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Streszczenie: W artykule przedstawiono istote logistyki informacji w przedsigbior-
stwach zajmujacych si¢ handlem elektronicznym wraz z przegladem literatury z punktu
widzenia logistyki informacji i aktualna sytuacj¢ rynku e-commerce w Polsce. Zaprezen-
towano podstawowe zrodla informacji oraz ich mozliwe wykorzystanie, a takze nowe
wyzwania, jakie stoja przed logistyka informacji w handlu elektronicznym.

Stowa kluczowe: logistyka informacji, e-commerce, handel elektroniczny, przewaga
konkurencyjna.

Wprowadzenie

Szybki rozwoj technologii informatycznych oraz towarzyszace mu zmiany
w spoleczenstwie silnie przyczyniaja si¢ do rozwoju sektora e-commerce. Nowy
typ spoleczenstwa, z ktorym mamy do czynienia od lat 90. XX w., to spoteczen-
stwo informacyjne, posiadajace nowoczesne, rozwini¢te srodki komunikowania,
a takze przetwarzania informacji. Nowe kanaty kontaktu z klientem skutkuja
bardzo intensywnym wzrostem sprzedazy internetowej. W sektorze e-commerce
pojawia si¢ coraz wigcej przedsigbiorstw ukierunkowanych na sprzedaz swoich
produktow tylko i wytacznie za pomoca Internetu, ale takze wiele sieci handlo-
wych otwiera si¢ na ten kanal sprzedazy. Funkcjonowanie przedsigbiorstw na
rynku e-commerce rézni si¢ znaczaco od tradycyjnego handlu, czego wynikiem
jest konieczno$¢ zastosowania nowoczesnych rozwiazan w prowadzeniu przed-
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sigbiorstwa na turbulentnym rynku e-handlu. Szybki rozwoj sektora handlu elektro-
nicznego przyczynit si¢ w duzym stopniu do intensyfikacji ustug logistycznych.

Logistyka wraz z marketingiem staly si¢ podstawowym elementem funk-
cjonowania przedsigbiorstw zajmujacych si¢ e-handlem [Kawa, 2004]. Jeszcze
kilka lat temu byly to elementy tworzace przewage konkurencyjna przedsig-
biorstw, jednak w dobie szybkiego rozwoju Internetu, globalizacji oraz wszechobec-
nej konkurencji staly si¢ elementem koniecznym do zapewnienia funkcjonowania.
Wszystkie dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa dziatajace w e-commerce,
poczawszy od realizacji dostaw po obstuge zwrotdw, magazynowanie towarow,
komplementacj¢ zamowien, pakowanie, wysytke, a takze obshuge posprzedazowa
wymagaja odpowiedniej informacji, konieczna staje si¢ zatem jej odpowiednia
logistyka, ktora prawidtowo funkcjonujaca powinna sta¢ si¢ budulcem przewagi
konkurencyjne;j.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty logistyki informacji w budowaniu
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw dzialajacych w sektorze e-handlu.

1. Informacja a logistyka (przeglad literatury)

Trudnym zadaniem jest znalezienie w literaturze jednoznacznej oraz akcep-
towalnej przez wszystkich definicji informacji. Etymologia slowa ,,informacja”
wywodzi si¢ od tacinskiego wyrazenia informatio, przez ktore nalezy rozumiec
,Wyobrazenie, wyjasnienie, zawiadomienie” [Weiner, 1971, s. 152]. N. Weiner, ktory
jest uznawany za ojca cybernetyki, uwaza, ze: ,,[...] informacja jest nazwa tresci
zaczerpnigta ze §wiata zewngetrznego w miare, jak dostosowujemy don swe zmysty”
[1971, s. 152]. Inna definicj¢ podaje J. Goscinski, ktory sadzi, ze: ,,[...] przez infor-
macje nalezy rozumie¢ tre$¢ przekazana przez nadawce, ktorym moze by¢ dowolna
rzecz lub osoba, do odbiorcy, ktdérym takze moze by¢ dowolna rzecz lub osoba, pew-
na tres¢, bedaca ogniwem, poleceniem, nakazem, zaleceniem™ [1968, s. 19].

Doktadna analiza literatury przedmiotu pozwala na znalezienie wielu defi-
nicji informacji. Uznawana za najprostsza, ale jednocze$nie za najbardziej prag-
matyczna, jest autorstwa W. Falkiewicza, wedtug ktorej: ,,[...] informacja jest
czynnikiem, ktory zwigksza nasza wiedze o otaczajacej nas rzeczywistosci” [1971,
s. 37]. Rola informacji w logistyce byla zbyt ogo6lna, aby zamieszcza¢ ja w defini-
cjach logistyki, lub zbyt niedoceniana. Analiza dostgpnej literatury zawierajace;j
definicje logistyki pozwolila na wyodrebnienie tylko nieznacznej ilosci definicji
zagranicznych oraz polskich, ktore w sposob posredni lub bezposredni odnosza
si¢ do informacji. Pierwsza z nich zostala zaproponowana w 1985 r. przez Rad¢
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Zarzadzania Logistycznego (ang. Council of Logistics Management) i brzmiala
nastgpujaco: ,,Logistyka jest procesem planowania, wdrazania i kontroli efek-
tywnosci przeptywu strumienia materialu oraz towarzyszacego mu strumienia
informacji, od nabycia surowcow do konsumpcji gotowego wyrobu z uwzglednie-
niem oczekiwan odbiorcow” [Council of Logistics Management, 1985]. W definicji
tej jednoznacznie zaznaczona jest rola informacji w procesach logistycznych.
Mozna $miato wywnioskowaé, ze juz w 1985 r. dostrzezono wszechobecno$¢
informacji. Pierwsza polska definicj¢ logistyki zawierajaca odwotanie do infor-
macji zaprezentowali w 1993 r. J. Beier i K. Rutkowski [1993]: ,,Przez logistyke
rozumie si¢ z reguly pojecie oznaczajace zarzadzanie dzialaniami przemieszcza-
nia i skladowania, ktére maja utatwi¢ przeptyw produktow z miejsc pochodzenia
do miejsc finalnej konsumpcji, jak roéwniez zwiazana z nimi informacjg, w celu
zaoferowania klientowi odpowiedniego poziomu obstugi po rozsadnych kosz-
tach. W definicji tej termin »produkt« traktowac nalezy w najszerszym tego
stowa znaczeniu, rozumiejac przezen zaro6wno towary, jak i ushugi”. Jednak
w tak przedstawionej definicji logistyki brakuje bezposredniego okre$lenia in-
formacji jako przedmiotu analizy logistycznej. Inna definicj¢ logistyki zapropo-
nowat J. Fijatkowski [2000], ktéry uwaza, ze: ,,Logistyka to ksztaltowanie op-
tymalnych strumieni materialdbw i zwigzanych z nimi strumieni informacji
w celu zaspokojenia potrzeb w rozpatrywanym obszarze, przy racjonalnych
kosztach. Materiat oznacza tu surowce, poifabrykaty, wyroby finalne, czgsci
zamienne i materialy eksploatacyjne. Obszar ma znaczenie terytorialne (wydziat,
zaktad, region) lub branzowe (przemyst spozywczy, dystrybucja lekow itp.)”.
Jednak 1 w tej definicji informacja jest tylko elementem dodatkowym, towarzy-
szacym glownym dziataniom logistycznym.

Pierwsza polska definicje odnoszaca si¢ w sposob bezposredni do informa-
cji jako przedmiotu dzialan logistycznych zaproponowal S. Krawczyk [1998]:
,Logistyka obejmuje planowanie, koordynacje i sterowanie przebiegiem, zarow-
no w aspekcie czasu, jak i przestrzeni, realnych proceséw realizujacych przyjegte
cele. W szczegdlnosci dotyczy to przestrzennego i czasowego: rozmieszczenia,
stanu i przeptywu dobr bedacych podmiotami tych procesoéw, a wigc ludzi, dobr
materialnych, informacji i osrodkow finansowych”. W pozniejszych latach,
przywiazywano coraz wigksza uwage logistyce informacji. Dowodzi to, ze in-
formacja powinna by¢ traktowana jako zasob, a tym samym — by¢ elementem
analizy logistycznej. Zasobowe postrzeganie informacji pozwala na przytoczenie
definicji logistyki zaproponowanej przez M. Chaberka [2011], ktory uwaza, ze
»|--.] logistyka od strony realnej jest to proces majacy na celu obstuge kazdej
racjonalnej aktywnosci czlowieka, zmierzajacej do urzeczywistnienia dowolne-
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go celu, polegajacy na zapewnieniu koniecznych do tego zasobow we wilasci-
wym migjscu i czasie, w odpowiedniej ilosci i o odpowiedniej jakos$ci, i po od-
powiednim koszcie (cenie), w taki sposob, aby cato§¢ dzialan urzeczywistniania
gltownego celu byta zrealizowana w sposob skuteczny, efektywny, korzystny”.

Aktualnie informacja stata si¢ obok pracy, kapitatu i ziemi jednym najwazniej-
szych zasobow przedsigbiorstwa. W szybko rozwijajacym si¢ §wiecie nowocze-
snych technologii przedsigbiorstwo niedysponujace zasobami informacji, a przede
wszystkim niepotrafigce wykorzysta¢ tych zasobow nie ma szans na osiagnigcie
sukcesu w grze konkurencyjnej. Zasobowo$¢ informacji wymaga zatem odpo-
wiedniej logistyki, aby doprowadzi¢ do osiagnigcia zatozonego celu przedsigbior-
stwa, czyli zbudowania swojej przewagi na rynku oraz generowania zysku.

2. Charakterystyka rynku e-commerce w Polsce

Postep informatyzacji jest jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywaja-
cych na wielko$¢ sektora e-commerce. Coraz wigksza liczba ludzi ma dostep do
Internetu, tworzac tym samym liczne grono potencjalnych klientoéw. Jeszcze
w 2010 r. dostegp do Internetu posiadato 28,7% ludzi zyjacych na ziemi, podczas
gdy w 2015 r. bylo to juz 46,4% populacji (rys. 1) [Internet World Stats, 2015].
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Rys. 1. Procent populacji z dostgpem do Internetu
Zrodto: Na podstawie: [Internet World Stats, 2015].
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W Polsce wskaznik penetracji Internetu wynosi 76,5%, co przektada si¢ na
9,4 mln gospodarstw domowych z dostgpem do Internetu [Raport E-commerce
w Polsce 2015]. Wartos¢ polskiego rynku e-commerce w 2015 r. wynosita ok.
31 mld zt [Raport E-commerce w Polsce 2015]. Wedlug najnowszego raportu
Barometr e-commerce 2016 warto$¢ polskiego rynku e-commerce w 2016 r. miata
wzrosnac o 15%, osiagajac wartos¢ 35,8 mld zt. Dynamika rynku e-handlu w Polsce
od blisko pigciu lat utrzymuje si¢ na dwucyfrowym poziomie. Najlepszy do tej pory
byt rok 2011, kiedy dynamika wzrostu wyniosta 16,2%. Najgorszy zas w 2013 r.,
kiedy to tempo wzrostu wynosito 13,4% (rys. 2) [Raport PMR, 2015].
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Rys. 2. Warto$¢ rynku e-commerce w Polsce
Zrédto: Na podstawie: [Raport PMR, 2015].

Analizujac te podstawowe wskazniki, widaé, ze handel elektroniczny w Polsce
ma przed sobg jeszcze duzy potencjat do dalszego wzrostu, co bedzie skutkowac
coraz wigksza konkurencja na rynku. Dwucyfrowe wartosci wzrostu rynku sta-
wiaja Polske na jednym z czotowych miejsc, jezeli chodzi o wzrost rynku
e-commerce w Europie, tym samym mozna stwierdzi¢, ze nasycenie rynku jesz-
cze nie nastapito i prawdopodobnie nie nastapi w ciagu najblizszych kilku lat.
Ciagly wzrost rynku w Polsce bedzie si¢ przektadac nie tylko na rosnaca ilo$é¢
kupujacych, ale przed wszystkim na rosnaca ilo$¢ sprzedajacych, a co za tym
idzie — na coraz wigksza konkurencje.
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3. Logistyka informacji jako zrdodlo przewagi konkurencyjnej

Wedhug najnowszych prognoz do 2020 r. sprzedaz internetowa bgdzie sta-
nowita 53% catkowitej sprzedazy w Europie, co jest zwiazane z coraz wigksza
konkurencja oferujaca podobne produkty, bardzo czg¢sto w podobnej cenie, wraz
z podobnymi ustugami dodatkowymi. Konieczne staje si¢ zatem znalezienie
nowego zrodta przewagi konkurencyjnej. Przygladajac sig¢ logistyce w przedsig-
biorstwach sektora e-commerce, na pierwszy plan wchodzi transport, magazy-
nowanie, komplementacja zaméwien, wysylka, zwroty. Budowanie przewagi
konkurencyjnej na tych elementach jest mozliwe, jednak staje si¢ coraz trudniej-
sze 1 bardziej] wymagajace. Warto zatem przyjrze¢ si¢ innemu zasobowi, ktory
towarzyszy nie tylko handlowi elektronicznemu, ale wszystkim jednostkom
gospodarczym — informacji. Zasob, jakim jest informacja, jest bardzo cennym
zasobem, od ktoérego zalezy nie tylko poziom komunikacji migdzy poszczegol-
nymi dziatami w przedsigbiorstwie, ale przede wszystkim budowanie przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Kazde dziatanie przedsigbiorstwa pociaga za
soba ,.fal¢” informacji. Poczawszy od decyzji o sprzedawanym asortymencie,
poprzez zamawianie towarow, marketing, dystrybucje, magazynowanie i sprze-
daz, na kazdym z tych etapéw mamy do czynienia z przeptywem informacji. Na
rys. 3 przedstawiono modelowy przeptyw informacji i towaré6w w e-commerce od
przedsigbiorstwa do klienta. W uproszczonym stopniu ukazuje on ilo$¢ przeptywu
informacji w poréwnaniu do przeptywu fizycznego dobr. Nalezy mie¢ na uwadze,
ze jest to jedynie ,,wycinek” przedsigbiorstwa trudniacego si¢ e-handlem. Informa-
cja peli funkcje nie tylko wspomagajaca komunikacje, ale przede wszystkim
wspiera procesy podejmowania decyzji [Letkiewicz, Mytlewski, 2005]. Przyktadem
procesu decyzyjnego moga by¢ decyzje podejmowane, czy to przez przedsigbior-
stwo dotyczace np. asortymentu proponowanego danemu klientowi, czy tez przez
proces podjgcia decyzji o zakupie towaru w tym wilasnie sklepie przez klienta.

Nawiazujac zatem do definicji zaproponowanej przez M. Chaberka [1999],
jako proces glowny nalezy rozumie¢ proces decyzyjny, ktory tak jak kazdy inny
proces wytworczy — wytwarza, ,,produkuje” decyzje, wymaga zatem odpowied-
niego zaopatrzenia w zasoby. Zasoby te moga mie¢ charakter narzgdziowy, pracow-
niczy, ale przede wszystkim moga to by¢ zasoby w postaci informacji. Z tego po-
wodu wazna jest odpowiednia logistyka tego zasobu, aby wlasciwy zasob
(informacja) byt dostarczany we wlasciwie miejsce (do wlasciwego odbiorcy),
o wlasciwym czasie (spézniona informacja traci na swojej wartosci), we witasci-
wej ilo$ci (informacja nie moze by¢ nazbyt rozbudowana ani tez zbyt ogoélniko-
wa, musi by¢ mozliwie najdoktadniejsza), o wtasciwiej jakosci (informacja musi
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by¢ dobra jakosciowa, wolna od wad, np. nieprawdziwych danych) oraz musi
by¢ po wlasciwym mozliwym do zaakceptowania koszcie — informacjg, jak kaz-
dy zasob, nalezy pozyskac, czgsto takze przetworzy¢, co takze wiaze si¢ z pono-
szeniem kosztow. Spelnienie wszystkich powyzszych postulatow dotyczacych
zasobu, jakim jest informacja, bedzie skutkowato zapewnieniem odpowiednich
zasobow informacyjnych dla proceséw decyzyjnych w sposob sprawny, czyli
skuteczny, efektywny i korzystny. Istota logistyki, w tym takze logistyki infor-
macji, jest integracja przeplywu zasobow w wymiarze czasu i przestrzeni
w taki sposob, aby zagwarantowa¢ maksymalnie mozliwy, przy danym poziomie
kosztow, standard obstugi klienta zar6wno wewngtrznego, jak tez zewngtrznego.
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Rys. 3. Modelowy przeptyw informacji i towaréw (przedsigbiorstwo — klient)

Znajac cele i1 zatozenia logistyki informacji, nalezy zrozumie¢ konieczno$¢
systematycznego przyswajania i opracowywania sobie nowych technologii oraz
wszelkich idei informatycznych, poniewaz ta droga rozwoju informacji i jej
przeptywu pozwoli przedsigbiorstwom sektora e-commerce na tworzenie no-
wych, coraz to atrakcyjniejszych wartosci dla klienta, ktore staly si¢ w ciagu
ostatnich kilku lat miernikiem sukcesu dla wielu przedsigbiorstw. Poprzez ciagly
rozwoj technologii informacyjnej informacja staje si¢ coraz wazniejszym i coraz
bardziej docenianym zasobem dla sektora e-commerce. Wiele podmiotow go-
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spodarczych wilasnie w informacji i jej przeplywie widzi perspektywe otwarcia
przed soba nowych mozliwosci dziatania. Nowoczesne technologie informatycz-
ne w coraz to bardziej znaczacym stopniu generuja zmiany oraz przeobrazenia
w sferze magazynowania, wysylki, transportu czy prezentacji towaru klientowi inter-
netowemu. Analizujac rynek e-commerce od momentu jego powstania, mozna zau-
wazy¢, jak istotny wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw rynku e-commerce ma
rozwdj technologii informatycznych, a takze mozna doj$¢ do wniosku, ze w XXI w.,
czyli wieku informacji, niedostosowanie si¢ do zachodzacych zmian w otoczeniu
przedsigbiorstwa moze skutkowac tym, Ze na rynku e-commerce pozostang tylko
dwa typy przedsigbiorstw: te, ktore przygotuja si¢ do zachodzacych zmian
i beda za nimi podazaé, oraz te, ktore upadna. Szybki rozwdj zar6wno informa-
tyki, jak i narzgdzi informatycznych pozwala na stworzenie nowych mozliwosci
optymalizacji zaopatrzenia informatycznego, jednak podobnie jak nowe techno-
logie w innych dziedzinach, np. transporcie, magazynowaniu czy zaopatrzeniu,
moga by¢ skutecznie wykorzystywane dopiero po kompleksowym zaprojekto-
waniu ich stosowania. Rozwoj technologii informacyjnej pozwolit takze na
stworzenie systemow informatycznych (w tym platform sklepéw interneto-
wych), ktorych celem jest ulatwienie oraz wsparcie procesow zwiazanych
z prowadzeniem e-handlu. Wedhug J. Kisielnickiego i H. Sroki [2005] systemy te
charakteryzuja si¢ wielopoziomowa struktura, ktora prawidlowo zbudowana
oraz sprawnie funkcjonujaca pozwala uzytkownikowi takiego systemu na trans-
formacj¢ okre$lonych informacji na wejsciu w pozadane informacje wyjscia,
ktore umozliwiaja realizacjg procesow decyzyjnych.

Systemy pozwalajace na prowadzenie e-handlu nalezy jednak dopasowacé do
potrzeb przedsigbiorstwa, jego charakteru, uwarunkowan oraz przede wszystkim do
wymagan klientow. Celem dopasowywania systemow do przedsigbiorstw jest
mozliwie najlepsze oczyszczenie systemu informatycznego przedsigbiorstwa, co
wigze si¢ oczywiscie ze wspomnianymi wyzej zasadami traktowania informacji
jako zasobu. Wedtug M. Chaberka [2005] to wlasnie oczyszczanie systemu in-
formatycznego z nieracjonalnych powiazan informacyjnych oraz z nadmiaru
zbednych informacji i odpowiednie zaprojektowanie zawartosci przedmiotowe;
pakietéw informacyjnych oraz czaséw niezbednych do zapatrzenia informacyj-
nego wszelkich elementow strukturalnych jednostki organizacyjnej powinno by¢
przedmiotem logistyki informacji. Systemy wspierajace funkcjonowanie wielu
dzisiejszych przedsigbiorstw branzy e-commerce mozna porowna¢ do gabki,
ktéra wchiania w siebie informacjg, bez wzgledu na jej jakos$¢ oraz niezbgdnos¢
z punktu widzenia prowadzenia dziatalno$ci. Wiele z takich systemow jest jak
gabka przesycona wieloma zbgdnymi informacjami, co w znaczacym stopniu
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utrudnia komunikacj¢ nie tylko pomigdzy jednostkami przedsigbiorstwa, ale
przede wszystkim z potencjalnym klientem. Odpowiednie przetwarzanie, maga-
zynowanie oraz dystrybucja informacji pozwola na zachgcenie do zakupu klien-
ta, ktory odwiedzi sklep internetowy. Jak podaje M. Chaberek [2001], rola logi-
styki informacji sprowadza si¢ zatem do pelnej integracji procesow przepltywu
informacji, aby zapewni¢ maksymalne dopasowanie jakosci informacji do wy-
magan odbiorcy i unikna¢ zbgdnego przesycenia sytemu.

Logistyka informacji jest bardzo wazna z punktu widzenia funkcjonowania
przedsigbiorstw sektora e-commerce. Odpowiednie zaplecze informatyczne nie
tylko znacznie usprawnia procesy zachodzace w przedsigbiorstwie, a przede
wszystkim przeptywy informacji, ale takze w sposob znaczacy wplywa na pro-
cesy podejmowania decyzji przez klienta, gdyz firmy w takim przypadku dyspo-
nuja lepszymi pod wzgledem jakosciowym informacjami.

4. Nowe wyzwania dla logistyki informacji w sektorze e-commerce

Regularny wzrost liczby konsumentéw posiadajacych dostep do Internetu,
zmiany w $wiadomosci, a przede wszystkim w zachowaniach potencjalnych
klientéw, rozwo6j nowoczesnych wielostronnych form komunikowania si¢ przed-
sigbiorstw z klientami oraz rozw6j nowych technologii wpltywaja na dynamiczny
wzrost nowych form sprzedazy. Przedsigbiorstwa prowadzace sprzedaz tradycyjny-
mi kanatami coraz chetniej zaczynaja interesowacé si¢ sprzedaza internetowa. Nato-
miast sklepy internetowe probuja swoich sit w sprzedazy tradycyjnymi kanatami czy
tez w show-roomach. Nowym wyzwaniem dla przedsigbiorstw z punktu widzenia
logistyki informacji jest na pewno wielokanatowos$¢ (ang. multichannel) czy tez
kolejne stadium rozwoju, jakim jest omnikanatowo$¢ (ang. omnichannel).

Wielokanatowo$¢ jest to, jak uwaza G. Heinemann [2013], strategia dziatania,
w ktdrej obok sprzedazy prowadzonej przez kanaly tradycyjne, dane przedsigbior-
stwo wykorzystuje takze wilasny kanat sprzedazy, jakim jest sklep internetowy.
W tych formach rozwoju sprzedazy jest niezmiernie istotna informacja. W sprzeda-
zy wielokanatowej bazy danych posiadajace informacje o klientach, ich zakupach
czy upodobaniach nie sa zintegrowane w jeden system wymiany informacji,
czego skutkiem jest to, ze klient przy zakupie towaru w jednym z kanatéw
sprzedazy, ewentualny zwrot musi dokona¢ tym samym kanalem. Kolejnym
etapem rozwoju jest cross-channel — z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest to
faza przej$ciowa pomigdzy wielokanatowos$cia a omnikanatowoscia, jednak ze
strony klienta nie wida¢ roznicy. W zalozeniach cross-channel jest co prawda
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wspolna baza danych dla wszystkich kanatow sprzedazy, jednak ewentualne
zwroty towardw przez klienta musza by¢ dokonane tym samym kanatem, kto-
rym zostaly zakupione. Pelng integracjg, zardwno jezeli chodzi o kanaty sprze-
dazy, jak ikanaty komunikacyjne, zaktada omnikanatowos¢. Przedsigbiorstwo
prowadzace sprzedaz omnikanalowa daje klientowi mozliwo$¢ wyboru formy
kontaktu, zakupu czy zwrotu w formie, jaka bedzie dla klienta w danej chwili naj-
bardziej dogodna [Fost, 2014]. Sprzedaz wielokanatowa czy omnikanalowa wyma-
ga od przedsigbiorstwa odpowiednio zaprojektowanego systemu pozyskiwania,
magazynowania i przetwarzania informacji. Logistyka informacji moze pozwoli¢
przedsigbiorstwu nie tylko na otwieranie si¢ na kolejne kanaty sprzedazy, ale takze
na pelna ich integracjg, skutkiem czego moze by¢ wzrost konkurencyjnosci przed-
sigbiorstwa.

Rosnacy rynek e-commerce juz sam w sobie jest ogromnym wyzwaniem dla
logistyki informacji. Jednak zasadniczym problemem dla przedsigbiorstw trudnia-
cych si¢ e-handlem jest to, w jaki sposob dotrze¢ do klientéw i sprawi¢, aby dokonali
zakupu. Konkurowanie w sieci w duzym stopniu odbywa si¢ na konkurowaniu in-
formacja. Tworzac opisy produktow, przedsigbiorstwa uzywaja stow do przekazania
informacji o produkcie. Ten przekaz natomiast musi by¢ atrakcyjny dla klienta. Ana-
lizujac sektor e-commerce mozna zauwazy¢, ze wiele przedsigbiorstw odchodzi od
sztywnego kopiowania opisow od producenta. Wynika to w duzej mierze z tego,
ze klient poszukuje indywidualnego podejscia, a sprzedawca przekaze mu wig-
cej informacji o produkcie niz sam moze zdoby¢. Nalezy zastanowi¢ sig, czy to
sa nadal typowe dzialania marketingowe, czy juz logistyka informacji. Trudniej
jest znalez¢ jednoznaczng granicg pomigdzy logistyka informacji a marketin-
giem. Osiagnigcie zamierzonego celu, jakim jest zwigkszenie przewagi konku-
rencyjnej, stanie si¢ mozliwe tylko wtedy, gdy logistyka i marketing beda szty ze
soba w parze. Skutkiem tego bedzie odpowiednia informacja, w odpowiednim
miejscu oraz czasie, o odpowiedniej jakosci, w odpowiedniej ilosci, ktora przy-
czyni si¢ do dokonania zakupu przez klienta. Aby to wszystko osiagna¢, pomocne
moze si¢ okaza¢ rozwiazanie zaproponowane przez GS1 SmartSearch [www 1].
Jest to oficjalnie zatwierdzony przez Schema.org i GS1 rozszerzony standard
opisu produktu dla stron internetowych. Obejmuje on zestaw standardowych znacz-
nikow i wytycznych do opisu danych na stronach internetowych tak, aby tresci
oznaczone w ten sposob byly tatwiejsze do zlokalizowania przez algorytmy wyszu-
kiwarek [GS1 SmartSerch, 2016]. Jednak wprowadzenie takiego rozwiazania wy-
maga stworzenia odpowiedniego systemu zaopatrzenia informacyjnego.

Sposobem na sprawng realizacj¢ wyzej wymienionych wyzwan oraz budo-
wanie przewagi konkurencyjnej jest odpowiednio zaprojektowana logistyka
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informacji. Wspieranie proceséw gltownych przez prawidtowo funkcjonujace
systemy wsparcia logistycznego przetozy si¢ na budowanie trwalej przewagi
konkurencyjnej. Analizujac informacje, z jakimi maja do czynienia przedsigbior-
stwa zajmujace si¢ handlem elektronicznym, mozna zauwazy¢, ze tylko nie-
znaczna cz¢$¢ informacji jest przez przedsigbiorstwa zrozumiata i przetwarzana.
Informacje w przedsigbiorstwie mozna porownac¢ do idei gory lodowej, gdzie
tylko nieznaczna jej czg$¢ jest znana, a wigksza pozostaje niewidoczna, przez co
jest niewykorzystywana [Wit, 2008].

5. Zrédta informacji oraz mozliwosci ich wykorzystania w budowaniu
przewagi konkurencyjnej

Sektor handlu elektronicznego jest w duzej mierze zbudowany z matych

i $rednich przedsigbiorstw, ktore nie posiadaja odpowiednich zasobdéw finanso-

wych oraz czgsto wiedzy dla przeprowadzania szczegdlowych analiz informacji

czy tez wdrazania, zwykle bardzo drogich, systemow zarzadzania informacja.

Jednak odpowiednio zorganizowana i zaplanowana logistyka informacji moze

pozwoli¢ na budowanie przewagi konkurencyjnej przy relatywnie niskim wktadzie

finansowym. Jak byto juz wcze$niej wspomniane, informacje, z jakimi przedsigbior-
stwa branzy e-commerce maja do czynienia, mozna przyrowna¢ do goéry lodowe;.

Problem ten wiaze si¢ rowniez z tym, ze przedsicbiorstwa nie potrafia sprecyzowac,

jakie informacje sa dla nich istotne, a jakie nie, a takze skad moga pozyskiwac in-

formacjg oraz jak je przetwarzaé. O istotnosci, a jednoczes$nie przydatnosci informa-
cji decyduja przede wszystkim takie cechy, jak: aktualno$¢, relewantnos¢, komplet-

nos$¢, przyswajalnosc i wiarygodnosé [Bukowski, 2004].

Do najprostszych, a zarazem najczesciej niewykorzystywanych zrédetl po-
zyskiwania takich informacji mozna zaliczy¢:

e Systemy statystyk Google analytics — pozwalaja one na uzyskanie podsta-
wowych informacji o kliencie, takich jak: co ogladat, skad trafil na strong, co
przegladal, jak dlugo, z jakiego regionu, z jakiego systemu operacyjnego, ja-
kie sa jego zainteresowania, ple¢, czego szukat i gdzie klikat.

e Systemy reklamowe Google AdWords, AdSense — pozwalaja one okresli¢,
czego szukaja klienci najczes$ciej, jaka forma reklamy (graficzna, tekstowa,
wideo) jest najbardziej efektywna, jaki jest najlepszy czas na emisjg reklamy,
kogo reklama przyciaga — jego zainteresowania itp.

e System CRM — pozwala przedsigbiorstwom blizej pozna¢ swoich klientow,
budowac¢ relacje miedzy przedsigbiorstwem a klientem oraz umacnia¢ wigzi.
Moze dostarczy¢ informacji o naszych aktualnych klientach: kim sa, ile razy
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si¢ z nami kontaktowali, co i kiedy kupowali, kiedy maja urodziny itp. [Ko-
zlowski, Sikorski, 2013].

e Systemy mailingowe — skuteczno$¢ tematdow, ktore mailingi byly otwierane
przez klientow i kiedy, czy przyniosty skuteczno$¢, w co doktadnie klikat od-
biorca, z jakiego urzadzenia/programu to robit.

e Social Media (Faceboook, Tweeter itp.) — kto jest naszym klientem, co polu-
bit, co go interesuje, jaka jest jego aktywnos¢.

¢ Inne systemy, np. Google Trends itp.

Pozyskiwane z powyzszych zrodet informacje moga by¢ wykorzystywane
w r6zny sposob przez przedsigbiorstwa, np. przez:

e lepsze zarzadzanie ceng w czasie,

e lepsze wykorzystanie budzetu reklamowego,

e poznanie swoich klientow i ich preferencji,

e dopasowanie zindywidualizowanej oferty,

e optymalizacja $ciezki zakupowej,

e obnizenie kosztu konwers;ji,

e optymalizacja zarzadzania tancuchem dostaw,

o lepsze przewidywanie dzialan klientow w sieci,

e wiele innych.

Dysponowanie informacjami pozwala przedsigbiorstwom na budowanie
swojej przewagi. Zrozumienie istoty dzisiejszego handlu elektronicznego oraz
tego, czego wymagaja od przedsiebiorstw klienci, pozwoli przedsigbiorcom na
budowanie trwalej przewagi konkurencyjne;j.

Podsumowanie

Logistyka informacji jest istotnym komponentem w budowaniu przewagi
konkurencyjnej na rynku e-commerce. Jej celem jest oczyszczanie systemu in-
formatycznego z nieracjonalnych powiazan informacyjnych oraz z nadmiaru
zbednych informacji, a takze odpowiednie zaprojektowanie zawartosci przed-
miotowej pakietow informacyjnych i czasu niezbgdnego do zapatrzenia infor-
macyjnego klientow zar6wno wewngtrznych, jak i zewngtrznych. Niezbedne
zatem staje si¢ dostrzezenie wszechobecnej informacji, a takze odpowiednie jej
pozyskiwanie, przechowywanie, przetwarzanie oraz uzycie do celow decyzyjnych.
Prawidlowy, harmonijny i skoordynowany obieg informacji staje si¢ generatorem
zysku i przewagi konkurencyjnej dla przedsigbiorstwa. Analiza literatury oraz bada-
nie rynku udowodnity, ze korzystanie z narzedzi, jakie daje wspotczesny marke-
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ting, informatyka i logistyka, przy odpowiednim ich zestawieniu skutkuje wzro-
stem konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.
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LOGISTICS INFORMATION AS A BASIC ELEMENT IN BUILDING
OF COMPETITIVE ADVANTAGE IN E-COMMERCE

Summary: The aim of the article is to present the essence of logistics of information in
building competitive advantage of companies operating in the sector of e-commerce. The
resource which is information is a very valuable resource for the company. From its
quality depends not only the level of communication between the different departments
in the company, but above all building the competitive advantage. In the article was
presented a literature review from the point of view of logistics of information. Was
presented the current situation of e-commerce market in Poland, basic information sour-
ces and their possible use, and also the new challenges that confront logistics of information
in e-commerce.

Keywords: logistics of information, e-commerce, electronic commerce, competitive
advantage.





