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MODEL POWIAZAN OPERATORA POCZTOWEGO Z PODMIOTAMI
E-COMMERCE’U W TRADYCYJNYM KANALE DYTRYBUCJI PRODUKTOW

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwoj technologii teleinformatycznych zdeterminowat obraz
wspotczesnych procesow gospodarczych, modyfikujac formg dziatania podmiotow
na rynku. Konsekwencja zmian w potencjale adaptacyjnym przedsi¢gbiorstw do
regut tzw. nowej gospodarki jest przeksztatcanie si¢ modeli biznesowych.

Kryterium osiagnigcia i utrzymania przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci
opartej na modelach e-commerce’u wydaje si¢ efektywne zarzadzanie procesami
w tancuchu dostaw w czasie rzeczywistym.

Celem artykutu jest przedstawienie modelu optymalizacji ushug operatora pocz-
towego w tradycyjnym kanale dystrybucji produktow branzy e-commerce’owej,
ze szczegblnym zwrdceniem uwagi na zaleznos$ci wystepujace pomiedzy uczestni-
kami tego rynku, wyznaczajagcymi potencjalne kierunki rozwoju dystrybutoréw
logistycznych.

1. Podstawowe pojecia

Biznes elektroniczny jest kategoria bardzo réznie definiowana. Jedna z naj-
czgsciej cytowanych definicji — w ujeciu IBM — ujmuje e-biznes w kategoriach:
bezpiecznego, elastycznego i zintegrowanego podejscia do dostarczania zroznico-
wanych wartosci biznesowych poprzez kombinacje systemow i procesow, ktore
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podejmujq podstawowe operacje biznesowe z prostotq i zasiegiem, jakie umozliwia
technologia internetowa’.

M. Castells, czotowy badacz proceséw wirtualizacji zycia spotecznego, po-
przez e-biznes rozumie: jakgkolwiek aktywnosé¢ biznesowq, ktorej kluczowe zadania
zwiqzane z zarzgdzaniem, finansowaniem, innowacjami czy relacjami z klientami sq
realizowane w Internecie lub poprzez Internet albo inne sieci komputerowe, nieza-
leznie od tego, jaki rodzaj polgczenia istnieje miedzy wirtualnymi i fizycznymi wy-
miarami firmy*. Kluczowym aspektem e-biznesu w tym ujeciu jest interaktywne,
bazujace na Internecie, sieciowe potaczenie pomigdzy producentami, konsumenta-
mi i dostawcami towarow i ustug. Biznes elektroniczny nie polega wylgcznie na
przeprowadzeniu transakcji elektronicznie — obejmuje takze wszystkie procesy
prowadzace do takiej transakeji’.

Wezsze rozumienie dotyczy terminu e-commerce, ktdéry oznacza: rozmaite
procedury wykorzystujgce srodki i urzqdzenia elektroniczne w celu zawarcia trans-
akcji handlowej*. Z punktu widzenia systeméw informatycznych e-commerce jest
podsystemem e-biznesu, umozliwiajgcym prowadzenie sprzedazy przez Internet’.
I. Wladawsky-Berger, dyrektor dzialu IBM Internet, definiujac roéznice
mi¢dzy powyzej analizowanymi pojeciami, orzekt: E-commerce i e-biznes sq jak
dwie polowki tego samego medalu. E-biznes jest glownq strategiq, natomiast
e-commerce jest bardzo waznym podzbiorem e-biznesu®.

Miejsce e-commerce’u na tle pozostatych aktywnosci zwigzanych ze spote-
czenstwem informacyjnym przedstawiono na rysunku 1.

Tdarka elektroniczna
Toniczny biznes
Wel elektroniczny
Wedsigbiors‘mc elektroniczne

Rys. 1. Miejsce e-commerce 'u na tle pozostatych dziatalno$ci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: www2.wz.uw.edu.pl (20.02.2011).

' K. Rutkowski: Miedzy miotem technologicznych wyzwan a kowadlem mozliwosci jego

logistycznej obstugi, w: Logistyka on-line, PWE 2002, s. 17.
2 M. Castells: Galaktyka Internetu: Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczenstwem,

Dom Wydawniczy Rebis, 2003.

Kontinuum elektronicznego biznesu z perspektywy uzytkownika, ,,Jnfoman” 1999, nr 7/8,
s. 30.

http://pl.wikipedia.org/wiki/Handel elektroniczny
A. Nowicki: Komputerowe wspomaganie e-biznesu, Wydawnictwo Placet, 2006, s. 246.

®  Por. ,Investor’s Business Daily” 2007, 4 November.
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W zalezno$ci od zaistniatej kombinacji zaangazowanych podmiotdéw rozroéznia
si¢ poszczegblne typy podsystemu e-commerce. Kategoriami decydujacymi o ro-
dzaju powigzania s3: przedsigbiorstwa, i gospodarstwa domowe. Wigkszo$¢ opera-
cji e-commerce’owych dotyczyta pierwotnie przedsiebiorstw i 0sob fizycznych
(np. Amazon.com), powszechnie znanych jako business-to-consumer (B-to-C).
Kolejng formg jest dziatalno$¢ odbywajaca si¢ miedzy przedsigbiorstwami
(np. wséréd producentdw i ich podwykonawcow), okre$lana jako business-to-
business (B-to-B). Zalezno$ci pomiedzy przedstawionymi podmiotami typologii
e-commerce 'u przedstawiono na rysunku 2.

KONSUMENCI BioC PRZEDSIEBIORCY BioB PRZEDSIEBIORCY
. B to C: sprzedaz internetowa, sprzedaz . B to B: Internet, Intranet, Ekstranet,
telefoniczna i telewizyjna itp. transakcje oparte na EDI

Rys. 2. Typologia e-commerce 'u

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: UNCETAD, Building confidence. Electronic
Commerce and Development 2000.

W ramach dziatalno$ci e-commerce’owej najwigksze zainteresowanie dotyczy
transakcji handlowych pomiedzy sprzedajacymi a kupujacymi, realizowanych wy-
tacznie za posrednictwem sieci lub w formie posredniej — tradycyjnym kanatem
dystrybucji z uwagi na zmaterializowang posta¢ produktu. Konsumenci wirtualnego
rynku oczekujg szybkiej, terminowej, bezpiecznej i relatywnie taniej dostawy,
W przeciwnym razie zamOwienia, zwlaszcza dobr czgstego zakupu, stajg si¢ z ich
perspektywy nieoplacalne. Z tego wzgledu sprawne procesy dystrybucyjne powinny
by¢ zaliczane do kluczowych czynnikéw decydujacych nie tylko o rentownos$ci
operatordéw logistycznych, ale rowniez organizacji wirtualnych.

2. Koncepcja powiazan operatora pocztowego z uczestnikami e-commerce’u

Relacje tworzace rynek e-commerce’owy powstajg i rozwijajg si¢ wskutek
dziatania podmiotow reprezentujacych podaz i popyt na ustugi zwigzane z zakupa-
mi on-line. Przedstawienie kluczowych uczestnikow procesu wymaga wyroznienia
przynamniej dwoch jego etapow: zakupu i dostarczenia towaru. W fazie zakupu
reprezentantami podazowej strony rynku sa sprzedawcy, tj. podmioty prowadzace
dziatalno$¢ gospodarcza badz osoby fizyczne. Na etapie dostarczenia produktu jako
przedstawiciele podazy moga wystgpowac i czgsto wystepujg podmioty bezposred-
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nio zaangazowane w fizyczng dystrybucj¢ towarow, wsrod ktorych specjalne miej-
sce zajmuja operatorzy pocztowi. Podmiotowsa strukturg rynku e-commerce owego
uzupetnia strona popytowa, do ktdrej w fazie zakupu zaliczamy kupujacych w sieci.
Natomiast w finalnym etapie wirtualnej transakcji zakupowej, po popytowej stronie
rynku istotng role odgrywaja zaro6wno sprzedajacy, jak i kupujacy w sieci, gdyz
obie te grupy generujg popyt na ustugi zwigzane z przemieszczaniem produktu
materialnego (rysunek 3).

wybrane etapy procesu strona popvtowa strona podazowa
przestawienie oferty kupujacy sprzedajacy
e-commerce zakup kupujacy sprzedajacy

dostawa produktu kupujacy operator pocztowy
sprzedajacy firmy logistyczne

Rys. 3. Struktura podmiotowa w wybranych etapach procesu e-commerce 'owego

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na rysunku 3 usystematyzowano wybrane etapy procesu e-commerce owego,
na tle ktérych zarysowano podstawowe podmioty uczestniczace w realizacji zaku-
pow internetowych. Opracowanie pomija podmioty wazne z punktu widzenia analiz
procesu ekspansji handlu elektronicznego (dostawcy Internetu, firmy przygotowu-
jace reklamy, instytucje posredniczace w przekazywaniu platnosci), niebedace jed-
nak kluczowymi dla zakresu przedmiotowego niniejszego artykutu.

Innowacyjne technologie wraz ze wzrastajacg potrzeba szybkiego przemiesz-
czania oferowanych produktéw implikujg poszerzanie systemu dystrybucji o kanat
internetowy. Ograniczeniem dla wirtualnego kanatu dystrybucji dostgpnych na
rynku e-commerce 'wym towarow jest ich specyfika — produkty materialne nie spet-
niaja bowiem kryteriow umozliwiajacych ich natychmiastowy odbior za pomoca
oferowanych w sieci aplikacji.

Znaczna czgs¢ produktéw zakupionych w sieci wymaga wsparcia infrastrukturs,
ktora dysponuja operatorzy pocztowi. Tym samym tradycyjna dystrybucja w sieci nie
powinna by¢ traktowana jako komplementarna wobec e-commerce u, przeciwnie —
traktowa¢ jg nalezy jako dziatalno$¢ dynamizujacg badz tez wyhamowujaca dalszy
postep tej branzy. Rezultatem roli tradycyjnego kanatu dystrybucji we wspolczesnych
przedsigbiorstwach opartych na modelu e-commerce’u jest koniecznos¢ kreowania
ustug dostawczych o wysokich warto$ciach uzytkowych. W celu zobrazowania relacji
pomiedzy podmiotami branzy e-commerce’owej a dziatalno$cig operatorow poczto-
wych opracowano uproszczony model (rysunek 4).
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Rys. 4. Model optymalizacji ustug operatora pocztowego w tradycyjnym kanale dystrybu-
cji produktow branzy e-commerce owej

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pierwszym krokiem przedstawionego modelu jest wirtualna prezentacja oferty
produktu. Nastepnie potencjalny nabywca, po zapoznaniu si¢ z oferta producen-
ta/sprzedawcy, podejmuje decyzje o zakupie danego produktu badz rezygnacji
z oferty. Jezeli propozycja spelnia oczekiwania klienta i zlozy on zamowienie,
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a zapotrzebowanie na produkt zostanie odnotowane przez sprzedawce, dochodzi do
zawarcia transakcji, ktorej realizacja wymaga uruchomienia kanaléw dystrybucji.
W przypadku towaréw niematerialnych produkt moze by¢ dostarczony wirtualnymi
kanatami, np.: poprzez pobranie ze strony sprzedawcy (lub z serwera) itp. Jezeli
obrét dotyczy produktéw materialnych, uruchomione zostaja fizyczne kanaty dys-
trybucji, tj. odbior osobisty przez nabywce lub bezposrednie dostarczenie produktu
przez sprzedajacego. Z uwagi na wysokie koszty utrzymania infrastruktury logi-
stycznej najczestszg forma dostaw sg ustugi firm logistycznym, w tym operatoréw
pocztowych. Rol¢ decydenta w tej sytuacji odgrywa konsument (sprzedawca typu
e-commerce owego badz nabywca produktu) dokonujacy wyboru dostawcy, a jego
decyzja uzalezniona jest m.in. od specyfiki potrzeb, oczekiwan, ogdlnego profilu
kupujacego oraz barier uniemozliwiajgcych lub utrudniajacych wirtualng transakcje.

Zgodnie ze wstepnymi uwagami w opisywanym modelu pomini¢to
znaczng grupe podmiotdow i tym samym zalezno$ci pomigdzy nimi a rynkiem
e-commerce ’owym. Autorzy artykutu zdaja sobie sprawe z tego, ze warto$¢ prak-
tyczna proponowanego uj¢cia bytaby wigksza, gdyby zostal on rozbudowany
o relacje migdzy wszystkimi uczestnikami tego rynku. Z tego wzgledu opracowany
model zostat zbudowany z zatozeniem jego uzupetnienia o kolejne elementy.

3. Wyzwania branzy e-commerce’owej dla operatorow logistycznych

Z perspektywy elektronicznych detalistow logistyka dystrybucji jest krytycz-
nym komponentem sprzedazy dobr materialnych i pozwala na osiggniecie przewagi
konkurencyjnej. Rolg operatora pocztowego jest zoptymalizowanie zakresu §wiad-
czonych ustug w celu podniesienia ich standardu oraz zwigkszenia parametréw
efektywnosci i konkurencyjnosci. Wigkszos$¢ sklepow zwraca uwage na komplek-
sowos$¢ oferty 1 mozliwos¢ elektronicznej wspdtpracy z operatorami. Kluczowym
aspektem logistycznej obstugi jest ponadto polityka efektywnego zatatwiania skarg.

Zmiany stylu zycia i preferencji finalnych nabywcow, specyfika ich potrzeb
oraz charakterystyka spoteczno-demograficzna sktadaja si¢ na osobliwy profil
gtownych decydentow elektronicznego rynku. Operatorzy pocztowi, projektujac
strategie marketingowe w kierunku potencjalnych i przysztych ushug oferowanych
konsumentom e-commerce’owym, powinni zatem nie tylko uwzgledni¢ parametry
rentownosci, skutecznosci 1 terminowosci dostaw, ale 1 wypracowac, na podstawie
macierzy zroéznicowania konsumentow, standardy usthug zorientowane na potrzeby
i profil docelowej grupy klientow oraz stworzy¢ pakiet ustug dodatkowych — wpty-
wajacych na poprawe atrakcyjnosci oferty operatora logistycznego.

Dodatkowymi czynnikami decydujacymi o jako$ci logistycznego wsparcia
e-biznesu sg bariery wplywajace na odroczenie badz uniemozliwiajace podjecie
decyzji o dokonaniu wirtualnych zakupow, np. obawy konsumentéow dotyczgce nie
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tylko kwestii terminowosci dostaw, ale przede wszystkim konfrontacji wyobrazenia
na temat zakupionego produktu z jego rzeczywistym stanem.

1. Wspotczesnie dominujacg grupg konsumentéw wirtualnego rynku sg osoby
mtode w wieku do 34 lat. Biorgc pod uwagg fakt, iz nie mniej liczng grupe
stanowig osoby w przedziale wiekowym 16-24 lata, nalezy przypuszczaé,
ze klienci ci bedg kontynuowac i rozwijaé przyjete wzorce zakupowe.

2. Opisane zjawiska stanowig glowne wyzwanie dla operatorow pocztowych,
gdyz wraz z ich rozwojem coraz wazniejszym kryterium osiggni¢cia
1 utrzymania przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci e-commerce owej
bedzie efektywne zarzadzanie procesami w tancuchu dostaw w czasie rze-
czywistym.

Podsumowanie

Intencjg autorek artykutu bylo zidentyfikowanie wazniejszych kontekstow
e-biznesowych, ktore nalezy uwzglednic, aby zapewni¢ efektywnos¢ funkcjonowa-
nia operatora pocztowego w tradycyjnym kanale dystrybucji produktéw branzy
e-commerce’owej. W tym celu podjeto probe przegladu i systematyzacji kluczo-
wych poje¢ oraz opracowano model optymalizacji uslug operatora pocztowego w
tradycyjnym kanale dystrybucji produktow branzy e-commerce’owej. Przedstawio-
no zarys potencjalnych wyzwan biznesu elektronicznego dla operatoréw logistycz-
nych. Autorki majg §wiadomos$¢, ze jest to zaledwie zarysowanie rozleglej proble-
matyki, ktéra wymaga dalszych pogiebionych analiz. Na tym etapie wlasciwym
wydaje si¢ rozpoczgcie kompleksowego postepowania badawczego celem weryfi-
kacji opracowanego na potrzeby artykutu modelu i jego praktycznych implikacji.
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MODEL OF THE CONNECTIONS BETWEEN THE POSTAL OPERATOR
AND THE E-COMMERCE OBJECTS IN THE TRADITIONAL
DISTRIBUTION CHANNEL

Summary

There are many queries concerning e-business and e-commerce characteristics,
their mutual relationship and the possibility of optimisation their crucial components.
The aim of this paper is to outline the problem of the postal operator scope in the tradi-
tional distribution canal in the e-commerce sector. The paper is especially focused on
business and infrastructural aspects that might optimise the effectiveness of the postal
operator services range in e-business processes.

Translated by Katarzyna Wiecek-Jakubek



