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Innowacyjnosc e-dystrybucji na przyktadzie
dystrybucji ptytek ceramicznych

Wprowadzenie

Dystrybucja stanowi zesp6t instrumentow oraz dziatan, jakie nalezy wykonac,
aby umozliwi¢ fizyczny przeplyw towardw. Jest ona mechanizmem, ktory zapewnia
przekazanie produktdéw, towaréw od producenta do podmiotéw hurtowych lub deta-
licznych. Utatwia wszelkie procesy dziatania podmiotu gospodarczego, zwiazane-
go z transportem (Wojciechowski, 2010: 152). Do zasadniczych elementow procesu
dystrybucji zaliczy¢ nalezy: planowanie, magazynowanie, gospodarowanie zapasa-
mi oraz transport (Brzezinski, 2006: 131). Dla korzystnych rozwigzan podmiotow
produkujacych oraz konsumentow musi si¢ ona odbywaé we witasciwie zsynchro-
nizowany sposob co do miejsca, czasu, oczekiwan klientow (Czubata, 2001: 22).
»Dystrybucja jest to proces obstugi rynku, ktory obejmuje dziatania zwigzane z za-
pewnieniem tacznosci producenta z finalnymi odbiorcami produktow oraz dziatania
zwigzane z fizycznym przeptywem produktow od producenta do docelowych konsu-
mentow albo uzytkownikow” (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2003: 56).

Pod pojeciem e-dystrybucji, czy w jej ramach dziatajacego handlu elektronicz-
nego, rozumie si¢ wymiang oraz wspomaganie wymiany towarow, informacji, ustug,
dokonywanie ptatnos$ci przez $rodki i sieci elektroniczne. Najwazniejsze cechy handlu
elektronicznego to sprzedaz prowadzona za posrednictwem sieci WWW, mozliwos¢
oferowania przez kazda z firm towardw i ustug ta metoda na dowolnym poziomie —
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od prostego, statycznego serwisu internetowego, po rozbudowane systemy sktadania
i realizacji zamowien przez Internet oraz uczestnictwo w elektronicznych gietdach
towarowych, mozliwie w najbardziej podstawowej formie handlu elektronicznego,
prezentowania produktow oraz opcji sktadania zamowien, np. faksem, przez telefon
lub poczta elektroniczng; rozbudowujac system, mozna umozliwi¢ klientom wybor
towardéw i dokonywanie ptatnosci w trybie on-line, bez koniecznosci obstugi przez
personel.

Dystrybucja tradycyjna elementem marketingu i logistyki

W strategii dystrybucyjnej mozna wyrdzni¢ kilka rodzajow intensywnosci. Dys-
trybucja intensywna odnosi si¢ do prowadzenia dziatan dystrybucyjnych na calym
rynku. Wigze si¢ ona z wykorzystaniem wszelkich wystepujacych na rynku jedno-
stek detalicznych, ktore cieszg si¢ najwieksza popularno$cig wérdd klientow. Ma ona
szczegolne znaczenie podczas sprzedazy wyroboéw czestego zakupu, takich jak pie-
czywo, napoje itp. Rozwijanie tej formy dystrybucji pociaga za sobg udzial duzej
liczby posrednikow (Brzezinski, 2006: 132).

Wyrdznia si¢ takze dystrybucj¢ selektywna, ktora ogranicza si¢ do pewne;j, okre-
slonej liczby podmiotéow detalicznych, branych najczgsciej pod uwage przez konsu-
menta. Podczas dokonywania wyboru tych punktéw uwzgledniany jest zazwyczaj
ich prestiz. Ograniczona jest liczba posrednikow (Brzezinski, 2006: 152). Dystrybu-
cja selektywna ma zastosowanie w przypadku produktéw wymagajacych specyficz-
nych warunkow przechowywania, sktadowania. Nabyweca takich produktéw zwykle
poswieca wiecej czasu na dokonanie wyboru. Powinny mu zostaé stworzone warunki
do wlasciwego obejrzenia przedmiotéw i dokonania oceny (Czubata, 2001: 25).

Dystrybucja wytaczna zwigzana jest z wyborem jednego punktu sprzedazy na
okreslonym terenie. Stosuje si¢ ja w odniesieniu do produktow uzytku trwatego, dro-
gich, kupowanych rzadziej. Producent ma mozliwo$¢ wigkszej kontroli warunkow,
w ktorych jego produkty oferowane sg nabywcom. Stopien intensywnosci dystry-
bucji zalezny jest od walorow produktu — jego wartosci, trwatosci, skomplikowania
technicznego (Wojciechowski, 2010: 151). Ma takze zwigzek ze znaczeniem pro-
duktu dla konsumentow z punktu widzenia zaspokajania potrzeb, czestotliwosci do-
konywanych zakupow, koniecznych ustug posprzedazowych (Niemczyk, 2007: 72).

Tadeusz Szucki okreslit cele dystrybucji w nastepujacy sposob: ,,Gtoéwnym ce-
lem dystrybucji produktow jest dostarczenie ich nabywcom we wilasciwej jakoSci,
w odpowiednim czasie i miejscach, przy najbardziej dogodnych formach i warun-
kach dokonywania zakup6w i po mozliwie najnizszych kosztach ponoszonych przez
kazde przedsiebiorstwo uczestniczgce w doprowadzaniu produktow z przemystu
do finalnych nabywcéw. Ogniwami bezposredniego lub posredniego wprowadza-
nia produktow na rynek, oferowania ich nabywcom i doprowadzania do transakcji
kupna i sprzedazy sa kanaty dystrybucji” (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2003: 45).
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Dystrybucja obejmuje swoim zakresem zbior dziatan i decyzji, jakie majg zwigzek
z obrotem towar6w na rynku, a bardziej konkretnie z dostarczeniem ich nabywcy,
konsumentowi, klientowi. Glownym zadaniem dystrybucji jest takie rozmieszczenie
towardw na rynku, ktére umozliwi dokonywanie zakupoéw wszystkim konsumentom,
w dogodnych warunkach, wlasciwym miejscu oraz czasie, a takze w zadowalajacej
cenie (Kapusta, 2000: 13).

Dystrybucja stanowi istotny element marketingu mix oraz logistycznego i stra-
tegicznego planowania. Wysoka jako$¢ dystrybucji jest uzalezniona od skuteczno-
$ci rozpoznania potrzeb i wymagan réznego rodzaju nabywcow, mozliwosci prze-
widzenia popytu na rynku, szybkiego czasu wprowadzenia produktu na rynek oraz
osiggania sprawnej sprzedazy. Jako$¢ t¢ mozna oceni¢ na podstawie szybkosci re-
alizowania zamowien klientow oraz sposobdéw dobrania kanatow dystrybucyjnych
(Czubata, 2001: 32). Dystrybucja obejmuje swoim zasi¢giem zawieranie transakcji
kupna-sprzedazy, gromadzenie oraz przekazywanie informacji rynkowych, promo-
cje produktow oraz firm, wyszukiwanie ofert, nawigzywanie kontaktow handlowych,
magazynowanie, sortowanie, paczkowanie (Czubata, 2001: 133). Do zasadniczych
funkcji dystrybucji towaré6w mozna zaliczy¢ dziatania koordynacyjne, ktére zmie-
rzaja do rownowazenia podazy z popytem (Wojciechowski, 2010: 162). Polega to
na taczeniu oczekiwan nabywcow oraz sprzedawcow w sposob umozliwiajacy kon-
sumentom nabywanie pozadanych produktow, za$ producentom realizacj¢ wlasnej
strategii dziatalnosci. Kolejna funkcja ma zwiazek z dziataniami organizacyjnymi,
dotyczacymi istniejacego produktu. W jej obregbie znajduja si¢ wszelkie dziatania
dostosowania produktu do podazy i popytu. Wsrdd istotnych czynnosci wymienié
nalezy transport, magazynowanie, przerob handlowy, przeksztatcenia w kierunku
asortymentu handlowego, organizowanie dogodnych warunkéw sprzedazy (Skowro-
nek, Sarjusz-Wolski, 2003: 82).

Wsrod istotnych elementéw dziatan dystrybucyjnych wyrdznia si¢ m.in. odle-
glo$¢ przestrzenng. Wynika ona z faktu, ze lokalizacje podmiotéw produkcyjnych sg
zwykle bardzo odlegle od miejsc konsumpcji. Mozliwo$¢ zapewnienia konsumen-
tom dogodnych warunkéw zakupu jest osiagalna dzieki pokonaniu tej odleglosci
przestrzennej (Brzezinski, 2006: 132). W tym celu niezbedne jest uzycie roznych
srodkow transportowych. Odleglos$¢ czasowa z kolei ma zwigzek z rdéznicami czaso-
wymi pomigdzy wytworzeniem produktu a jego dowozem do wlasciwych punktow
nabywczych. Réznice w tym wzgledzie sa redukowane za sprawag magazynowania
aktywow obrotowych, ktore sg w dalszej kolejnosci oferowane nabywcy w pozada-
nym przez niego czasie (Wojciechowski, 2010: 127). Kolejnym istotnym zjawiskiem
jest odlegtosé¢ asortymentowa. Wynika ona z faktu produkowania przez przedsiebior-
stwa produktow o matym zréznicowaniu oraz niewielkiej liczbie. Konsumenci w tym
wzgledzie wykazujg wole pordéwnywania produktow kilku firm w obszarze jednego
sklepu, do ktorego zostaty one dostarczone za posrednictwem mechanizmow dystry-
bucji (Blaik, 2004: 42). W dziataniach dystrybucyjnych wyr6znia si¢ takze ilosciowy
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wymiar odleglosci. Wystepuje on pomiedzy sferg produkcji a sferg konsumpcji. Wia-
ze sie z wytwarzaniem produktéw w duzych ilo§ciach oraz z tym, ze nabywca kupuje
przewaznie mniejsze ich ilosci, co zaspokaja w catosci jego potrzeby. Sa to dzialania
sprzedazowe prowadzone przez hurtownie, ktore nabywaja od producentéw znaczne
ilosci towaru, a sprzedajg go z kolei swoim klientom w mniejszych partiach (Niem-
czyk, 2007: 67).

Dystrybucja jest elementem dziatania kazdej firmy, ktora specjalizuje si¢ w do-
starczaniu wlasnych produktow w rozne rejony danego kraju, $wiata. Rozwigzaniem
najbardziej korzystnym jest zlecenie tych dziatan wtasciwej firmie w ramach outsour-
cingu. Rynek wspotczesnej gospodarki oferuje w tym wzgledzie szeroki wybor pod-
miotow zajmujacych si¢ dziataniami logistycznymi. Korzystanie z podobnych ushug
wymaga podpisania odpowiednich, dlugoterminowych umoéw. Zaleznie od pozadane-
go rodzaju dystrybucji nalezy wybra¢ firme spetniajaca wymagane kryteria, by ustrzec
si¢ wysokich strat. Najlepiej zatem wspdtpracowac jedynie z firmami, ktore specjali-
zuja si¢ wylacznie w tej dziatalnosci (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2003: 74).

Dystrybucja jako element marketingu mix przede wszystkim utatwia transpor-
towanie wszelkich produktow, przewozenie ich w pozadane przez klientow miejsca.
Dzigki dystrybucji utatwiony jest obrot towarami dla wielu przedsigbiorstw. Podmio-
ty gospodarcze korzystajace z ustug dystrybutorow maja ulatwiong sytuacje w za-
kresie promocji i sprzedazy. Nie musza zajmowac si¢ kwestiami przewozu, rozloko-
wania towarow w konkretnych punktach sprzedazy. Moga poswieci¢ czas na dalsze
organizowanie produkcji oraz promocje (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2003: 89).

Dystrybucja zapewnia wigc producentom mozliwos$ci osiggania korzystnej ceny,
dostawy towarow w miejsca, gdzie zbyt moze by¢ najwickszy. Firmy §wiadczace
ustugi dystrybucji stanowia wsparcie takze w dziedzinie doradztwa, strategii sprze-
dazy. Wiasciwie prowadzona dystrybucja pomaga w osigganiu optymalnych zyskow,
stosowania cen, ktore nie bedg przynosity straty producentom (Krzyzaniak, 2002:
29). Wazne jest wigc dostarczenie produktow w odpowiednim czasie, aby zapewni¢
skuteczna 1 korzystna sprzedaz, a zarazem wysoka jakos$¢ produktow. Dystrybucja
prowadzona umiejetnie petni zasadnicze funkcje promocyjne (Brzezinski, 2006:
139). Towar, ktoéry w szybkim tempie dociera do konsumentéw i zachowuje wysokg
jako$é¢, jest chetniej nabywany. Dystrybucja wspiera wigc budowanie marki produk-
tow, firm, a takze utrzymywanie statego poziomu cen. Bez jej wysokiego udziatu
niemozliwe jest bowiem prowadzenie odpowiedniej strategii marketingowej (Czu-
bata, 2001: 51).

Dystrybucja, jak pokazuja powyzsze rozwazania, jest elementem marketingo-
wego oddziatywania na organizacje¢ rynku, jego poszczegoélne procesy i pozostate
elementy gospodarki. W obrebie tej dziedziny spotykamy takze pojecie kanalow
dystrybucji, zwanych rowniez kanatami marketingowymi czy marketingu lub rynku
(Czubata, 2001: 93). Podstawowe definicje ekonomiczne okreslajg kanat dystrybucji
jako strukturg elementow organizowania firmy, wsrod ktérych wyroznia si¢ dziaty
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handlowe, zbytu, komoérki transportu, magazyny gotowych wyrobow Kanat stanowi
réwniez element organizacji dziatalnosci posredniczacej, ktora zajmuje si¢ sprzedaza
danego produktu na rynku. Kanatlem nazywa si¢ zarazem zbior wzajemnie zaleznych
organizacji, wspotuczestniczacych w procesie dostarczania produktow i ustug do
uzytkownika i konsumenta (Niemczyk, 2007: 90).

W kanatach dystrybucji znajduja si¢ uczestnicy, ktorzy sa nabywcami produk-
tow. Beda to roéwniez osoby oferujace ustugi sprzedazy. Kupujacy zyskujg prawo do
dalszego przemieszczania tych towarow. Wsrod nich wyszczeg6lni¢ nalezy: produ-
centow, kupcow, hurtownikow, sprzedawcow detalicznych, konsumentow indywidu-
alnych oraz instytucjonalnych. Sa takze uczestnicy kanatow dystrybucji, ktorzy nie
przejmuja praw do danych elementéw wymiany, lecz wspierajg jedynie te procesy. Sg
to m.in. agenci, brokerzy (Skowronek, Sarjusz-Wolski, 2003: 62). Kanatl dystrybucji
jest to wiec tancuch powigzanych, kolejnych ogniw, ktore posrednicza w przeplywie
strumieni marketingowych. Najwazniejsze z nich to m.in. informacja rynkowa, kto-
ra dotyczy nabywcow, odbiorcow, podmiotéw konkurencyjnych, popytu i elastycz-
nosci cenowej. Kolejnym strumieniem marketingowym jest promocja, zachecanie
do zakupow, informowanie o cechach produktu, przekazywanie sugestii. Istotnym
czynnikiem sg takze negocjacje obejmujace ustalanie warunkow, zawieranie umow,
przekazywanie tytutu wlasnosci, znajdowanie klientow. W strukturze kanalow dys-
trybucji znajduja si¢ rowniez platnosci zwigzane z finansowaniem zapasow, regulo-
waniem naleznos$ci przez instytucje bankowe. Istnieje ponadto ryzyko wynikajace
z przejmowania prawa do obrotu towarem, realizowania sprzedazy, przemieszczania
produktéw w poszczegolnych kanatach (Czubata, 2001: 56).

E-dystrybucja

Podejmujac probe zdefiniowania e-dystrybucji, nalezy przede wszystkim podkre-
sli¢, ze jest to realizacja proceséw logistycznych przy wykorzystaniu roznorodnych
opcji informatycznych. Z uwagi na fakt, iz e-dystrybucja jest pojeciem stosunkowo
nowym, to aktualnie nie ma jeszcze swojej jednoznacznej 1 wyczerpujacej definicji
w literaturze pos§wieconej logistyce czy tez zarzadzaniu tancuchem dostaw. Z pewno-
$cig termin ten czesto taczony jest z relacjami zachodzacymi w sektorze B2C, $cisle
zwiazany jest z realizacjg zamowienia, ktore zostato zgloszone przez klienta droga
elektroniczng, czyli przez Internet.

E-dystrybucja opiera si¢ przede wszystkim na realizacji proceséw logistycznych
przy wykorzystaniu réznorodnych platform komputerowych. Zalicza si¢ do nich
przede wszystkim (Wieczerzycki, 2005: 43):

1. Internet — stosowany do identyfikowania potencjalnych dostawcow, ale row-
niez odbiorcow. Dodatkowo idealnie nadaje si¢ on do promowania i rekla-
mowania produkowanych towarow. Postuguje si¢ takimi narzedziami, jak:
katalogi elektroniczne, elektroniczne hurtownie danych, roznorodne systemy
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ofertowe oraz systemy zakupowe, a takze systemy stuzgce bezposrednio do
realizacji transakcji i systemy odpowiedzialne za wtasciwg komunikacje.

2. Intranet — wykorzystywany do zarzadzania logistycznego przedsigbiorstwem,
ale takze do utrzymywania kontaktéw z pracownikami konkretnego przedsig-
biorstwa i dbania o nie.

3. Ekstranet — wykorzystywany do bezposredniej wspotpracy z partnerami biz-
nesowymi wzdhiz tfancuchow dostaw.

Poszukujac mozliwos$ci holistycznego sposobu wyjasnienia terminu e-dystrybu-
cja, mozna odwolac si¢ do stwierdzenia, iz e-dystrybucja to nic innego jak zastoso-
wanie réznego typu najnowoczesniejszych technologii informatycznych do (Wiecze-
rzycki, 2012: 37):

— wspierania procesOw zwigzanych bezposrednio z logistycznym zarzadzaniem
przedsigbiorstwem (z zaznaczeniem takich obszarow, jak produkcja czy go-
spodarka magazynowa),

— wspierania zarzadu przez jego otoczenie biznesowe (z naciskiem na takie ele-
menty, jak dystrybucja czy zaopatrzenie).

Wisrdd funkcjonujacych definicji e-dystrybucji mozna spotkaé takze taka, ktéra
moéwi, ze jest to okre§lony dziat logistyki, wykorzystujacy Internet do nadzorowania
réznego typu dziatan zmierzajacych do finalnego rozwigzania, jakim jest dostarcze-
nie konkretnych wyrobdéw od producentéw do poszczegdlnych konsumentow. Warto
zaznaczy¢, ze e-dystrybucja i narz¢dzia w niej stosowane pozwalaja na wyodrgbnie-
nie produktu z otaczajacego go szeregu informacji nieistotnych z punktu widzenia
potencjalnego klienta (Wieczerzycki, 2012: 74). Oznacza to po prostu, ze miedzy po-
tencjalnymi uczestnikami transakcji dochodzi do wymiany tylko niezbednych danych
dotyczacych takich aspektow, jak: ile, w jakim terminie, za jaka ceng, jakie miejsce
dostarczenia produktu. Produkt nie trafia do Zadnego magazynu, bedacego punktem
przetadunkowym czy tez miejscem chwilowego postoju, ale dostarczany jest bezpo-
$rednio do oczekujacego na niego klienta. Taki stan rzeczy wptywa bezposrednio na
przys$pieszenie procesu dostarczenia produktu z miejsca produkcji do punktu doce-
lowego, czyli do klienta. W konsekwencji przektada si¢ to na optymalizacje procesu
dostawy, a co za tym idzie zwigkszenie liczby dostaw, a takze podniesienie poziomu
satysfakcji klienta z dostarczonego szybko towaru. Wykorzystanie przez przedsie-
biorstwo Internetu i dostepnych rozwigzan informatycznych w obszarze zwigzanym
z logistyka ma decydujacy wptyw na zdobycie przewagi nad konkurencja.

Bez watpienia pozytywnym aspektem realizacji ustug za posrednictwem e-dys-
trybucji jest fakt, ze w trakcie calego procesu dostarczania produktu konsument,
atakze firma odpowiedzialna za dostarczenie produktu majg mozliwos¢ stalego
monitorowania przemieszczajacego si¢ towaru. Biorgc pod uwage przytoczone po-
wyzej wyjasnienia terminu e-dystrybucja, mozna stwierdzi¢ bezdyskusyjnie, ze jest
to proces, ktory zdecydowanie wspiera dziatalnos¢ tancucha dostaw, przy czym nie
ma zadnego zwigzku z materialnym przemieszczaniem si¢ konkretnych towarow ani
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z posiadaniem magazynow czy Srodkow transportu (Sikorski, Koztowski, 2013: 62).
Dostawcy ustug e-logistycznych zajmuja si¢ przede wszystkim realizacjg procesow
zachodzacych w wirtualnej rzeczywistosci. Priorytetowym celem tych procesow jest
integracja wszystkich uczestnikéw tancucha dostaw.

Nalezy zwrdci¢ uwage, iz dynamika rozwoju oraz sukces e-dystrybucji zaleza
w gltownej mierze od tempa upowszechniania si¢ i popularyzowania e-biznesu, ktory
tozsamy jest ze stosowaniem roznorodnych technik informatycznych w zarzadzaniu
réznorodnymi procesami. Oprocz tego, ze powodzenie e-dystrybucji zalezne jest od
e-biznesu, to e-dystrybucja taczy w sobie wiele aspektow o duzym znaczeniu dla
przebiegu procesow biznesowych. E-dystrybucja zajmuje si¢ nastepujgcymi kwestia-
mi (Dlugosz, 2009: 79):
magazynowaniem,
— dostarczeniem towarow na etapie koncowym do wilasciwych klientoéw oraz

posrednikow,

— profesjonalng i terminowg obstuga zamowien,
— wilasciwg promocja i marketingiem zwigzanym z promowaniem konkretnych

produktéw czy ushug,

— przyjmowaniem naleznosci za konkretne towary,

— transportem pozwalajagcym terminowo dostarczy¢ okre§lony produkt,

— poszukiwaniem nowych klientow oraz nowych dostawcow,

— zdobywaniem nowych wspodtpracownikow czy tez partneréw biznesowych

pozwalajacych zapewnié¢ ptynno$¢ wszelkim procesom logistycznym.

Nalezy podkresli¢, ze e-dystrybucja musi w sobie taczy¢ Scisle funkcje marke-
tingu 1 logistyki. Na plaszczyznie sieci komputerowych odbywa si¢ wszystko to, co
jest zwiazane z przetwarzaniem danych, natomiast fizyczne magazynowanie i dostar-
czanie towarow finalnemu odbiorcy nie jest wykonalne bez logistyki i wbudowanego
w nig transportu. Niektore towary, takie jak oprogramowanie, no$niki filmowe lub
foniczne, moga by¢ oczywiscie dostarczane poprzez siec.

Bardzo rozwinigta forma e-dystrybucji jest e-handel (handel elektroniczny),
zwany inaczej e-commerce. Swoja definicje handlu elektronicznego podaje Gtowny
Urzad Statystyczny (zob. Handel elektroniczny). Wedlug GUS-u e-handel obejmu-
je wszystkie transakcje dokonywane poprzez sieci oparte na protokole IP oraz inne
sieci komputerowe. Towary i ustugi zamawiane sg w sieci, jednak ich dostawa Iub
realizacja oraz ptatno$¢ za nie moze mie¢ miejsce poza siecig. Transakcje w ramach
handlu elektronicznego moga odbywac si¢ pomiedzy przedsigbiorstwami, osobami
indywidualnymi, instytucjami rzagdowymi oraz organizacjami prywatnymi i publicz-
nymi. Wedlug definicji proponowanej przez Gtéwny Urzad Statystyczny do e-handlu
nie zalicza si¢ zamoéwien ztozonych lub otrzymanych przez telefon, faks lub e-mail.
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Zalety e-dystrybucji w porownaniu do dystrybucji tradycyjnej

Zaletami handlu elektronicznego z punktu widzenia klientow sa: tatwy i szyb-
ki dostep do informacji, mozliwos¢ przegladania ofert przez 24 godziny na dobg,
365 dni w roku, dostep do ofert z catego §wiata, obnizenie kosztow potaczen teleko-
munikacyjnych, nizsze ceny ustug oraz towaréw (dos¢ kontrowersyjne i niestety nie
zawsze jest to regula).

Z kolei dla firm najwazniejszymi zaletami handlu elektronicznego sa: dostepno$¢
do rynkow $wiatowych (w Polsce jest to ponad 1 mln przypuszczalnych klientow),
nizszy koszt promocji i reklamy, nizsze koszty dziatalno$ci w pordwnaniu z tradycyj-
nym handlem (np. nie trzeba zatrudnia¢ personelu, utrzymywac punktow sprzedazy,
mozna oming¢ tancuch posrednikdw itp.), elastycznosé — ewentualno$¢é dokonywania
jakichkolwiek modyfikacji (np. cen) prawie natychmiast, mozliwos¢ ciagtego kon-
taktu z klientem (badZ przynajmniej stworzenie takiego wrazenia), a takze zbierania
informacji o jego gustach czy zapotrzebowaniach, tatwy i szybki dostep do infor-
macji prawnych, gospodarczych itd., dostgp do informacji o naszych konkurentach,
np. o ich ofertach.

Sprzedaz w handlu elektronicznym odbywa si¢ w inny sposob niz w sprzedazy
tradycyjnej. Jedna z wazniejszych rol odgrywa reklama i atrakcyjnos¢ oferty. Jeszcze
do niedawna podstawowymi formami reklamy w Internecie byly standardowe banery
reklamowe oraz witryny WWW firm lub produktéw, jednak rynek reklamy sieciowe;j
rozwija si¢ bardzo dynamicznie, wciaz na biezaco odpowiadajac na reakcje i oczeki-
wania uzytkownikow sieci, stad powstawanie coraz to nowszych, bardziej wyrafino-
wanych rodzajow reklamy internetowej. Reklamy w sieci dzigki tatwym sposobom
mierzenia ich skutecznosci sg wcigz modyfikowane, dlatego obserwujemy na rynku
internetowym obecno$¢ takich form reklamowych, jak megabannery, pop-upy, in-
terstitials' itp. Wedtug panujacych tendencji rynkowych wkrotce powszechne stang
si¢ takze internetowe odpowiedniki reklam telewizyjnych, a wszystkie te zmiany sg
probg zainteresowania aktywnego uzytkownika reklama, by w efekcie przyniosta
ona zamierzony skutek (Lesniewska, 2006: 46—47).

Istniejg rowniez agenci sprzedazy i systemy wyszukujace, ktdre, nie zwazajac
na internetowe banery, wyszukuja oferty wyrozniajace si¢ najnizszg ceng i wysoka
jakoS$cig. Wazne jest, aby producent badz sprzedawca znalazt przedstawiajacg oferte
rynkowg 1 zarejestrowat tam swoj produkt. Wyposazony w odpowiednie urzadzenia
klient moze przeprowadzi¢ transakcj¢ zakupu z miejsca zamieszkania, teoretycznie
w ciggu jednej doby.

Pod wzgledem rodzaju towaréw i ushug w ramach sprzedazy w handlu elektro-
nicznym wyrdznia si¢:

' Interstitial — rodzaj bardzo inwazyjnej reklamy internetowej, ktora pojawia si¢ w osobnym
okienku przegladarki o wielkosci catego ekranu monitora przed zatadowaniem wlasciwej stro-
ny WWW. Reklama trwa zazwyczaj od kilku do kilkudziesigciu sekund (zob. Interstitial, Wi-
kipedia).
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— sprzedaz posrednig — zamawianie towarow materialnych za posrednictwem
sieci informatycznej i dostarczanie ich fizycznymi kanatami dystrybucji, po-
przez instytucje publiczne, wysytkowe lub wtasng sie¢ dystrybucji,

— sprzedaz bezposrednig — zamawianie i dostarczanie niematerialnych towarow
1 ustug poprzez sie¢ teletransmisji, np. oprogramowania, Utworow muzycz-
nych, biletow itp.

Bardzo wazny czynnik w sprzedazy internetowej stanowi informacja. Jest ona
warto$cig dodang i wzmacnia produkt. Ponadto moze si¢ ona sta¢ towarem samym
w sobie 1 zapewni¢ duze profity firmie, ktora wie, jak ja wykorzystaé. Doskonalym
przyktadem jest Portal Yahoo!. Warto$¢ tej firmy wzrosta w ciggu 2 lat z 400 mi-
lionéw do ponad 5 miliardéw dolaréw. Istnieje wiele przedsiebiorstw dziatajagcych
w Internecie, ktore czerpia zyski ze sprzedazy informacji badz miejsca reklamowego,
ktorego warto$¢ wzrasta wiasnie dzicki zamieszczeniu interesujgcych tresci. Znane
jest stynne powiedzenie o dzialalnosci e-commerce: ,,Content is The King”. Wynika
to tez z bardzo prostej zasady, ze internauci duzo czesciej poszukujg w sieci informa-
¢ji 1 danych na temat produktdw, a nie bezposrednio producentow. Zapewniajac wiec
odpowiednig tres$¢ na stronie, duzo tatwiej jest przyciagnaé internautéw i zdoby¢ ich
lojalno$¢ (Guziur, 2010: 115).

Przedsiebiorstwa dzieki handlowi elektronicznemu majg mozliwo$¢ wykorzysta-
nia innowacyjnych metod komunikacji z klientem. Tworza indywidualne przekazy,
czyli personalizacje witryn WWW. Za pomoca takich technologii, jak cookies roz-
poznaja klientow 1 majg mozliwos¢ kierowania odpowiednich ofert oraz traktowania
klientow indywidualnie.

Dystrybucja w handlu elektronicznym polega na dostarczeniu konsumentom po-
zadanych przez nich towaréw w odpowiedniej cenie i odpowiednim czasie. Wyroz-
ni¢ mozemy kanaly dystrybucji oraz fizyczny przeptyw towardow. Niektore produkty,
takie jak nagrania muzyczne, wideo, dane lub informacje i oprogramowanie, mozna
dostarczaé poprzez Internet. Natomiast w przypadku pozostatych produktow Internet
jest pomocny w procesie wyboru produktu czy tez podczas sktadania zamdowienia.

E-dystrybucja ptytek ceramicznych

Podstawowa dziedzina dziatalno$ci przedsi¢biorstwa o nazwie Gres-Bud jest
dystrybucja ptytek ceramicznych produkowanych w zaktadzie w Opocznie. Poczat-
kowo klientami byli tylko mieszkarncy okolic Opoczna, obecnie klienci zgtaszaja si¢
z catej Polski. W poczatkowej fazie dziatalnosci przedsiebiorstwo wynajmowato ma-
gazyn do sktadowania towarow w sgsiedztwie firmy, po6zniej nawigzano wspOlprace
z inng firmg, ktéra zajmuje si¢ magazynowaniem i przygotowaniem przesytek do
wystania klientowi. Pracownicy tej firmy kompletujag zamowienia z towarow, ktore
znajdujg si¢ w magazynie, w przypadku braku ktoregos z artykutéw zostaje on zamo-
wiony i odebrany najczgséciej tego samego dnia, sporzadzaja dokumenty przewozowe
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1 szykuja do zatadunku kurierowi firmy DB Schenker, z ktora przedsigbiorstwo ma
podpisang umowe na staly koszt przewozu przesytek paletowych, lub w przypadku
blizszej odlegtosci — zawiezienie bezposrednio do klienta przez pracownika firmy.

Od poczatku dziatalno$ci przedsigbiorstwa podstawowy nacisk ktadziono na jako$¢

wykonywanych ustug oraz zadowolenie klienta. W 2013 roku nawigzano wspotprace

z innymi hurtowniami ptytek ceramicznych z Opoczna.

Gdy zaktada si¢, ze nie ma problemu z dostepnoscia produktu (tak jest w przy-
padku ptytek ceramicznych), dla klienta wazny jest termin dostawy. Aby moc go
oszacowac, trzeba okresli¢ cykl realizacji zamowienia, to jest okres od chwili inicja-
¢ji zamoOwienia przez klienta do momentu dostarczenia do niego produktu. Sktado-
wymi cyklu sg (Krawczyk, 2000: 113):

— okres obejmujacy wymiane¢ informacji dotyczacej zamowienia,
przyjecie zamdwienia,

— obslugiwanie zamdéwienia, kompletowanie oraz pakowanie produktow,

dostawa produktu do klienta.

Zamowienia sg realizowane na dwa sposoby:

1. B2B (ang. business-to-business) — odnosi si¢ do wszystkich kontaktow (trans-
akcji oraz zaméwien i zapytan) migdzy firmami dziatajacymi w gospodarce
(producenci oraz hurtownicy, dostawcy i sprzedawcy, a takze sklepy), ktore sa
realizowane z jednoczesnym wykorzystaniem §rodkéw elektronicznej komu-
nikacji (przez Internet oraz e-mail) (Charlesworth, 2007: 15).

2. Poprzez internetowe platformy, ktoére posrednicza w zawieraniu transakcji
B2B, przedsi¢biorcy uzyskuja dostep do systemoéw autoryzacji oraz kontroli
dostepu, a takze przez katalogi produktéw oraz wyszukiwarki ofert albo po-
przez rozbudowane systemy sktadania oraz monitoringu realizacji zamdwien,

w tym:

— ,kup teraz” na Allegro,

— na adres e-mail (Chmielarz, 2007: 30, 88—99),
— drogg telefoniczna.

Cykl zwigzany z realizacjg zamowienia klienta obejmuje czas, ktory klient skton-
ny jest czeka¢ od momentu ztozenia zamowienia do dostarczenia do niego zamoéwio-
nych produktéw (Fechner, 2007: 56).

Firma wykorzystuje w zwigzku z tym rézne e-rynki:

— strony z roznymi katalogami — katalogi umozliwiaja wielu przedsigbiorstwom

zamowienie potrzebnych artykutéw;

— zakupowe alianse — w celu zwigkszenia zamowienia kupujace te same produk-
ty firmy facza si¢, dzigki czemu negocjuja mi¢dzy soba wigkszy upust; kilka
firm, ktore dzialajg na rynku konsumenckim, tworzy alians wykorzystywany
do negocjacji nizszych cen na kupno surowcow oraz ustug transportowych
(Rutkowski, 2002: 21; Norris, West, 2001: 101, 103);

— witryny w aukcjach — wystepuje w tym przypadku obrot produkcyjnymi do-
brami.
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Reklama firmy realizowana jest glownie w Allegro za pomocg r6znego rodzaju
wyroznien aukcji.

Na rysunku 1 przedstawiono rozklad obstugi klientéw w poszczegdlnych miesia-
cach lat 2013 12014. W roku 2013 byto to 514 obstug, a w 2014 liczba ta wzrosta do
536. W roku 2013 wyraznie zaznaczyl si¢ wzrost sprzedazy §wigtecznej w grudniu,
czego juz nie dato si¢ zauwazy¢ w roku 2014. Rozktad sprzedazy jest raczej rowno-
mierny w czasie, z niewielkg tendencja do wzrostu w roku 2014.

Najwickszy nacisk kladzie si¢ w firmie na jakos$¢ obstugi. Wyr6zniono dwie ce-
chy $wiadczace o jakosci obstugi: punktualnosé i liczbe zwrotoéw i reklamacji. Zwrot
towaru moze $wiadczy¢ o niedoktadnym sprecyzowaniu cech towaru przez klienta,
natomiast reklamacja to juz niezadowolenie klienta z obstugi.

W firmie przyjeto nastepujaca procedure zatatwienia reklamacji:

— sprzedawca musi przyjaé oraz rozpatrzy¢ reklamacje, odpowiada za towar,

ktory wydat konsumentowi,

— sprzedawcy nie wolno odesta¢ konsumenta, ktéry reklamuje towar do produ-

centa albo do hurtownika, lub do importera,

— mozna domaga¢ si¢ nicodptatnej wymiany albo naprawy towaru, ktory jest

niezgodny z umowg, o tym sposobie decyduje zawsze konsument.
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Rysunek 1. Liczba obstug klientow w poszczegdlnych miesigcach w latach 2013 i 2014
Zrédio: Gapys, 2016.

W zakresie punktualnosci 95% obstug jest realizowanych w ciagu 2 dni. Obstuga
powyzej 2 dni jest traktowana jako op6zniona. Jest ich tylko 5%.

W latach 2013 1 2014 byto 6 zwrotow i 8 reklamacji. W sumie w tych latach byto
1050 obstug. Gdyby traktowac zwroty i reklamacje sumarycznie jako uchybienie ja-
kos$ci w obstudze, wowczas mamy tylko 1,3% obstug z obnizong jakoscig. Wskaznik
ten $wiadczy o tym, ze firma rzeczywiscie przywigzuje bardzo duza wage do wyso-
kiej jako$ci obstugi klienta.
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Zakonczenie

Celem publikacji byto przyblizenie czytelnikowi problematyki okreslanej termi-
nem e-dystrybucja, a w jej ramach e-commerce. Spotykane sg réwniez okre$lenia
handel elektroniczny lub e-handel. Jako przyktad wybrano dystrybucje ptytek cera-
micznych w firmie Gres-Bud, w szczegdlnosci za posrednictwem Internetu. Zostat
przedstawiony zakres dziatan, jakimi zajmuje si¢ e-dystrybucja, kolejno nastepujace
po sobie procesy, pozwalajace dostarczy¢ klientowi zamoéwiony towar w jak najkrot-
szym czasie. Zaprezentowano sposoby, jakimi postuguje si¢ przedsigbiorstwo, ofe-
rujge sprzedaz ptytek klientom: przez serwis internetowy Allegro, poprzez projek-
tantéw plytek ceramicznych czy z polecenia zadowolonych nabywcéw Podkreslono
ponadto, ze podstawowg funkcjag e-logistyki jest podniesienie poziomu zadowolenia
klienta, co w duzym stopniu przektada si¢ na wzrost konkurencyjnosci firmy oraz
wysoko$¢ jej dochodow.
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Summary
The innovativeness of e-distribution: A case study on the
distribution of ceramic tiles

The aim of this article is to introduce the reader to e-distribution in
the framework of e-commerce. The terms “electronic commerce”
or e-commerce are common. As a case study, we focused on
one company’s (Gres-Bud) problems of distributing ceramic tiles,
in particular through the Internet. The article presents issues
relating to e-distribution, including consecutive processes, which
allow the company to deliver the ordered goods to the customer
as soon as possible.

Keywords: e-distribution, service quality, process, ceramic tiles

Stowa kluczowe: e-dystrybucja, jakos¢ obstugi, proces, ptytki
ceramiczne





