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Streszczenie: Dynamiczny rozwo6j handlu elektronicznego jest motorem zmian w branzy
logistycznej zachodzacych w ostatnich latach zar6wno na §wiecie, jak i w Polsce. Wiele
firm z rynku TSL i KEP oraz spoza branzy logistycznej dostrzegto szans¢ na rozwdj dzia-
falnosci poprzez rozszerzanie oferty o ustugi logistyczne dedykowane dla e-commerce,
w tym zwlaszcza dla segmentu B2C. Prowadzi to z jednej strony do zaostrzenia konkuren-
¢ji, z drugiej za$ stymuluje wprowadzanie nowych innowacyjnych ustug budujacych do-
$wiadczenia klientow. W opracowaniu przeprowadzono analiz¢ zmian na rynku logistycz-
nym oraz przedstawiono cztery glowne etapy rozwoju ustug logistycznych dla e-handlu
pod wplywem dwoch kluczowych czynnikow: ewoluujacych potrzeb e-klientéw oraz na-
stawienia przedsigbiorstw na innowacje.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, ewolucja ustug logistycznych dla e-commerce,
innowacje, dos§wiadczenia klientow.

JEL Classification: L81, L87.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego jest motorem zmian w branzy
logistycznej w ostatnich latach zard6wno na $wiecie, jak i w Polsce. Wiele firm
z rynku TSL (transport, spedycja, logistyka) i KEP (rynek ustug kurierskich,
ekspresowych, paczkowych) dostrzeglo szans¢ na rozwdj dziatalno$ci poprzez
rozszerzenie oferty o ustugi logistyczne dla e-commerce, w tym zwlaszcza de-
dykowane dla segmentu B2C (Business-to-Consumer). Prowadzi to do zwigk-
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szenia konkurencji w branzy, takze na skutek wchodzenia na ten rynek przedsig-
biorstw, ktore do tej pory nie $wiadczyly ustug logistycznych dla B2C
e-commerce. Sprzyja takze rozwojowi przedsigbiorstw oferujacych infrastruktu-
r¢ logistyczna, urzadzenia, wyposazenie, technologie komunikacyjne i informa-
tyczne potrzebne do realizacji zamoéwien i1 dostaw oraz obstugi zwrotow.

Opracowanie ma na celu pokazanie, w jaki sposob dynamiczny rozwoj kra-
jowego, a w przyszlosci takze transgranicznego handlu elektronicznego w Pol-
sce i w Europie wplywa na rozw¢j ustug logistycznych i podmiotéw branzy lo-
gistycznej. Podjeta zostanie takze proba odpowiedzi na pytanie, czy i w jaki
sposob ustugi logistyczne uwzgledniaja ewoluujace potrzeby klientow. W niniej-
szym referacie analizie poddano ustugi logistyczne dedykowane obstudze ostat-
niej mili oraz zwrotéw w segmencie B2C e-handlu. Te etapy procesow dostawy
i logistyki zwrotnej zostaly wybrane do badania ze wzgledu na wyzwania, jakie
wiaza si¢ z dostawa lub zebraniem z rynku wielu drobnych przesytek (gtdwnie
paczek do 5 kg) do lub od indywidualnych klientow. Ponadto sa one najczesciej
zlecane na zewnatrz firmom logistycznym.

Badaniami zostali objgci operatorzy ekspresowi reprezentujacy branze KEP
i pocztowi. Firmy te sa szczegdlnie predestynowane do $wiadczenia ustug dla
handlu elektronicznego (zwtaszcza ostatniej mili w dostawach i pierwszej mili
w zwrotach) ze wzgledu na specyfike ustug ekspresowych, potencjat infrastruk-
tury, elastyczno$¢ w reagowaniu na zwigkszony popyt na zakupy on-line
w okresach przedswiatecznych czy dostosowanie uslug do specyfiki branz
i klientow indywidualnych [Cichosz i Pluta-Zaremba, 2012]. Badania zostaty
przeprowadzone w lipcu 2015 r. w formie ustrukturalizowanych wywiadow in-
dywidualnych z menedzerami przedsigbiorstw z branzy logistycznej i pocztowej
obstugujacych e-commerce. Pytania dotyczyly m.in. zmian w ustugach $wiad-
czonych dla handlu elektronicznego oraz oczekiwan klientow. Wywiady poprze-
dzita analiza informacji zawartych na stronach internetowych operatorow logi-
stycznych, pocztowych i KEP oraz regulaminéw i opcji dostaw/zwrotéw
oferowanych przez polskie i zagraniczne e-sklepy. Ponadto autorka dokonata
przegladu raportow o rozwoju handlu elektronicznego w Polsce i na §wiecie oraz
analizy wynikow badan rynkowych ze szczegdlnym uwzglednieniem oczekiwan
e-klientow i detalistow dotyczacych obszaru logistyki. Do analizy zmian w ustu-
gach logistycznych w ostatnich kilkudziesigciu latach zostaly wykorzystane tak-
ze informacje 1 dane zgromadzone w badaniach pos$wigconych branzy KEP
i pocztowe]j realizowanych przez autorke¢ w 2010 r. [Pluta-Zaremba, 2011]
12012 r. [Cichosz i Pluta-Zaremba, 2012].
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Opracowanie oprocz definicji handlu elektronicznego i transgranicznego
e-handlu wraz z perspektywami jego rozwoju opisuje problem badawczy w kon-
tekscie budowania doswiadczenia e-klientéw przez e-detalistdéw oraz operatorow
ekspresowych, logistycznych i pocztowych. Ponadto przedstawiono ewolucje
ustug logistycznych dla handlu elektronicznego pod wptywem dwoch kluczo-
wych czynnikow — potrzeb klientéw oraz nastawienia na innowacje.

1. Znaczenie logistyki dla rozwoju handlu elektronicznego
1.1. Rozwoj e-handlu

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji handlu elektronicznego,
ktére rdznia si¢ miedzy soba ze wzgledu na zrozumienie slow elektroniczny
i handel. W szerokim ujgciu handel elektroniczny obejmuje wszystkie transakcje
przeprowadzone przez sieci komputerowe (np. Internet, extranet, systemy elektro-
nicznej wymiany danych — EDI) z uzyciem réznych mediéw elektronicznych
(m.in. komputerow osobistych, laptopow, telewizorow z przegladarka WWW, te-
lefonéw komorkowych, smartfonéw i tabletow), a wedlug niektorych definicji
zawierane takze przez e-mail czy nawet faks lub telefon. W waskim znaczeniu
e-commerce rozumiany jest jako transakcje dokonywane tylko za pomoca Interne-
tu czy przez sie¢ oparta na protokole IP (np. definicja GUS). Cz¢$¢ autorow wy-
szczegoblnia takze handel internetowy (transakcje zawierane przez Internet), uzna-
jac go za czes$¢ handlu elektronicznego [Matachowski, 2006].

Obecnie wyrdzniany jest takze handel mobilny (m-commerce) obejmujacy
transakcje zawierane przez wszelkiego rodzaju mobilne urzadzenia [Hejduk, 2013],
takie jak telefony komorkowe, smartfony czy tablety, a w przyszlosci takze inteli-
gentne zegarki (smartwatches) czy okulary (smartglasses) [PwC, 2016]. To rozr6z-
nienie ma znaczenie przede wszystkim dla sprzedawcoéw internetowych i instytucji
obstugujacych ptatnosci elektroniczne. Wzrost obrotéw w m-handlu bedzie zache-
ca¢ te podmioty do dostosowywania stron internetowych, aplikacji i ushig ptatni-
czych do urzadzen mobilnych. Ponadto wzrost wykorzystania urzadzen mobilnych
zardwno do przegladania stron sklepow internetowych, jak i zawierania transakcji
bedzie sprzyjat rozwijaniu strategii omnichannelingu przez detalistow, co niesie ze
soba kolejne wyzwania dla organizacji przeptywéw produktow miedzy kanatami
dystrybucji, zarzadzania zapasami i asortymentem.

Warto podkresli¢, ze w cyfrowej przestrzeni moze odbywac sig tylko trans-
akcja, czyli proces kupna i sprzedazy, za$ reszta czynnosci, np. ptatnos¢, dosta-
wa, moze by¢ realizowana w wymiarze fizycznym. Dotyczy to produktow mate-
rialnych sprzedawanych on-line. Produkty cyfrowe moga by¢ nie tylko
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sprzedawane, lecz rowniez dostarczane lub udostgpniane droga elektroniczna.
Ze wzgledu na niskie koszty tworzenia kopii 1 dostawy elektronicznej firmy daza
do cyfryzacji roznych produktow, w tym ustug.

Obecnie ze wzgledu na globalizacje rynku e-commerce coraz wigksza wage
przywiazuje si¢ takze do podziatu handlu elektronicznego na krajowy i zagra-
niczny. E-commerce okreslany jest mianem transgranicznego handlu elektro-
nicznego (Cross-Border e-Commerce — CBEC) wtedy, gdy klient kupuje produk-
ty on-line od sprzedawcy zlokalizowanego w innym kraju i podlegajacego innej
jurysdykcji [CBEC, br.]. Warto zwrdci¢ uwage na ten rodzaj e-handlu ze wzgle-
du na duze wyzwania, z jakimi musza zmierzy¢ si¢ firmy planujace internacjo-
nalizacj¢ sprzedazy internetowej, zwlaszcza w obszarze logistyki. Z jednej stro-
ny zyskuja one dostgp do milionéw klientow, z drugiej za$ skala problemdéw
i kosztow zwiazanych m.in. z przystosowaniem systemu logistycznego (np. wysokie
koszty migdzynarodowych dostaw 1 obstugi zwrotow towaréw), obshuga platnosci,
rozliczaniem VAT-u, réznicami kursowymi czy obsluga reklamacji i napraw gwa-
rancyjnych moze kompensowac potencjalne zyski ze zwigkszenia sprzedazy. O skali
problemu §wiadcza wyniki badan przeprowadzonych wsrod przedsigbiorstw z 18
krajow UE, sprzedajacych lub probujacych sprzedawaé on-line do konsumentow
i firm z innych krajoéw UE. Respondenci wsrod gtéwnych probleméw wskazywali
zbyt wysokie koszty: dostawy — 51%, obstugi reklamacji i skarg — 41% oraz zwro-
tow 1 obstugi gwarancyjnej — 42% [Komisja Europejska, 2015].

Europejski rynek B2C e-commerce jest zroznicowany pod wzgledem po-
ziomu rozwoju i popularnosci zakupow on-line oraz podlega ciaglej ewolucji.
Obok dojrzatych rynkéw panstw Europy Zachodniej (brytyjskiego, niemieckie-
go czy francuskiego) i Ponocnej sa rozwijajace si¢ rynki krajow Europy Srod-
kowej 1 Wschodniej, a takze Potudniowej [E-commerce Europe, 2016]. Polska
z ponad 20% $rednim tempem wzrostu handlu on-line w ostatnich latach zali-
czana jest do grona panstw z najszybciej rosnacymi rynkami e-handlu w Euro-
pie. Dla porownania caly europejski rynek e-commerce wzrést o 13,3% w 2015 r.
w stosunku do roku poprzedniego, przy czym wzrost w krajach z rozwinigtym
e-handlem ksztaltowatl si¢ ponizej $redniej europejskiej [E-commerce Europe,
2016]. Wsrod obrotu 56% stanowity przychody ze sprzedazy towarow, zas 44%
z ushug. Warto podkresli¢, ze polski e-handel posiada duzy potencjal wzrostu,
gdyz udziat B2C e-commerce w handlu ogétem w 2014 r. wynosit ok. 3,8%,
podczas gdy w krajach z dojrzatym rynkiem ksztattuje si¢ on na poziomie 9%
we Francji, 10% w Niemczech i 13,2% w Wielkiej Brytanii [E-commerce Euro-
pe, 2015]. Duza dynamika rozwoju handlu on-line niesie ogromny potencjat dla
wzrostu popytu na ushugi logistyczne.
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Warto takze zwrédci¢ uwage na rosnacy handel mobilny i wykorzystanie
urzadzen mobilnych do zakupéw on-line. Niekwestionowanym liderem rozwoju
m-commerce na $wiecie sa Chiny i Korea Poludniowa, przede wszystkim ze
wzgledu na powszechny dostgp tych nacji do smartfonéw oraz ciagle wysokie
koszty zakupu laptopow (zwtaszcza dla Chinczykow). W Europie dominuja Bry-
tyjczycy, u ktorych 31,1% ruchu w e-commerce odbywa si¢ poprzez urzadzenia
mobilne, przed Niemcami (29,7%) i Hiszpanami (29,1%), za§ w Polsce udziat
ten wynosi tylko 8,3% [Twenga Solutions, 2016].

Obok rozwoju krajowego e-commerce, ktéry na razie dominuje w transak-
cjach on-line, powoli rosng obroty e-handlu zagranicznego. Niektore prognozy
moéwia nawet o statym 27% wzroScie transgranicznych zakupow do 2020 r.
w ujeciu globalnym [McDermott, 2015]. W Europie przychody miedzynarodo-
wego handlu elektronicznego beda rosty szybciej niz obroty catego europejskie-
go e-handlu (wzrost $rednio o 15% w najblizszych latach). Wedhug prognoz Eu-
ropean eCommerce and Omni Channel Trade Association udzial zagranicznej
sprzedazy on-line w europejskim e-handlu wzrosnie z 15% w 2015 r. do ok. 20%
w 2018 . [EMOTA, 2013].

1.2. Znaczenie ushug logistycznych dla budowania doswiadczen klientow

Perspektywy dynamicznego rozwoju rynku e-commerce czynia go atrak-
cyjnym dla ré6znych podmiotow rynku logistycznego, zardwno tych specjalizuja-
cych si¢ od wielu lat lub niewyspecjalizowanych w obstudze matych przesytek
dla segmentow B2B i B2C, jak rowniez dla firm spoza sektora logistycznego.
Z drugiej strony ustugi logistyczne, ktore wspieraja sprzedajacych i kupujacych
on-line na réznych etapach procesu realizacji zaméwienia oraz procesu obstugi
zwrotow, reklamacji i wymiany towarow, pelnia wazna rolg w rozwoju krajowe-
go 1 transgranicznego handlu elektronicznego. Rézne badania pokazuja, ze pro-
blemy zwiazane z dostawa i zwrotem (badZz wymiana) produktow sa kluczowa
przyczyna niekupowania on-line czy porzucania koszyka zakupowego przed
ztozeniem zamowienia [UPS & comScore, 2015; Gemius, 2016]. Najczgstsza
przyczyna rezygnacji z zakupow jest: konieczno$¢ poniesienia zbyt wysokich
zdaniem e-klientéw kosztéw dostawy albo dlugi czas oczekiwania na przesytke
lub niejasna polityka zwrotow begdz brak darmowego zwrotu. Sa to rowniez klu-
czowe bariery kupowania w zagranicznych e-sklepach i rozwoju handlu trans-
granicznego. Wedtug badan UPS i comScore az 88% e-klientow porzucito ko-
szyk zakupowy — 81% z nich zadeklarowato, ze dokonaliby zakupow, gdyby
dostali mozliwo$¢ darmowego, bez podawania powodu, prostego i wygodnego
zwrdcenia produktow [UPS & comScore, 2015].
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Doswiadczenia kupujacych on-line klientow (customer experience) budo-
wane sa wspolnie przez e-detalistow i firmy oferujace ustugi logistyczne dla
roznych etapow realizacji zamowien i zwrotow (rys. 1). E-klient kupuje produkt
wraz z ustuga dostawy i czasami ustuga darmowego zwrotu dostgpna u sprze-
dawcy. Co wigcej, najczesciej pozytywne, jak i negatywne doswiadczenia doty-
czace obstugi logistycznej przypisuje on sprzedawcy internetowemu a nie operato-
rowi logistycznemu. Operator $wiadczacy ustugi logistyczne dostarcza przesyiki,
dziatajac w imieniu sprzedajacego on-line. Moze je wykonywa¢ we wlasnym za-
kresie lub zleca¢ podwykonawcom. Dlatego tak wazny dla rozwoju sklepu inter-
netowego jest wybor ustug oczekiwanych przez klientéw i dopasowanych do ich
potrzeb (w handlu transgranicznym trzeba zwroci¢ uwagg na roznice kulturowe)
oraz uslugodawcow zapewniajacych pozadana jakos$¢ obstugi.

Dos$wiadczenia
! e-klientow

i Ustugi logistyczne
i dla e-handlu

Rys. 1. Do$wiadczenia klientéw w e-commerce

Rozszerzanie portfela ustug o nowe rozwigzania wychodzace naprzeciw po-
trzebom klientow sprzyja zadowoleniu e-klientdw z obshugi, co przyczynia si¢
do wzrostu sprzedazy on-line. Dostgpnos¢ réznych opcji dostawy i zwrotu zale-
zy nie tylko od portfolio produktéw okreslonego operatora logistycznego, lecz
w duzej mierze od opcji dostawy wybranej przez e-detalist¢ i udostgpnionej na
stronie internetowej. Sprzedawcy kieruja si¢ roznymi kryteriami przy wyborze
operatora logistycznego oraz sposobu dostawy i zwrotu. Najwazniejsze powinny
by¢ oczekiwania obecnych i potencjalnych e-klientow. Dlatego coraz wigcej de-
talistow z mys$la o zréznicowanych potrzebach poszczegélnych grup klientow
buduje koszyk opcji dostawy i zwrotow. Oferuja na przyktad dostawe ekono-
miczna (obstugiwana np. przez Poczt¢ Polska), dostawe premium (kurierem
w systemie drzwi-drzwi) i nowoczesng (do urzadzen typu Paczkomaty lub punk-
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tow odbioru paczek z obstuga osobowa). Niestety w Polsce wiele zwlaszcza ma-
tych 1 mikro e-sklepdw, dominujacych na polskim rynku e-commerce, kieruje si¢
przy wyborze operatora cena zakupu ustugi, ktora zalezy od liczby wykupionych
przesytek i z reguty jest dla matych sklepdw wyzsza niz dla wigkszych detali-
stow. Ponadto warto podkresli¢, ze wielu drobnych sprzedawcéw internetowych
pobiera za dostawe od kupujacych on-line wigcej niz sami ptaca operatorowi.
Dla e-detalistéw sprzedajacych z minimalnymi marzami taka praktyka stanowi
dodatkowe Zrodto dochodu.

Obie strony — operator i e-detalista — musza rozumie¢ nie tylko oczekiwania
e-klientow, lecz rowniez wzajemne potrzeby oraz wspotpracowaé przy budowa-
niu nowych rozwiazan (zaréwno ustug, jak i np. oprogramowania wspierajacego
mate i mikroprzedsigbiorstwa w obstudze logistyki). Taka postawa prowadzi do
osiagnigcia nadrzednego celu, jakim jest tworzenie wartosci dla e-klientéw 1 bu-
dowanie ich do§wiadczen oraz do wzrostu rynku e-commerce.

2. Zmiany w ushugach logistycznych dla e-handlu
2.1. Determinanty ksztaltujace oferte i rynek ushug logistycznych

Rozwoj ustug logistycznych dla e-commerce w wymiarze krajowym i mig-
dzynarodowym oraz strukturg rynku logistycznego w najblizszych latach beda
ksztaltowa¢ czynniki dalszego i blizszego otoczenia biznesowego oraz decyzje
podmiotow zaangazowanych w handel elektroniczny. W literaturze przedmiotu
wyroznia si¢ kilka segmentéw makrootoczenia, tj. otoczenie polityczne i praw-
ne, ekonomiczne, spoteczne, demograficzne, technologiczne oraz naturalne
[Gierszewska i Romanowska, 2007]. Oméwione zostang te, ktére najsilniej
wplywaja na rozwdj rynku ushug logistycznych, czyli te z blizszego otoczenia.
Pomimo ze naleza do grupy czynnikoéw niekontrolowalnych, ktorymi bardzo
trudno zarzadza¢, moga by¢ postrzegane jako szanse na wyrdznienie sig na trud-
nym, wysoce konkurencyjnym rynku.

Nie bez znaczenia dla rozwoju ustug dla segmentu B2C i zmian na rynku
logistycznym pozostaja czynniki ekonomiczne. Globalny kryzys i zwiazane
z nim spowolnienie polskiej gospodarki w latach 2008-2010 znalazly odbicie
w zmianach popytu na ustugi kurierskie, ekspresowe i paczkowe [Cichosz i Plu-
ta-Zaremba, 2011] oraz we wzroscie popytu konsumenckiego na tansze zakupy
on-line. Nastapilo ostabienie tempa wzrostu liczby krajowych i miedzynarodo-
wych przesytek przewiezionych (zmiany ilo§ciowe) oraz wzrost popytu na ustu-
gi ekonomiczne kosztem premium (zmiany jako$ciowe). Znaczaca cze$¢ opera-
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torow KEP, poszukujac nowych mozliwosci rozwoju oraz wykorzystania posia-
danych zasobow, potencjatu i infrastruktury, zdecydowala si¢ na rozwdj ustug
dla trudnego w obstudze, ale perspektywicznego rynku B2C handlu elektronicz-
nego. Specyfika dorgczania przesylek do indywidualnych klientow (wiele punk-
tow dostawy w godzinach popotudniowych) stymulowaly firmy branzy KEP do
wdrazania nowych rozwigzan obnizajacych wysokie koszty obstugi — nowych
ustug (np. dostawy do punktu odbioru) lub rozszerzania funkcjonalnosci tych juz
istniejacych (m.in. o mozliwo$¢ zmiany przez klientow na stronie internetowej
miejsca i terminu dorgczenia paczki przez kuriera).

Nie mniej wazna role pelnia czynniki demograficzne. Z jednej strony ob-
serwuje si¢ starzenie si¢ spoteczenstwa, ktore moze chetniej siggaé po zakupy
on-line w poszukiwaniu oszczgdno$ci oraz wygody dostarczenia pod wskazany
adres zwlaszcza cigzkich lub gabarytowych dobr. Z drugiej za§ dorastanie poko-
lenia konsumentdéw Y i Z zyjacych jednoczes$nie w Swiecie realnym i cyfrowym,
mobilnych, chcacych kupowaé produkty w sieci bez ograniczen co do czasu
i miejsca zakupow, posiadajacych dostgp do nieograniczonych informacji o ofer-
tach, dzielacych sig i kierujacych si¢ opiniami innych w spoteczne;j sieci Internetu,
$wiadomych spotecznie oraz ekologicznie i dlatego coraz czesciej rezygnujacych
z posiadania wlasnego samochodu. Ci klienci oczekuja od firm logistycznych
spersonalizowanej oferty zaspokajajacej ich potrzebg indywidualizmu, ale jed-
noczesnie sa gotowi na nowe innowacyjne ustugi dostawy i zwrotu zapewniaja-
ce wolnos¢ wyboru.

Kolejne determinanty o kluczowym znaczeniu dla ksztattowania si¢ ustug
logistycznych obejmuja regulacje prawne wspierajace prawa klientow i strategie
rozwoju ustanawiane na szczeblu unijnym czy krajowym, a nawet lokalnym.
Jedna z kluczowych, wprowadzonych pod wptywem prawodawstwa UE, jest
ustawa o prawach konsumenta z 30 maja 2014 r., okreslajaca prawa nabywcow
do odstapienia od umowy zawartej na odlegto$¢ lub poza lokalem przedsigbior-
stwa i zgloszenia zwrotu towaré6w w ciagu 14 dni od chwili otrzymania przez
konsumenta towaru oraz jego odestania w ciagu kolejnych 14 dni. Przyjegta
w 2015 r. Strategia jednolitego rynku cyfrowego dla Europy [Komisja Europejska,
2015] wraz z pakietem propozycji legislacyjnych Komisji Europejskiej ogloszonych
w maju 2016 r. odegra w najblizszych latach wazna rol¢ w rozwoju handlu transgra-
nicznego. Strategia ta zaklada m.in.: zniesienie barier dla swobodnej wymiany pro-
duktow i tresci cyfrowych pomigdzy obywatelami i przedsigbiorstwami z krajow
nalezacych do Unii Europejskiej, zapobieganie nieuzasadnionemu geoblokowa-
niu, zmniejszanie oplat za dostawy paczek zagranicznych oraz dalsza harmoni-
zacje¢ przepisow w ramach UE. Zaproponowane rozwiazania maja zwigkszac za-
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ufanie konsumentow do zakupow w zagranicznych e-sklepach i obniza¢ koszty
obstugi handlu migdzynarodowego. Obecnie oplaty za przesylki zagraniczne po-
bierane przez operatoréw pocztowych i KEP sa nawet do pigciu razy wyzsze od
cen ustug krajowych. Zaproponowane przez KE regulacje maja zwigkszy¢ prze;j-
rzysto$¢ cen i nadzor krajowych urzedow nad ustugami transgranicznych dostaw
paczek, aby konsumenci i e-detali$ci mogli korzysta¢ z niedrogich dostaw i wy-
godnych opcji zwrotu towarow nawet z i do odlegtych miejsc UE. Na poziomie
lokalnym sposéb realizacji ustug logistycznych moga determinowaé regulacje
wladz miejskich sprzyjajace zwigkszaniu mobilno$ci w miastach (np. ogranicza-
nie wjazdu do okreslonych stref) i ekologicznosci transportu (m.in. przywileje
dla pojazdow elektrycznych dostarczajacych paczki).

Kolejnym czynnikiem makrootoczenia stwarzajacym ogromne mozliwosci
usprawniania przeptywoéw produktow oraz wdrazania nowych ustlug dla
e-handlu jest rozw6j nowoczesnych technologii informatycznych, w tym mobil-
nych. Obecnie za sprawng i efektywna realizacjq dostawy paczek przez firmy
logistyczne stojg technologie, oprogramowanie i sieci informatyczne umozliwia-
jace optymalizacje procesoéw, kontrole oraz sprawny, zautomatyzowany prze-
ptyw informacji pomigdzy operatorami logistycznymi a klientami. Nowoczesne
systemy zapewniaja widoczno$¢ przesylek w dystrybucji, np. pozwalaja
e-klientom nie tylko $ledzi¢ status przesylki on-line, lecz réwniez zmienia¢
miejsce 1 czas dostawy juz po nadaniu paczki przez e-sklep, korzystajac z opro-
gramowania na komputery lub aplikacji na smartfony, oraz zamawia¢ uslugi
zwrotu towarOw poprzez strong e-detalisty lub firmy logistycznej. Ponadto
usprawniaja procesy (np. oprogramowanie wspomagajace nadawanie paczek
przez detalistow, umozliwiajace klientom wybor okienka czasowego dostawy
juz na poziomie witryny sklepowej, automatyczne systemy w sortowniach, sys-
temy do optymalizacji trasy kurierow, fizyczny Internet zapewniajacy §ledzenie
paczek 1 bezpieczenstwo).

Druga grupa zewnetrznych determinant obejmuje podmioty z blizszego oto-
czenia: klientow, konkurentow, nowych graczy wchodzacych na rynek logistyki dla
e-commerce, firmy oferujace ustugi substytucyjne oraz dostawcoéw urzadzen i pod-
wykonawcow ustug. Kluczem do sukcesu jest zaspokojenie ewoluujacych potrzeb
1 oczekiwan zaréwno e-klientow, co do czasu, wygody 1 wyboru sposobu dostarcza-
nia produktéw i odbioru zwrotow, jak tez e-detalistdow dotyczace m.in. wsparcia
procesu przygotowywania zamowienia do wysytki (np. aplikacje faczace systemy
operatora z systemami informatycznymi e-sklepow, aplikacje do generowania ety-
kiet, obstugi zwrotéw, wyboru okienka czasowego dostawy), realizacji procedur
celnych i podatkowych, przygotowywania dokumentacji.
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Atrakcyjnym ze wzgledu na duzy wzrost liczby przesylek krajowych i za-
granicznych rynkiem e-commerce zainteresowaly si¢ rézne firmy zaréwno
z branzy logistycznej, jak rOwniez spoza niej. Zwigkszyto to konkurencije i za-
ostrzyto walke o klientow biznesowych (to sklep internetowy decyduje
o0 opcjach dostawy i zwrotu dostgpnych w jego witrynie), ale przede wszystkim
rozszerzylo portfel ustug dla kupujacych on-line. Doprowadzilo takze do wielu
zmian na rynku logistycznym. W branzy KEP w ostatnich kilku latach nastapita
konsolidacja (np. przejecie Opek przez Fedex, Sidodemki przez DPD czy TNT
przez Fedex), w efekcie ktorej zniknety z rynku $rednie firmy z polskimi korze-
niami oraz wzmocnity si¢ duze firmy na rynku europejskim lub polskim. Duze
firmy KEP (np. DHL, UPS, DPD, GLS) rozszerzaja ustugi dostawy i zwrotu
o nowe funkcjonalnosci oraz rozbudowuja sieci punktéw partnerskich lub urza-
dzen, do ktorych moga by¢ skierowane paczki (od razu lub po nieudanej probie
dorgczenia przez kuriera) lub zwroty. Jednocze$nie rozwijaja si¢ mniejsze firmy
rynku KEP oferujace ustugi niszowe, ktorymi nie byli zainteresowani integratorzy
(np. X-press Couriers wprowadzit dostawy tego samego dnia na terenie kraju).

Do walki o klientéw e-handlu przystapity takze firmy specjalizujace si¢
w innych segmentach rynku logistycznego lub pocztowego, ale posiadajace do-
$wiadczenie w branzy logistycznej i odpowiednie zasoby do obshlugi e-handlu
lub wizj¢ innowacyjnych ustug. Niektore z nich od kilku lat wdrazaja nowe in-
nowacyjne rozwiazania, np. InPost rozwinat sie¢ paczkomatow. Takze Poczta
Polska, widzac rosnace zainteresowanie klientow odbiorem przesytek z paczko-
matdw, postanowita rozwina¢ sie¢ urzadzen odbiorczo-nadawczych w swoich
placéwkach pocztowych. Inni operatorzy logistyczni postawili na ustugi niszowe
dodajace wartos¢, np. dostawy wielkogabarytowe (duzych artykutow gospodar-
stwa domowego, sprzetow RTV i mebli) wraz z opcja wniesienia lub wniesienia
i montazu oferowane przez DB Schenker lub Rohling Suus. Z kolei RUCH, po-
siadajac infrastrukture logistyczna i sie¢ kioskow/salonow Ruch w catej Polsce
oraz kompetencje w obszarze transportu prasy, zainwestowat w rozwdj ushugi
dostawy lub zwrotu paczek do punktéw nadawczo-odbiorczych. Niektorzy
e-detalisci rozwijaja wlasna logistyke, zardwno giganci rynku, np. Amazon, jak
i mniejsze e-sklepy, niezadowolone z oferty firm logistycznych zwlaszcza
w handlu transgranicznym, np. Answear.com organizuje we wlasnym zakresie
transport skonsolidowanych przesytek do krajow o$ciennych, aby moc realizo-
wac zamoOwienia internetowe w 24 godziny.

Na rynek wchodza roéwniez nowi gracze z nowymi modelami biznesowymi
opartymi na zasadach dziatania w gospodarce wspotdzielenia (sharing economy)
1 ustugami zmieniajacymi ide¢ dostaw, wykorzystujacymi potencjal nowocze-
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snych technologii i wychodzacymi naprzeciw trendom spotecznym do dzielenia
si¢ 1 wspolpracy [Rouges i Montreuil, 2014]. Najlepszym przykladem ustug
crowdsourced delivery jest Uber, ktory oprocz transportu osob rozwija na wy-
branych rynkach zagranicznych ustugi dostawy towarow. Obecnie trudno jest
prognozowac, na ile rynkowi logistycznemu zagraza tzw. uberyzacja dostaw.
Bez watpienia jednak ten model biznesowy bedzie sprzyjat rozwijaniu ustugi
dostawy tego samego dnia.

Czy opisane powyzej rozwigzania i ktére z nich mozna okresli¢ mianem
ustug substytucyjnych zalezy od punktu odniesienia, czyli definicji ushugi do-
stawy/zwrotu w handlu elektronicznym. Jesli za podstawowa ustuge przyjmie
si¢ dostawe w systemie drzwi-drzwi na wskazany przez odbiorce paczki adres,
to za ustugi substytucyjne mozna uznaé¢ wszystkie te, w ktorych e-klient musi
sam odebra¢ paczke z punktu z obstuga osobowa lub urzadzenia. Tym samym
dostawca ustug gtdownych i substytucyjnych moze by¢ ta sama firma logistyczna.
Jesli pod uwage wezmie si¢ sposob organizacji procesu przeplywu produktow, to
do tej kategorii nalezatoby zaklasyfikowaé¢ crowdsourced delivery.

Warto takze zwréoci¢ uwage na dostawcow infrastruktury i urzadzen wspo-
magajacych logistyke e-commerce oraz podwykonawcoéw ustug. Rozwijaja si¢
firmy dostarczajace urzadzenia nadawczo-odbiorcze montowane w centrach
handlowych, na stacjach benzynowych, w lokalizacjach w poblizu w¢ztow ko-
munikacji miejskiej lub biurowcow, np. SwipBoxy firmy NoaTech (wprowadza
je m.in. DHL), Coolomaty z chtodzonymi skrytkami, ktére na poczatku obshu-
giwaly sklep Alma24.pl (aktualnie firma Alma jest w stanie upadtosci), a obec-
nie realizujg w systemie click and collect takze dostawy z warszawskiego inter-
netowego targu zywnosci RanoZebrano.pl, czy urzadzenia typu drony (np.
Amazon), Parcelcoptery (DHL). Kolejnymi graczami i podwykonawcami ku-
rierskich ushug nadawczo-odbiorczych sa pojedyncze punkty handlowo-
ustugowe, jak i duze sieci placowek ustugowych (np. Orlen dla Poczty Polskiej),
ktére posrednicza migdzy e-klientem — odbiorca paczki / nadawca zwrotu —
a firma logistyczna odpowiedzialng za organizacj¢ przeptywow przesylek czy jej
kurierem (w Polsce kurierzy sa najczesciej zatrudniani jako podwykonawcy).
Czy i na ile stanowia konkurencj¢ dla podmiotow oferujacych ustugi logistyczne
dla e-commerce, okaze si¢ w przysztosSci. Na pewno sa istotnym uczestnikiem
rynku niezbednym do $wiadczenia ushug dorgczania przesytek.
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2.3. Poziomy zaawansowania ushug logistycznych dla e-handlu

W ostatnich kilkunastu latach wida¢ wyrazna ewolucj¢ ustug logistycznych
dla handlu elektronicznego (rys. 2). Gtowna determinanta sa zmieniajace sig po-
trzeby e-klientdow co do wygody odbioru przesytki, wyboru sposrod roéznych
opcji oraz czasu i sposobu dostawy. Ponadto wspotczesni e-klienci domagaja sie
coraz czgsciej, oprocz niskiego kosztu przesyiki, ktory ciagle jest w roznych ba-
daniach marketingowych wskazywany jako najwazniejszy, takze: szybkosci, ela-
stycznosci 1 wygody pod wzgledem terminu (coraz wigcej e-klientoéw oczekuje
okreslenia okienek czasowych czy dostawy tego samego dnia), sposobu i miej-
sca dostawy (np. mozliwo$ci przesunigcia daty dostawy lub przekierowania
paczki na inny adres w trakcie procesu dorgczenia). Kupujacy on-line zwracaja
takze uwage na dostgpnos$¢ alternatywnych opcji dostawy zamiast dorgczenia
paczki przez kuriera na adres domowy oraz innowacyjne rozwiazania. Nie bez
znaczenia pozostaja takze dziatania firm logistycznych na rzecz obnizenia kosz-
tow realizacji tych ushug, co dodatkowo stymuluje je do zastosowania nowocze-
snych technologii pozwalajacych na zarzadzanie przeptywami produktow, ,.cia-
gnione” popytem klientow.
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Rys. 2. Poziomy zaawansowania ustug logistycznych dla e-commerce

Drugim kryterium jest nastawienie na innowacje wprowadzanych rozwia-
zan 1 ushug wzgledem podstawowej ustugi dostawy paczki w systemie drzwi-drzwi
charakterystycznej dla rynku B2C e-commerce kilkanascie lat temu. Innowacje
przechodza przez okreslone fazy cyklu zycia i sa nasladowane przez konkuren-
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tow, stad rozwiazania okreslane mianem innowacji kilkana$cie miesigcy temu
obecnie wchodza do kanonu ustug logistycznych dla e-handlu. Jednoczeénie po-
jawiaja si¢ nowe rozwigzania. Warto takze pamigta¢, ze na réznych rynkach po-
szczegolne poziomy rozwoju ustug logistycznych moga by¢ osiagane w innym
czasie.

Etap pierwszy obejmuje podstawowe ustugi doreczenia paczki na adres
wskazany przez e-klienta przy zawieraniu transakcji. Zarowno ushugi pocztowe,
jak 1 operatorow ekspresowych sa najmniej nastawione na potrzeby kupujacego
on-line konsumenta, ktory z reguly nie zna doktadnej daty i czasu dostawy.

Drugi etap charakteryzuje si¢ rozwojem ustug, ktore staraja si¢ wyjs¢ na-
przeciw potrzebom e-klientdéw co do czasu, miejsca, wygody, szybkosci dostawy
oraz rozwiaza¢ problem nieobecnos$ci pod wskazanym adresem w trakcie pierw-
szej proby dorgczenia paczki przez kuriera. Rosnaca liczba niepowodzen pierw-
szej dostawy w B2C i konieczno$¢ ponownej wizyty kuriera spowodowala
wzrost kosztow operacyjnych i niezadowolenie klientow, tym samym zmusita
operatoréw do wprowadzenia zmian. Dlatego czgs¢ firm zaczgta informowaé
SMS-em lub mailem o terminie dostawy. Kurierzy z wlasnej inicjatywy starali
si¢ telefoniczne ustala¢ z klientem czas dostawy. Ponadto wybrani operatorzy
wprowadzili mozliwo$¢ zmiany miejsca dorgczenia przesyltki przed jej wysta-
niem, wieczorne dorgczenia lub mozliwos¢ dostawy w soboty (najczgsciej za
dodatkowa optata). Firmy KEP, posiadajace niewspotmiernie mniej oddziatow
wlasnych w poréwnaniu z Poczta Polska, zaczgly rozwija¢ sieci punktow
nadawczo-odbiorczych, w ktérych mozna odebra¢ paczke w sytuacji jedno lub
dwukrotnej nieudanej proby doreczenia lub do ktérych paczke mozna skierowaé na
etapie zawierania transakcji albo nada¢ zwrot towaru. Takie sieci zbudowaly i ciagle
rozwijaja operatorzy ekspresowi, m.in. DHL (Parcelshop), GLS (Parcel Shop), UPS
(Access Point). Punkty te sa z reguty zlokalizowane w poblizu miejsca zamiesz-
kania lub pracy, po drodze do domu lub pracy (np. w okolicy dworcéw, stacji
metra, na stacjach benzynowych) albo blisko miejsc robienia zakupéw (np.
w centrach handlowych). Na rynku pojawily si¢ urzadzenia do odbioru i nada-
wania przesylek, w tym zwrotow: Paczkomaty, Coolomaty, Swip Boxy, urza-
dzenia Poczty Polskiej. Ponadto firmy KEP wprowadzity ustugi dorgczenia
przesylki za pobraniem (COD — Cash on Delivery) i zwrotu naleznosci na konto
sprzedawcy w ciagu kilku dni (co pozwolito poprawi¢ ptynnos¢ finansowa
klientow 1 byto istotne zwlaszcza dla matych i mikro firm, ktore stanowia ok.
85% ogotu sklepdéw internetowych w Polsce), zwrot dokumentow zataczonych
do przesyiki, pisemne potwierdzenie dorgczenia czy weryfikacje odbiorcy. Nie-
ktorzy operatorzy ekspresowi udostepnili sklepom internetowym oprogramowa-
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nie taczace bezposrednio ich system z systemem sklepu internetowego, co
usprawnito proces przygotowania listOw przewozowych, etykiet i umozliwito
szybkie nadawanie wigkszej liczby przesytek.

W ushugach trzeciej fazy klient i jego potrzeby znajduja si¢ w centrum
uwagi (customer centric). Dostgpne na rynku ustugi (w tym te opisane powyzej,
ale rozszerzone o nowe funkcjonalnosci) daja e-klientowi petna kontrole w pro-
cesie logistycznym. Moze on zadecydowac o czasie i miejscu dostarczenia prze-
sytki nie tylko podczas transakcji w witrynie sklepu internetowego, lecz rowniez
w trakcie procesu dostawy, wybierajac odpowiednia opcje po zalogowaniu si¢ na
stronie operatora ekspresowego (np. zmian¢ daty i godziny dorgczenia, prze-
chowanie paczki w czasie wyjazdu klienta i pdzniejsze dorgczenie, przekiero-
wanie do wybranego punktu odbioru zamiast wizyty kuriera). Co wigcej, opera-
torzy ekspresowi i pocztowi udostgpniaja mozliwos¢ wyboru punktu odbiorczo-
-nadawczego w ustugach krajowych zamiast dostawy kurierskiej juz na etapie
transakcji w sklepie. To jednak od e-detalisty 1 jego decyzji zalezy, ktora z opcji
dostawy jest dostgpna w koszyku oferowanych ustug dostawy lub zwrotu towa-
row. Oprocz ushug doreczania paczek wybrani operatorzy logistyczni rozwijaja
ustugi dodajace warto$¢ w e-handlu, np. dostawy wielkogabarytowych towarow
wraz z wniesieniem oraz montazem czy nawet demontazem starego urzadzenia
(np. urzadzen gospodarstwa domowego, sprz¢tu RTV, mebli).

Kolejny — czwarty etap ewolucji obejmuje innowacyjne produkty, ktore po-
jawiaja si¢ na wybranych rynkach zaréwno $wiatowych, jak i polskich: dostawy
tego samego dnia, dostawy paczek przy uzyciu drondéw lub innych bezzalogo-
wych urzadzen latajacych. Odpowiadaja one na potrzeby klientow oczekujacych
szybszej ushugi. Wykorzystanie bezzalogowych urzadzen przyczyni si¢ do ogra-
niczania ruchu samochodow dostawczych i ich negatywnego wptywu na mobil-
no$¢ w miastach, zniweluje zanieczyszczanie powietrza, emisj¢ szkodliwych
substancji 1 wzrost hatasu. Drugi trend, ktory w przysziosci moze znaczaco
wplyna¢ na rozwdj produktow i uktad na rynku ustug logistycznych, to
crowdsourced delivery (np. dostawy paczek w systemie Uber). Rodzace si¢ no-
we innowacyjne modele biznesu w gospodarce wspotdzielenia zmieniaja idee
dostaw, wykorzystujac potencjal nowoczesnych technologii i wychodzac na-
przeciw trendom spotecznym do dzielenia si¢ i wspolpracy. Ponadto w modelu
crowdsourcingowym mozliwe jest realizowanie dostaw tego samego dnia czy
w ciagu kilku godzin po nizszych kosztach niz u operatoréw logistycznych.

Ewolucja ustug wzgledem potrzeb klientow i nastawienia na innowacje nie
wyklucza wspolistnienia ré6znych rozwiazan niezaleznie od poziomu ich za-
awansowania. Warto podkresli¢, ze ushugi logistyczne dla B2C e-commerce
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w Polsce reprezentuja rdzne etapy rozwoju w zaleznosci od operatora, rodzaju
przesytki — dostawa czy zwrot, zasiggu geograficznego. Analiza polskiego rynku
pokazata, ze w krajowym e-handlu dominuje trzecia badz druga generacja ushug,
za$ ustugi dla transgranicznych e-transakcji ze wzgledu na ograniczone mozli-
wosci swobodnego wyboru i zmiany opcji dostawy reprezentuja druga faze,
a czasami nawet pierwsza. Jednocze$nie pojawiaja si¢ firmy, ktore oferuja inno-
wacyjne rozwiazania — dostawy tego samego dnia (np. X-press Couriers), czy
przekonuja do croudsourcingowych dostaw, czyli fazy czwartej. Zreszta ustugi
logistyczne dla e-commerce w Polsce rozwijaja si¢ w zasadzie rownolegle do
tych na dojrzatych rynkach europejskich.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj krajowego, a w przysztosci takze zagranicznego
e-handlu, budzi zainteresowanie wielu firm, takze tych ktore do tej pory nie
swiadczyly ustug dla tego rynku lub dla klientéw indywidualnych (np. Ruch,
Schenker, Uber). Warto zastanowic¢ sig, na ile firmy KEP wprowadzaja nowe
ustugi, kierujac si¢ przede wszystkim zmieniajacymi si¢ potrzebami klientow
oraz nastawieniem na innowacje, na ile za$ poszukuja mozliwo$ci ograniczania
kosztow dostaw i zwrotow, ktore dla segmentu B2C, ze wzgledu na specyfike, sa
wyzsze niz dla rynku B2B. W rezultacie podjetych dziatan operatorzy ekspreso-
wi, pocztowi i logistyczni oferuja coraz wigcej rozwiazan, ktdre zasadniczo od-
chodza od idei dostawy drzwi-drzwi, ale zmniejszaja koszty operacyjne dzigki
wiaczaniu konsumentow w odbior paczki lub dorgczenie przesytki zwrotnej. Po-
nadto wychodza one naprzeciw potrzebom segmentu e-klientow ceniacych wol-
no$¢ wyboru sposobu oraz czasu dostawy i zwrotu bez koniecznosci oczekiwa-
nia na kuriera. W realizacj¢ tych ustug wlaczani sq nowi posrednicy — punkty
nadawczo-odbiorcze, oferenci urzadzen odbiorczo-nadawczych, ktorzy wpltywa-
ja na jakos$¢ uslug logistycznych oraz do$wiadczenia e-klientow. Tak wigc,
oprocz tendencji do defragmentaryzacji logistyki wraz z rozpowszechnianiem
si¢ uslug typu one stop e-commerce, obserwuje si¢ zwigkszanie liczby ogniw
posrednich w procesach logistyki pierwszej i ostatniej mili.

Warto takze zastanowic sig, czy w przyszto$ci mali i mikro e-detalisci nie
beda dodatkiem do wysokiej jakosci ustugi logistycznej (e-klienci beda wybieraé
sklep oferujacy ustuge okreslonego operatora logistycznego). Ponadto na opera-
torow czekaja nowe wyzwania w obliczu globalizacji e-commerce i realizacji
strategii jednolitego rynku cyfrowego w UE oraz rozwoju ustug logistycznych
w modelu crowdsourcingu.
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THE DEVELOPMENT OF LOGISTICS SERVICES STIMULATED BY
THE DYNAMIC GROWTH OF E-COMMERCE

Summary: The dynamic growth of electronic commerce stimulates changes in the logis-
tics market, both in the world and in Poland. Many logistics and CEP operators, as well
as other companies, recognized the opportunity for expanding their businesses and offer-
ing logistics services dedicated for B2C e-commerce. These activities on one hand lead
to stronger competition, but on the other hand stimulate the development of innovative,
customer centric services. The study analyzes changes of the logistics market in Poland
and presents four main stages of logistics services development. Two main criteria were
used to distinguish these phases: evolving customers’ needs and pro-innovative attitude
of logistics services providers.

Keywords: e-commerce, evolution of logistics services for e-commerce, innovations,
customer experience.



