InPost, 2022b).

Ocena i mozliwosci rozwoju
ustug fulfillmentu w przyszto$ci

Na przykladzie InPost widoczna jest transfor-
macja fulfillmentu do rozwigzan kompleksowych
koncepcji 3PL. Wskazuje na to analiza rozwoju
rozwigzan pomiedzy oferta poczatkowa a aktual-
na. Do dokladnego zbadania postepu w kierunku
rozwigzan 3PL potrzebne byloby przeanalizowa-
nie wskaznikéw operacyjnych, ktérych spétka nie-
stety nie publikuje. Niemniej mozna uwazaé, ze
tempo rozwoju rozwigzania wskazuje na gotowosé
operacyjna spotki do wejécia na rynek ustug 3PL.
Waznym czynnikiem przewagi konkurencyjnej
w tym segmencie sg automaty paczkowe, innowa-
cyjne rozwiazanie z zakresu infrastruktury logi-
stycznej, na ktorego pozyskanie wciaz nie zdecydo-
wala sie wiekszo§¢ podmiotéw konkurencyjnych.
W 2021 r. swoje automaty paczkowe uruchomit
Orlen, a w §lad za nim DHL i chinski gigant e-com-
merce, spotka Alibaba (Money, 2021).

Na przyszly rozwdj ustug fulfillmentu w przed-
siebiorstwie InPost ma wplyw szereg czynnikéw
ekonomicznych, spotecznych i technologicznych.
Jak sie wydaje, kluczowa role odegra przewidywa-
ny wzrost znaczenia kanaléw cyfrowych, a takze
koncepcji omnichannel czy omnichain. Firma do-
radcza PwC (2022) przewidywala, ze miedzy ro-
kiem 2020 a 2027 wartoé¢ sektora e-commerce
wzroénie z 93 do 187 mld zl. Jednak, jak wskazuja
dane, spadnie udzial sprzedazy bezpo$redniej po-
przez sklepy internetowe, a wzro$nie znaczenie
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modeli marketplace, czyli udostepniania platform

mniejszym podmiotom e-commerce (np. Amazon

Marketplace, Allegro). Dla takich podmiotéw jak

InPost w przyszlosei swoistym ,,by¢ albo nie by¢”

moze by¢ opracowanie technologii typu marketpla-

ce albo rozwiazan o konkurencyjnych atrybutach

i modelach dostarczania wartoSci.

Z kolei wzrost znaczenia omnichannel oraz au-
tomatyzacji juz prowadzi do pojawiania sie pierw-
szych rozwigzan typu microfulfullment w branzy
sieci detalicznych. Polega ona na niemal w pelni
zautomatyzowanej koncepcji fulfillmentu. Rozwia-
zania te sg stosowane w duzych sieciach (Walmart,
FreshDirect, Ahold Delhaize) (Verdugo i in.,
2021). Pokazuje to tez tendencje, ktéra moze mieé
wplyw na rozwdj ustug fulfillmentu takich przed-
siebiorstw jak InPost. Lancuch warto$ci moze
w jej ramach ponownie powraca¢ do sieci handlo-
wych i hurtowni, co oznacza cheé¢ powrotu do wia-
snoSci i utrzymywania kontroli nad wlasnymi za-
sobami i procesami. Kluczowe zatem moze byé po-
wstrzymanie tego rodzaju migracji na rzecz po-
nownych préob kreowania warto$ci na wlasna reke.
Byé moze stanie sie tak dzieki rozwijaniu infra-
struktury umozliwiajacej automatyzacje fulfill-
mentu, generowanie know-how i rozwdj specjaliza-
¢ji w tym zakresie, co dostarczy dowodu na to, ze
wlasny microfulfillment nie jest w stanie wygene-
rowaé wartosci, jaka zapewniajg rozwigzania z za-
kresu fulfillmentu oferowane przez operatoréw ze-
wnetrznych.

Ponadto nalezy wzia¢ pod uwage wzrost znacze-
nia integracji technologicznej, bezobslugowosci
(headless e-shops, headless commerce), paradyg-
matu real-time w kazdym obszarze funkcjonalnym
i w kazdej perspektywie (operatora logistycznego,
klienta B2B czy konsumenta), nacisk na wsp6l-
dzielenie zasobow. W koncepcjach ograniczania
stanéw magazynowych stale przywolywane sa po-
stulaty strategiczne H. L. Lee i S. Whanga (2001),
ktérzy postrzegali jako konieczne: wymiane zaso-
béw, dematerializacje, wielokanatowos¢. Kierunki
te nadal nie tracg na aktualnoSci i przydatnoSci.

Przyszlosé rozwoju ustug fulfillmentu w InPost
rysuje sie zatem pod znakiem migracji/ewolucji
w kierunku osiagniecia oferty w randze rozwigza-
nia 3PL, a w dalszej przyszloéci rowniez w kierun-
ku jeszcze bardziej zaawansowanych koncepcji
(Ivaschenko, 2018):

e 4PL, czyli przyjecia na siebie obstugi catego tan-
cucha dostaw przedsiebiorstw z sektora e-com-
merce;

e 5PL, czyli przyjecia na siebie dodatkowo odpo-
wiedzialno$ci za projektowanie, wdrazanie
1 monitorowanie ustug logistycznych;

e 6PL, czyli wlaczenia do koncepcji 5PL rozwia-
zan z zakresu sztucznej inteligencji, aczkolwiek
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postuluje sie tez integracje rozwigzan technolo-
gicznych Internetu Rzeczy i technologii bezza-
togowych.

Podsumowanie

W podsumowaniu niniejszego artykulu nalezy
zwroci¢ uwage na wieloznaczno§é terminu ,fulfill-
ment”. Dokonana analiza literatury wskazuje, ze
odnosi sie on do czeéci zadah wykonywanych przez
przedsiebiorstwo w ramach jego funkcji logistycz-
nej. Z drugiej za$ strony fulfillment moze by¢ po-
wierzony zewnetrznemu operatorowi logistyczne-
mu. Wtedy koncepcja ta nabiera atrybutéow ustugi,
zestawu ustug czy kompletnego rozwigzania logi-
stycznego w obszarze rozumianym jako fulfill-
ment. Ponadto zwrdocono uwage na to, ze fulfill-
ment rozumiany jako obstuga zamdéwienia istniat
duzo wezeéniej niz sam sektor e-commerce. Jed-
nak to e-commerce przyczynit sie (z czotows, pio-
nierska rolg przedsiebiorstwa Amazon) do wzmoc-
nienia jego znaczenia, powstania segmentu ustug
e-fulfillmentu. Ponadto w artykule zwr6cono uwa-
ge na podobienstwa i réznice pomiedzy uslugami

Przypisy/Notes
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fulfillmentu a rozwigzaniami logistycznymi z za-
kresu 3PL oraz nawet bardziej zaawansowanych
koncepcji (4PL, 5PL). Przedstawiono zalety i wady
ustug fulfillmentu. W artykule zawarto tez kluczo-
we dane na temat rynku ustug fulfillmentu w uje-
ciu globalnym i krajowym (rynek polski). O ile
znane sg szacunki wartosci branzy w skali éwiata,
to warto$¢ rynku polskiego prawdopodobnie nie
zostala jeszcze oszacowana, niemniej wcigz wi-
doczna jest niska sklonno§¢é rodzimego sektora
e-commerce do korzystania z tego typu ustug.

W czeSci poSwieconej analizie spotki InPost
zwrbcono uwage na to, ze od uruchomienia ustug
InPost Fulfillment do chwili obecnej doszlo do
znacznego rozwiniecia ilo§ciowego i jakoSciowego
tych ustug, co pozwolito stworzyé bardziej kom-
pleksowe rozwiazania logistyczne z adaptacjami
dedykowanymi wybranym branzom. Moze to suge-
rowac ewolucje oferty ustug fulfillmentu w kierun-
ku stworzenia oferty 3PL w przysztoSci.

Artykul ma charakter postulatywny, ukierun-
kowany na zachecanie do dalszych badan w oma-
wianym obszarze tematycznym. Wynika to z bardzo
niewielkiej uwagi badawczej po$wieconej fulfill-
mentowi w polskiej literaturze z zakresu logistyki
i e-commerce.

1 Wazna uwaga: nie chodzilo o doskonalenie organizacji w wykonywaniu, ale doskonalenie samej idei/koncepcji fulfillmentu przez przedsiebiorstwo

Amazon.

2779, badanych z raportu Gemius z 2021 r. potwierdzalo, ze dokonujac zakupéw, korzysta z paczkomatow InPost (Poradnikprzedsiebiorcy.pl, 2022).
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