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Praktyczne rozwigzania
w dziatalnosci e-commerce

Streszczenie

Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy dotyczacej in-
nowacyjnych dzialan przedsiebiorstw w sektorze e-com-
merce. W artykule dokonano przegladu rozwigzan o cha-
rakterze praktycznym stosowanych w tym sektorze, ze
szczegdlnym uwzglednieniem kanaléw oraz modeli sprze-
dazy przez Internet. Diagnozie poddano rowniez ewolucyj-
ne aspekty e-commerce, z uwzglednieniem przyczyn roz-
woju.
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Practical solutions in e-commerce

Abstract

The purpose of this article is to systematize the
knowledge of innovative solutions in the field of e-
commerce. In recent times, there is a noticeable rise in
the popularity of Internet shopping. The awareness of
online sales channels and models and their adaptation to
the possibilities and preferences of the entrepreneur can
ensure the efficient running of the online store and result
in increased sales.
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Wprowadzenie

W artykule podjeto probe identyfikacji obszaru
e-commerce z punktu widzenia przedsiebiorcy.
Istota problematyki wynika z rosngcej popular-
nosci e-commerce. Poréwnujac raporty Gemius
z roku 2019 i 2020 w Polsce zauwazalny jest zna-
czacy wzrost liczby internautéw dokonujacych
zakupéw online. W 2019 roku stanowili oni 62%
wszystkich badanych internautéw, natomiast
w 2020 ich liczba wzrosta o 11 punktéw procento-
wych — do 73%!. Do roku 2020 rynek e-com-
merce na §wiecie rozwijal sie w tempie okoto 18%
rocznie. Przewiduje sie, ze na koniec 2020 roku
tempo bedzie dwukrotnie wieksze. Jest to ogrom-
na zmiana zaréwno dla firm, jak i dla klientow.
Te pierwsze musza stoczy¢ walke w nowej rzeczy-
wistoSci, z nowymi konkurentami, ktérych do tej
pory nie braty wcale pod uwage. Natomiast druga
z wymienionych grup, tj. klienci, znalazla sie we
wzglednie lepszej sytuacji. Wzrosta bowiem ja-
koé¢ obstugi klienta oraz pojawily sie nowe moz-
liwo§ci robienia zakupéw. Do wzrostu popularno-
§ci sektora e-commerce w Polsce przyczynil sie

szczegblnie okres pandemii COVID-19, gdy po-
czawszy od marca 2020 roku ograniczone zostaly
wyjécia z domu wylacznie do tych, ktore sa ko-
nieczne (https://omnipack.pl/blog/ecommerce-
w-czasie-pandemii/, 15.09.2020). Zapotrzebowa-
nie na nabywanie produktéw (mowa tu glownie
o produktach innych niz pierwszej potrzeby, kto-
rych nabywanie nie zostalo ograniczone przez ob-
ostrzenia dotyczace pandemii) nie zmalato, zatem
jednym (o ile nie jedynym) rozwigzaniem staly sie
zakupy vprzez Internet (https:/www.sho-
per.pl/blog/handel-vs-koronawirus-jak-sprzedaz-
-przeniosla-sie-do-internetu).

W obszarze e-commerce prowadzone sa regu-
larne badania dotyczace zachowan konsumenc-
kich. Najczeéciej sg to badania ankietowe. Ich ilo-
§ciowa forma, badajaca duze proby, pozwala na
identyfikacje takich zjawisk, jak liczba oséb ko-
rzystajacych z Internetu, kupujacych online,
a takze ich preferencje i determinanty ich postaw
zwigzanych z zakupami internetowymi. Badania
ilo$ciowe w obszarze e-commerce diagnozuja row-
niez rozklad demograficzny badanych populacji.
Na plaszczyznie badawczej mozna dostrzec luke
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w postaci znikomej liczby badah przedstawiaja-
cych zidentyfikowane i pogrupowane dzialania
stosowane w praktyce przez przedsiebiorcow ob-
szaru e-commerce. Niniejszy artykul realizuje po-
stawiony cel, ktorym jest systematyzacja wiedzy
na temat innowacyjnych rozwiazan stosowanych
w handlu elektronicznym. Dokonano przegladu
podstawowych rozwiazan wykorzystywanych
w badanym sektorze.

W artykule kolejno odniesiono sie do ewolucyj-
nych aspektéw handlu przez Internet, a takze
upowszechnionych wynikéw badan wtérnych
ukazujacych istote e-commerce jako aktywnoSci
rynkowej. W dalszych rozwazaniach odniesiono
sie do dwoch zasadniczych kwestii: istoty kana-
té6w sprzedazowych oraz podstawowych modeli
sprzedazy za poérednictwem Internetu. Artykut
opiera sie na analizie piSmiennictwa dostepnych
publikacji naukowych.

Usystematyzowana wiedza i rozwigzania prak-
tyczne zbadane w niniejszym artykule pozwola
na lepsze zrozumienie rozwijajacego sie sektora
e-commerce oraz latwiejsze wdrazanie innowa-
cyjnych rozwiazan praktycznych przez przedsie-
biorcow.

Historia i rozw0j e-commerce
w Polce i na Swiecie

E-commerce to pojecie, ktorego zaczeto uzywac
dopiero w 1997 roku (Amor, 1997). Zostalo ono
wykreowane przez IBM — miedzynarodowe
przedsiebiorstwo technologiczne. Samo pojecie
pochodzi z jezyka angielskiego od stow electronic
commerce, ktore na jezyk polski ttumaczy sie jako
handel elektroniczny. Ten rodzaj dzialalno$ci ma
jednak swoje poczatki w latach wecze$niejszych,
kiedy jeszcze nie byl okre§lany mianem e-commer-
ce. W 1979 roku Michael Aldrich, angielski przed-
siebiorca, polgczyl telewizor z komputerem ob-
slugujacym transakcje telefoniczne. To powiaza-
nie nazwal telezakupami, ktére umozliwity doko-
nywanie zakupéw na odleglo§é. Od polowy lat
dziewiecdziesigtych, kiedy nastapil znaczny roz-
wéj Internetu, wynalazek zapoczgtkowany przez
M. Aldricha mégl zosta¢ znacznie ulepszony, co
ostatecznie doprowadzilo do powstania e-commerce
(Pettit, 2012, s. 32-33).

Stownik jezyka polskiego PWN podaje, ze e-com-
merce to handel dokonywany za pomoca Interne-
tu (https:/sjp.pwn.pl/sjp/e-commerce;2555982.html,
15.09.2020). W tej krotkiej definicji zawiera sie
cala istota omawianej dziatalnoéci, ktorej glow-
nym zadaniem jest sprzedaz na odleglo§é, za po-
Srednictwem sieci internetowej.

Swiatowym pionierem w dziedzinie e-commerce
jest Amazon. com — miedzynarodowe przedsie-
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biorstwo z siedziba w Waszyngtonie. Jego poczat-
ki siegaja 1994 roku, kiedy jako sklep interneto-
wy zaczal sprzedawaé ksigzki. Asortyment roz-
r6st sie jednak do sprzedazy elektroniki, oprogra-
mowania, ubran, bizuterii, jedzenia, gier wideo,
mebli oraz zabawek  (https://www.nyti-
mes.com/2015/08/18/technology/amazon-bezos-wo-
rkplace-management-practices.html, 15.09.2020).
Oproécz sprzedazy towaréw Amazon stal sie row-
niez dystrybutorem transmisji video, muzyki
oraz audiobookéw poprzez swoje platformy: Pri-
me Video, Amazon Music, Twitch oraz Audible.
Przedsiebiorstwo prowadzi wlasne wydawnictwo,
studio filmowe i telewizyjne, produkuje sprzety
elektroniczne takie jak np. czytniki do ksigzek
czy tablety oraz posiada platforme Amazon Web
Services sluzacg do przechowywania i udostep-
niania plikéw. Cala ta dzialalno$é przelozyla sie
na sukces przedsiebiorstwa, ktore w 2019 roku
odnotowalo catkowita sprzedaz netto na poziomie
280,522 mln USD, gdzie w roku poprzedzajacym
suma ta wynosita 232,887 mln USD (Amazon,
2019), a 15 lat wczeSniej — w 2004 roku —
6,921 mln USD (Amazon, 2004). Jest tu zauwa-
zalny znaczacy rozwdj firmy, ktorego zZrodta moz-
na sie doszukiwac w jej ciagle poszerzanej ofercie.

W Polsce za czolowego przedstawiciela e-com-
merce uwaza sie Allegro — serwis aukcyjny, kto-
ry powstal w 1999 roku. Swoje narodziny za-
wdziecza holenderskiemu przedsiebiorcy Arjano-
wi Bakkerowi, ktory przyjechat do Polski i posta-
nowil otworzyé wlasny biznes. Razem z przyja-
ciéolmi z Poznania — Tomaszem Dudziakiem
i Grzegorzem Brochockim zalozyli platforme
umozliwiajacg prowadzenie transakcji na odle-
gloé¢ (Allegro, 2017). Poczgtkowo serwis ten
przyciagnal kolekcjoneréw i pasjonatow, ktorzy
w Allegro widzieli szanse na tatwe zdobycie unikal-
nych egzemplarzy do kolekgji. Z czasem platforma
zainteresowaly sie osoby, ktére do dzisiejszego
dnia za jej pomoca prowadza wlasne biznesy
(https://polskatimes.pl/bakker-o-allegropl-cel-
byl-jasny-w-ecommerce-mogl-byc-tylko-jeden-
gracz/ar/664791, 15.09.2020). Glownym zada-
niem Allegro jest umozliwianie uzytkownikom
Internetu dokonywanie zakupéw na odleglo§é.
Aukcje z przedmiotami na sprzedaz moga by¢ wy-
stawiane zaréwno przez osoby prywatne, jak
i przedsigbiorcow.

Wspomniane serwisy to tylko jedna z mozliwo-
§ci prowadzenia e-biznesu. Obok nich w sektorze
e-commerce znajduja sie sklepy internetowe, kto-
re podobnie jak opisane wyzej platformy stuza do
zawierania transakcji przez Internet. Réznica po-
lega na tym, ze na portalu aukcyjnym wiele os6b
1 przedsiebiorstw wystawia swoje produkty na
sprzedaz. Czesto znajdujg sie tam identyczne to-
wary w roéznych cenach i od réznych dostawcow
(Rut i Kulinska, 2015). Sklep internetowy co do
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zasady nalezy wylacznie do jednej organizacji,
ktora za jego pomoca buduje swoja marke sprze-
dajac okreslone produkty.

Jak juz wspomniano, wedtug badania Gemius?
az 73% wszystkich internautéw w naszym kraju
dokonuje zakupéw w polskich sklepach interneto-
wych. NajczeSciej sa to osoby miode — do 34 roku
zycia, z wyzszym wyksztalceniem, ktére dobrze
oceniaja swoja sytuacje materialng. Wiekszo§é
z nich to kobiety (51%). W ciagu 12 miesiecy przed
zbieraniem danych do badania najcze$ciej kupowa-
nymi produktami byly m.in. odziez, obuwie, ko-
smetyki, ksiazki, a takze filmy. Tym, co pobudza
internautéw do dokonywania transakeji na odle-
glosé, jest przede wszystkim calodobowy dostep,
a takze wygoda i ceny nizsze niz w sklepach stacjo-
narnych. Pytani o to, co zachecitoby ich do czest-
szych zakupow w §wiecie Internetu, badani wska-
zali na obnizenie kosztéw dostawy oraz nizsze ce-
ny w poréwnaniu do sklepow tradycyjnych (Ge-
mius, 2020). Jest to zatem dobra wskazéwka dla
przedsiebiorcow sprzedajacych online, ktérzy chea
zwiekszyé sprzedaz. Juz samo zmniejszenie ceny
za usluge dostawy zaméwienia moze zaowocowac
wiekszg ilo§cig zamowien.

Kanaty sprzedazy w e-commerce

Mimo iz podana wyzej definicja e-commerce
wydaje sie by¢ krotka i wzglednie prosta, w prak-
tyce dziatalno$é ta przybiera wiele réznych posta-
ci. Na rynku istnieje wiele kanatéw, ktére umoz-
liwiaja prowadzenie przedsiebiorstwa e-commerce.
Ponizej opisano kilka z nich.

Jedng z mozliwoSci jest prowadzenie sklepu in-
ternetowego pod wlasnag domena, czyli pod wy-
branym przez siebie adresem strony internetowe;.
Pierwsze sklepy internetowe powstaly w latach
80. XX wieku (https://blog.sky-shop.pl/historia-
-sklepow-internetowych/, 18.09.2020). Roéznily
sie one znaczaco od tych wspélczesnych. Najcze-
ciej na stronie internetowej widniala jedynie
oferta, bez mozliwo§ci dokonania zakupu online.
Zawarcie umowy nastepowalo przez telefon lub
poprzez e-maila. Zaréwno numer telefonu, jak
i adres e-mail byly zwykle podawane na stronie
internetowej sprzedawcy. Obecnie mozna doko-
na¢ zakupu oraz bezpiecznie zaplaci¢ za towary
kupione poprzez platforme bez bezpoSredniego
kontaktu ze sprzedawca (https://www.sklepinter-
netowy.waw.pl/).

W dotychczasowej praktyce wypracowano dwa
sposoby na stworzenie wlasnego sklepu interne-
towego. Pierwszy z nich jest najbardziej zaawan-
sowany. Mowa tu o stworzeniu wlasnej platformy
e-commerce za pomocg wybranego jezyka progra-
mowania. Jest to rozwigzanie dedykowane sto-
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sunkowo duzym organizacjom, poniewaz stwo-
rzenie autorskiego sklepu to angazujacy projekt
zlecany zwykle grupie specjalistow (przedsiebior-
stwu, ktore sie w tym specjalizuje). Stworzenie
sklepu ta metoda jest jednym z najdrozszych roz-
wigzan. Kazda modyfikacja i zmiana dotyczaca
witryny musi by¢ zlecana specjalistom, co wigze
sie z dodatkowymi kosztami. Z drugiej strony
trzeba wspomnie¢ o znaczgcych zaletach tego
rozwigzania. Sklep internetowy stworzony ta
droga bedzie unikalny i moze by¢ precyzyjnie do-
stosowany do wyobrazen, preferencji i potrzeb
przedsiebiorcy. Nie wystepuja tu ograniczenia
wynikajace z przypisanych gotowych szablonéw
strony. Przeklada sie to na oryginalny wyglad
platformy, z ktérym klienci moga utozsamiac
marke. Taka niepowtarzalnos§é skutkuje tez lep-
szg ochrong sklepu przed wlamaniami oséb nie-
pozgdanych. Dane klientow oraz sprzedawcy sa
bezpieczne dzigki unikalnemu systemowi sklepo-
wemu (Kopcial, 2010).

Drugim sposobem na stworzenie wlasnego
sklepu internetowego jest prowadzenie konta na
wybranej platformie e-commerce. Wyrdznia sie
dwa glowne typy platform (Odun-Ayo, 2018):

e platformy Open-Source,
e platformy SaaS.

Pierwsze z wymienionych to platformy opiera-
jace sie na otwartej licencji, ktéra umozliwia mo-
dyfikowanie oraz kopiowanie tre$ci udostepnia-
nych przez platforme. Tresci te nie sg przypisane
do zadnego podmiotu, jednak kazda licencja za-
wiera pewne ograniczenia nalozone przez jej
tworcow. Jest to mniej angazujacy sposdb na
wdrozenie i prowadzenie wlasnego sklepu inter-
netowego niz stworzenie autorskiej platformy
przez firme zajmujacag sie wytwarzaniem takiego
oprogramowania. Istota Open-Source polega co
do zasady na braku oplat za korzystanie z licen-
cji, jednak ponoszone sa koszty zwigzane z sa-
mym wdrazaniem oraz prowadzeniem strony.
Platformy tego typu nie zawieraja w pakiecie ich
obstugi, stad konieczne jest zaangazowanie wy-
kwalifikowanych pracownikéw, ktorzy zajma sie
biezacym serwisem, realizowaniem zmian oraz
wszelkimi udogodnieniami i innymi czynno$ciami
potrzebnymi do prowadzenia e-commerce. Plat-
formy Open-Source sg elastyczne pod wzgledem
dokonywania wszelkich modyfikacji. Za ich po-
mocg mozna dostosowaé strone internetowa do
niestandardowych wymagan przedsiebiorcy. Jest
to wariant dla sklepéw internetowych, ktorym
zalezy na rozwoju platformy i jej zaawansowa-
nych mozliwo§ciach, a ktore nie dysponuja odpo-
wiednimi zasobami do samodzielnego pisania ser-
wisu. Staba strona Open-Source jest to, ze mimo
nieograniczonych mozliwo§ci aktualizacje nigdy
nie dziejg sie automatycznie. Jesli okaze sie, ze
platforma wymaga znacznego uaktualnienia, ko-
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nieczne moze by¢ zatrudnienie specjalisty (https:
//poland.payu.com/blog/wady-i-zalety-platformy-
open-source-czego-potrzebuje-twoj-sklep-
-internetowy/, 21.09.2020).

Platformy Saas dzialaja w odmienny sposéb.
Korzystanie z nich polega na wynajeciu od do-
stawcy oprogramowania, ktore w zamian za co-
miesieczng oplate bedzie na biezaco utrzymywane
oraz aktualizowane. W ramach takiego pakietu
zapewnione jest rowniez wsparcie techniczne.
Przedsigbiorca majacy sklep internetowy nie mu-
si zatem zatrudnia¢ dodatkowych oséb do obstugi
platformy, dzieki czemu koszty pracownicze sa
nizsze niz w przypadku Open-Source. Wadg jest
jednak mata elastyczno$é tych platform. Nie sa
one przeznaczone dla tych, ktorzy chca mieé
wplyw na kazdy najmniejszy detal sklepu, gdyz
przez zalezno§é od dostawcy wystepuja znaczace
ograniczenia w modyfikowaniu wygladu i funk-
cjonowania sklepu. Jest to dobre rozwigzanie dla
os6b, ktore nie posiadajg zaawansowanej wiedzy
na temat e-commerce. Takie platformy czesto sa
intuicyjne i ich obstuga z poziomu przedsiebiorcy
nie wymaga znajomo§ci skomplikowanych metod
informatycznych (https://poland.payu. com/blog/
najlepsza-platforma-sprzedazowa-dla-twojego-
e-sklepu-10-pytan-ktore-pomoga-ci/, 21.09.2020).

Obok sklepéw internetowych opartych na wia-
snej domenie istniejg serwisy aukcyjne. Jednym
z najpopularniejszych serwiséw aukcyjnych
w Polsce jest wspomniane juz wezeéniej Allegro,
ktoérego znajomo§é¢ zadeklarowato az 86% inter-
nautéw badanych przez Gemius (2020). Takie
portale agreguja duzg liczbe ofert od réznych do-
stawcow. Do ich popularnosci przyczynia sie ta-
two dostepny, szeroki asortyment oraz duze moz-
liwoéci jego filtrowania. Kupujacy moze bez tru-
du poréwnaé kilka ofert tego samego produktu,
a nastepnie wybraé najlepsza dla siebie oferte.
Oferty tych samych produktow réznig sie przede
wszystkim ceng samego produktu, forma i ceng
dostawy, a takze opisem oferty czy fotografiami.
Wszystko to wplywa na podjecie decyzji zakupo-
wej przez klienta. Zauwazalna jest tu silna kon-
kurencja miedzy przedsiebiorcami, dzialajaca na
korzy$¢ kupujacego, o ktoérego zabiega co naj-
mniej kilku sprzedawcéow w jednym czasie i miej-
scu. Portale aukcyjne umozliwiaja tatwy kontakt
ze sprzedawca. Jest to przystepny sposoéb na od-
rzucenie wszelkich watpliwoéci konsumenta. In-
ng zaletg tego typu miejsc sg programy lojalno-
§ciowe, oferujace np. znizki dla stalych klientéw
lub darmowa dostawe. Obnizaja one laczng cene
zakupu, dzieki czemu klient czuje sie doceniony
i chetnie wraca, by dokonaé¢ kolejnych zakupéw.
Portale aukcyjne najcze$ciej zapewniajg rowniez
ochrone kupujacemu. W przypadku gdy towar nie
dotrze do odbiorcy badz okaze sie wadliwy, serwi-
sy aukcyjne oferuja swoja pomoc, udostepniajac

t. XXVII, nr 11/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.11.4

przystepne formularze zwrotu towaru i pieniedzy

(Chodak, 2007). Utrzymywanie konta sprzedaw-

cy na portalach aukcyjnych czesto wiagze sie

z kosztami. Przykladem moze byé¢ prowadzenie

sprzedazy przez Allegro, gdzie przedsiebiorca zo-

bowigzuje sie do uiszczania (zalacznik

nr 4 do Regulaminu Allegro, 2020):

e oplat za wystawienie produktu — kwoty te za-
leza od kategorii, w ktérej wystawiany jest
produkt, oraz ustalonego czasu wy$wietlania
oferty;

® prowizji od sprzedazy — jest to wartos§é pro-
centowa naliczana od sumy ceny sprzedazy
produktu i kosztu dostawy; prowizja jest rézna
ze wzgledu na kategorie, do ktorej przynalezy
sprzedany produkt;

e oplat dodatkowych — dotyczg one np. promo-
wania pojedynczych ofert badz calego konta.
Regulamin Allegro dodatkowo zastrzega mozli-

wo§¢ zamieszczania na aukcjach adreséw stron

internetowych, na ktérych mozna dokona¢ zaku-
pu. Mozna je umieszczac tylko w przypadku, gdy
zawieraja one rozszerzony opis produktu lub jego
fotografie, a jednocze$nie nie istnieje tam mozli-
wo§¢ dokonania zakupu poza serwisem Allegro.

W ten sposéb portal zwalcza konkurencje, jaka sa

sklepy internetowe z wlasng domeng. Przedsie-

biorca, ktory prowadzi sprzedaz tymi dwoma ka-
nalami jednocze$nie, nie moze promowac swojego
sklepu internetowego na portalu aukcyjnym.

W przeciwnym wypadku jego oferta zostanie usu-

nieta z portalu (por. Zasady umieszczania linkéw

i adresow stron WWW w opisie oferty, 2020).

Nie tylko przedsiebiorcy moga wystawiaé oglo-
szenia dotyczace sprzedazy produktéw na porta-
lach aukcyjnych, ale moga to robi¢ takze osoby
prywatne. Wowczas oferty czesto sg specjalnie
oznakowane, a za ich wystawianie i sprzedaz pro-
duktéw naliczane sa odpowiednie oplaty.

Podazajac za trendami obserwowanymi na
rynku e-commerce portal spoleczno$ciowy Face-
book, ktory z zalozenia utatwia komunikacje mie-
dzy ludzmi, stworzy! przestrzen stuzaca do sprze-
dazy i zakupu réznych produktéw zaréwno przez
osoby prywatne, jak i przez przedsiebiorcow. Te
cze§¢ portalu nazwano Marketplace. Stowo to po-
chodzi z jezyka angielskiego i po polsku oznacza
rynek. Jest to kanal bardzo prosty w obstudze,
przystepny zaréwno dla oséb prywatnych, jak
i przedsigbiorstw. Do publikacji oferty wystarczy
zamieszczenie opisu produktu wraz z cena, foto-
grafig oraz lokalizacjg sprzedazy, a takze wybor
odpowiedniej kategorii, do ktorej zostanie przypi-
sany produkt. Problematyczna kwestig (szczegol-
nie dla oséb prywatnych) sg jednak bezpieczne
platnoSci, ktére nie sg gwarantowane przez Face-
book. W takim przypadku ostateczne rozliczenie
polega wylacznie na zaufaniu obu stron. Jak sie
wydaje, bezpiecznym wyjSciem w takiej sytuacji
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jest wybor dostawy za pobraniem. Wowczas plat-
no$é nastepuje dopiero przy odbiorze przesytki.
Jesli natomiast sprzedawca jest przedsiebiorca,
ktory potaczyt swéj sklep internetowy z Market-
place, ryzyko oszustwa zdecydowanie maleje.
Klient moze dokona¢ zakupu uzywajac metod
platnoéci dostepnych w sklepie internetowym.
Przestrzen Marketplace jest dodatkowym kana-
tem sprzedazy, ktory pozwala zwiekszaé zysk
i budowaé rozpoznawalno$é marki (https:/www.fa-
cebook.com/business/help/289268564912664).

Podstawowe modele sprzedazowe
W e-commerce

Prowadzenie dziatalno$ci e-commerce przybie-
ra r6zne formy. W zaleznoéci od mozliwoéci i pre-
ferencji przedsiebiorcy moze opieraé sie na sprze-
dazy z wysylka z wlasnego magazynu lub na wy-
sylce produktu bezposérednio od dystrybutora —
tzw. dropshipping. Te dwie formy moga byé takze
stosowane w jednej organizacji jednocze$nie.

Tradycyjny model prowadzenia sklepu interne-
towego zaklada posiadanie wlasnego magazynu.
Klient sklada zamoéwienie u sprzedawcy poprzez
wybrany kanat sprzedazy, sprzedawca realizuje
zamoOwienie pakujac produkty dostepne w jego
placowce, a nastepnie wysyla je wybrang przez
klienta opcja dostawy. Taki model zapewnia swo-
bode przedsiebiorcy. Nie jest on uzalezniony od
polityki cenowej dystrybutora i moze pozwoli¢ so-
bie na wiekszg konkurencyjno§é oferty. Sprze-
dawca ma kontrole nad oferowanym towarem, ja-
koécig jego pakowania oraz szybko$cia wysylki.
Jest tez w stanie szybko odpowiedzie¢ na pytania
dotyczace produktéw, podaé ich dodatkowe wy-
miary czy opisa¢ material, z jakiego sg wykonane.
Dzieki temu, ze zamoéwienia sg wysylane przez
sprzedawce, na paczkach widnieje jego list prze-
wozowy z danymi organizacji. Wszystko to sktada
sie na zbudowanie zaufania kupujacego do sprze-
dawcy, a w konsekwencji lojalnoéé klientow
i wieksze prawdopodobiehstwo ponownego zaku-
pu. Gléwna staboécig tego modelu jest koniecz-
no$é posiadania magazynu. Wiaze sie to z koszta-
mi utrzymania budynku, a takze alokacjg pienie-
dzy w zapasy. Do prowadzenia takiej dziatalno§ci
e-commerce konieczne moze okazaé sie rowniez
zatrudnienie os6b odpowiedzialnych za realizacje
zamoéwien (Niedzwiedzinska, 2018).

Pojecie dropshipping pochodzi od angielskich
stow drop (upuszczac) oraz shipment (wysytka)
ijest to ,,model logistyczny polegajacy na przenie-
sieniu procesu wysytki towaru na dostawce”
(Chodak, 2008). Jego istota jest przyjmowanie za-
mowien przez sprzedawce na produkty, ktorych
de facto nie posiada w swoim magazynie. Zamo-

Artykuty @

wienie jest przekazywane dystrybutorowi, ktory
wysyla kupione produkty bezposrednio do osta-
tecznego klienta. W zaleznosci od umowy pomie-
dzy organizacjami, wysylana paczka moze by¢
oznakowana listem przewozowym z danymi
sprzedawcy, od ktorego klient zakupit produkt
lub z adresem nadawczym hurtowni. List przewo-
zowy z adresem sprzedawcy po zakupie moze byé
stworzony przez niego, a nastepnie przestany
dystrybutorowi w celu wydrukowania i nakleje-
nia na odpowiednig paczke. Model dropshippin-
gowy pozwala na prowadzenie biznesu bez inwe-
stowania w lokale. Tym, czego potrzebuje przed-
siebiorca, to wlasna platforma sprzedazowa lub
np. konto w portalu aukcyjnym, za pomoca kté-
rych bedzie prowadzit sprzedaz. Oferta sklepu in-
ternetowego stosujacego model dropshippingowy
jest elastyczna i moze by¢ czesto zmieniana.
Wprowadzanie do sprzedazy nowych produktow
nie stanowi duzego problemu, poniewaz nie wy-
maga to fizycznego ich nabycia, a tym samym nie
generuje kosztéw zwigzanych z gotowka zamro-
zong w zapasach. Jedna z gléwnych wad drop-
shippingu jest brak ostatecznej kontroli sprze-
dawcy nad realizacja zamoéwienia. Nie ma on
gwarancji co do jako$ci wyslanego produktu oraz
czasu jego doreczenia. Mimo iz takie kwestie mo-
g3 by¢ ujete w umowie miedzy partnerami, osta-
teczny rezultat nigdy nie jest pewny. Problemy
moga stwarzaé takzie ewentualne reklamacje
i zwroty, ktore klient najprawdopodobniej skieru-
je bezposrednio do sprzedawcy, ktéry nie moze
podjaé decyzji bez uzgodnieh z dystrybutorem.
Podobnie wyglada réwniez kwestia wszelkich za-
pytan potencjalnych klientow o produkt. Nie-
zwloczna odpowiedz jest niekiedy niemozliwa,
szczegblnie gdy wymaga to fizycznego posiadania
produktu, a pytanie jest zadawane telefonicznie.
Bycie posrednikiem w procesie zakupowym skut-
kuje takze mniejsza elastyczno$cia polityki ceno-
wej, a tym samym ograniczeniami na polu do
konkurowania (Chodak, 2008).

W praktyce mozna tez spotkaé tgczony model
e-commerce, zawierajacy elementy obu opisanych
wyzej modeli. Sprzedawcy ltacza dropshipping
z wysytka z wlasnego magazynu. Moze on by¢ sto-
sowany w przypadku zrbznicowanej oferty skle-
pu. Tani, popularny i czesto zamawiany przez
klientow asortyment (np. produkty podstawowe)
gromadzony jest wowczas jako zapas w magazy-
nie sprzedawcy, z ktorego nastapi realizacja za-
moéwienia. W przypadku produktow, ktore sa dro-
gie i rzadziej kupowane przez klientow (np. pro-
dukty luksusowe), w momencie dokonania zaku-
pu zlecana jest wysytka dropshippingowa (Kawa,
2017). Taka forma prowadzenia sklepu interneto-
wego pozwala na ograniczenie kosztow zwigza-
nych z alokacjg gotéwki w produkty nabywane
sporadycznie oraz szybka wysylke tych, ktore
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sprzedaja sie czeSciej. Problemem jest pojawienie

sie zamoOwienia zawierajacego jednocze$nie pro-

dukt dostepny w magazynie sprzedawcy oraz ta-
ki, ktorego wysylka zwykle odbywa sie bezpo-

§rednio od dystrybutora. Istnieje kilka rozwiazan

takiej sytuacji  (https://furgonetka.pl/blog/

dropshipping-wlasny-magazyn-czy-fullfilment-

-co-wybrac-dla-sklepu-interne-towego/#Rozwia-

zania_laczone):

e dwie wysylki do klienta — towar znajdujacy sie
w placéwce sprzedawcy jest nadawany wiasnie
od niego, a produkty, ktérych nie ma w magazynie,
sq wysylane od dystrybutora do klienta; minu-
sem takiego rozwigzania jest przede wszystkim
poniesienie przez sprzedawce kosztow dodatko-
wej wysylki; ponadto konieczny jest kontakt
z klientem, aby poinformowaé go o zaistnialej sy-
tuacji i uzgodni¢ szczegély wysylki; moze to ne-
gatywnie wplynaé na zaufanie odbiorcy do orga-
nizacji i jego decyzje o nieponawianiu zakupow
u danego sprzedawcy;

e wysylka calego zaméwienia z magazynu sprze-
dawcy — innym wyjs$ciem jest zamowienie pro-
duktu, ktérego brakuje, do magazynu i wysytka
calego zaméwienia jedng paczka od sprzedaw-
cy; czas realizacji takiego zaméwienia ulega
jednak wydltuzeniu; klient, ktory zwraca uwa-
ge na termin dostawy, moze wystawi¢ nega-
tywng opinie i zniecheci¢ potencjalnych klien-
tow do zakupu; sprzedawca ponosi tez dodat-
kowy koszt wysytki brakujacego towaru od
dystrybutora do swojego magazynu i wowczas
zmniejsza sie zysk ze sprzedazy;

e zwrot pieniedzy — w przypadku gdy dwie wysyl-
ki do klienta oraz wysylka calego zamoéwienia
z magazynu sprzedawcy jest nieoplacalna lub
niemozliwa do wdrozenia ostatecznoScia jest
zwrot pieniedzy klientowi za wszystkie zakupio-
ne produkty lub niektére z nich; jesli odbiorca
jest zainteresowany czeSciowa realizacja zamo-
wienia — produkty, ktore sa dostepne w maga-
zynie lub mozliwe do wysylki dropshippingowej,
mogg zostaé mu sprzedane; w przeciwnym wy-
padku cala suma pieniedzy zostaje zwrocona od-
biorcy a umowa sprzedazy rozwiazana.

Przypisy/Notes
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Laczony model nierzadko wprowadza wiele
chaosu do dziatalnoéci e-commerce, co moze skut-
kowaé¢ negatywnym wizerunkiem organizacji
w oczach klientow. Z drugiej strony pozwala jed-
nak na poszerzenie oferty sklepu i zwiekszenie
sprzedazy.

Podsumowanie

Poczatki e-commerce siegajg 1979 roku, kiedy
M. Aldrich polaczy! telewizor z komputerem ob-
slugujacym transakcje telefoniczne (Pettit, 2012,
s. 32-33). Wydarzenie to pozwolilo na rozwdj
dzialalno$ci, ktorg dzi§ nazywamy sprzedaza in-
ternetows.

Wsrod wielu kanaléow takiej sprzedazy moze-
my wyréznié sklepy internetowe z adresem
WWW opartym na wlasnej domenie, portale au-
keyjne czy Facebook Marketplace. Uzywajac
tych kanaléw mozna realizowaé rézne modele
sprzedazowe: dropshipping, tradycyjny model
oparty na posiadaniu wlasnego magazynu lub
ich polaczenie. Rynek e-commerce zyskal duza
popularnoéé na przestrzeni ostatnich miesiecy,
zwlaszeza w zwigzku z pandemig COVID-19.
Jest to zatem dzialalno§¢ godna uwagi dla
przedsiebiorcéw zajmujacych sie szeroko poje-
tym handlem.

Postawione cele artykutu zostaly zrealizowane
poprzez nakre$lenie praktycznych aspektow
sprzedazy elektronicznej. Wymieniono i opisano
kanaly oraz metody sprzedazy przez Internet.
Przedstawiona zostata réwniez definicja ,e-com-
merce” oraz zarys historyczny.

W artykule staralam sie oméwi¢ zaobserwowane
przeze mnie rozwigzania stosowane w dziatalno-
§ci e-commerce, w ktorej mialam okazje praco-
waé. Mam nadzieje, ze czytelnik poszukujacy no-
wych mozliwo§ci sprzedazowych zainspiruje sie
opisanymi wyzej praktykami, a osoby juz pracuja-
ce w tym sektorze beda mogly usystematyzowaé
swoja wiedze i wykorzystac ja w swojej praktycz-
nej dziatalnoéci.

INa podstawie poréwnania dwoch raportéw Gemius: ,,E-commerce w Polsce 2019 Gemius dla e-Commerce Polska” oraz ,,E-commerce w Polsce 2020 Ge-
mius dla e-Commerce Polska”. Gemius (https://www.gemius.pl) — miedzynarodowa firma badawczo-technologiczna wykonujaca badania dotyczace zacho-
wan internautéw na witrynach internetowych, profilu spoleczno-demograficznego uzytkownikéw sieci oraz skutecznosci kampanii reklamowych prowa-

dzonych w Internecie.

2 Badanie przeprowadzone w marcu 2020 roku na prébie liczacej 1544 internautéw w wieku 15 i wiecej lat.
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