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Artykut przedstawia aktualng sytuacje handlu elektronicznego
w Polsce oraz zagadnienia zwigzane z najczesciej spotykanymi
problemami sklepéw internetowych zardwno w aspektach zwigza-
nych z zarzadzaniem logistykq, jak i implementacjg aplikacji.
Zaprezentowane zostaty modele logistyczne, organizacja dostaw
oraz tematyka usability.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, logistyka dystrybucii, sklep interne-
towy, firma kurierska, uzyteczno$¢.

Wstep

Dzisiejszy rynek e-commerce jest dostepny dla kazdego przed-
siebiorcy. Sprzedaz internetowa jest mozliwa nie tylko dla firm
posiadajacych odpowiednie Srodki i rozwinigte zaplecze logistyczne.
Rozwoj i popularno$¢ handlu elektronicznego powoduje powstawa-
nie firm odpowiedzialnych za utatwione zarzadzanie sklepem inter-
netowym. Sg to zewnetrzni operatorzy logistyczni czy outsourcing
logistyczny oferujacy wszelkiego rodzaju udogodnienia od zatozenia
gotowego sklepu, przez ustugi magazynowania, po dystrybucje
i obstuge posprzedazowa.

1 Handel elektroniczny w Polsce

Handel elektroniczny polegajacy na sprzedazy internetowej jest
stosunkowo nowg gatezig handlu, jego poczatki w tej formie siegajg
1994 roku, kiedy to Jeff Bezos zatozyt ksiegarnie internetowg Ama-
zon.com. Z punktu widzenia sposobu sktadania zaméwienia, sklep
internetowy wywodzi sie z popularnej w latach 70-80 tych XX w.
formy handlu - katalogéw wysytkowych. Cechg dziedziczng wywo-
dzacq sie z katalogébw wysytkowych jest oddzielenie samego mo-
mentu sktadania zamowienia od jego realizacji.

W sieci istniejg dwa nadrzedne kanaty dystrybucyjne: serwisy
aukcyjne oraz sklepy internetowe. Sklep internetowy, jest formg
handlu elektronicznego w modelu B2C, ktéry umoZliwia transakcje
kupowania i sprzedawania produktow przez Internet. Rozwéj i po-
wszechny dostep do sieci, spowodowat gwattowny wzrost rynku
e-commerce. Sklepy te z roku na rok stajg sie coraz popularniejsze
i jest ich coraz wiecej, 0 czym $wiadczy ponizszy wykres:
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Rys.1. Liczba sklepow internetowych w Polsce (styczen 2018)
Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Bisnode, Rynek
e-commerce w Polsce 2017/2018r.

Wedtug raportu firmy Gemius ,E-commerce w Polsce 2018”
mamy obecnie 27,8 min. internautéw, a 56% z nich dokonato kiedy$
zakupow online. Czesciej zakupy w sieci robig kobiety - 54%,
mieszkancy miast do 200 tys. mieszkancow - 37%, w przedziale
wiekowym 25-34 lat - 33% i wyksztatceniu Srednim - 44%.

Raport ten podaje takze najpopularniejsze kategorie produktow
zamawianych online przez respondentdw w ciggu ostatnich 12
miesiecy. Wyniki przedstawiono na rysunku ponizej.
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Rys.2. Kategorie produktow najczesciej kupowane w sieci
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Gemius
,E-commerce w Polsce 2018"

Ze wzgledu na forme prowadzonej dziatalnosci, sklepy interne-
towe mozemy podzielic na sklepy ze sprzedaza wytacznie online
oraz sklepy tradycyjne z dodatkowg sprzedazq internetowa. To
wiasnie sklepy stacjonarne, tradycyjne rozszerzajg coraz czesciej
swojq sprzedaz na sprzedaz online, doceniajac potencjat tego
rozwigzania. Jest to zwigzane gtéwnie z tym, ze ludzie cenig wygo-
de robienia zakupow nie wychodzac z domu, ceny internetowe sg
czesto nizsze niz w placdwkach stacjonarnych i mozna je szybko
poréwnywaé. Ponadto istotnym czynnikiem popularnosci jest cato-
dobowa dostepnos¢ i mozliwos¢ doktadnego zapoznania sie
z produktem i opiniami na jego temat.

Mimo takiej dynamiki na rynku e-commerce i faktu, ze rocznie
pojawia sie okoto 8-9 tys. nowych sklepéw internetowych, jedynie
30% z nich dziata diuzej niz 8 lat.

2 Logistyka w e-handlu
Logistyke w handlu elektronicznym mozna podzieli¢ na trzy eta-

py:

1. zarzadzanie towarem (faza zaopatrzenia), czyli zbior dziatan,
w wyniku ktérych dobra dostarczane sg w odpowiednim czasie,
we wiasciwe ilosci, kondycji, we wiasciwe miejsce;

2. magazynowanie — w przypadku sklepu internetowego gospo-
darka magazynowa ma za zadanie przechowywanie produktow,
kompletacje zgodnie z zaméwieniami oraz ich odpowiedni prze-
ptyw i przygotowanie do wysytki;

3. dostarczanie do klienta (faza dystrybucji) — najczesciej przy
wykorzystaniu z ustug firm zewnetrznych m.in. firm kurierskich,
paczkomatow lub Poczty Polskiej, zgodnie z wyborem formy
dostawy dokonanym przez klienta.
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Z punktu widzenia zarzadzania logistyka sprzedaz internetowa
charakteryzujg trzy gtowne cechy: dwuetapowy proces sprzedazy,
mozliwos¢ btyskawicznego i skutecznego wyszukiwania towardw
oraz wirtualna prezentacja towaru [2].

W kontekscie zarzadzania logistycznego cechy te sg gtownymi
przyczynami przewagi sklepdw internetowych w stosunku do skle-
pow handlujgcych wylgcznie stacjonarnie. Jednak, poza wyzej
wymienionymi, mozna wskaza¢ znacznie wiecej ich atutow w sto-
sunku do handlu tradycyjnego:

a) formy docierania do klienta — newsletter, e-mailing z bezpo-
$rednim odnosnikiem do towaru lub ustugi, co przyspiesza pro-
ces zlozenia zamdwienia, obecnos¢ na portalach spoteczno-
Sciowych;

b) integracja z klientem - spotecznosciowy charakter sklepu inter-
netowego, promocje oraz mozliwo$¢ umieszczania komentarzy i
opinii;

¢) mozliwosci $ledzenia zachowania klienta - dostosowanie oferty
wystepujacej na stronie do prawdopodobnego popytu, a takze
zastosowanie takich technik marketingowych jak np. cross-
selling i up-selling;

d) wirtualny koszyk - przechowywanie interesujgcych produktow w
sposob analogiczny jak w tradycyjnym koszyku, a dodatkowo
mozliwo$¢ zachowania wybranych pozycji po opuszczeniu skle-
pu i sledzenia wartosci przechowywanych towaréw;

e) anonimowo$¢ kupujacego - do zakupu nalezy poda¢ jedynie
dane adresowe do wysytki towaru;

f) zautomatyzowany proces zamawiania - umozliwia obstuge
duzej ilosci klientow w tym samym czasie, przy niskich kosz-
tach.

Sprzedaz internetowa generuje takze pewne problemy, nie wy-
stepujace przy sprzedazy tradycyjnej. Do najcze$ciej spotykanych
nalezy zbyt diugi czas oczekiwania na zamdwiony towar (klienci sg,
niecierpliwi i oczekuja szybkiej dostawy), pomytki przy kompletacii
zamowienia i wysylce produktéw, zniszczenie przesytki lub uszko-
dzenie towaru, problemy ze zwrotami, reklamacjami czy gwarancja,
ktére powinny by¢ szczegdtowo opisane w regulaminie sklepu.

3 Modele logistyczne w sklepach internetowych

Kazdy sklep internetowy musi zdecydowa¢ o wyborze odpo-
wiedniego modelu logistycznego, uwzgledniajgc skale swojego
dziatania, mozliwosci finansowe, technologiczne oraz ilo$¢ po-
wierzchni uzytkowej. Ponizej opisano najczesciej wybierane rozwia-
zania dotyczace aspektu magazynowania dla sklepoéw interneto-
wych.

3.1 Wtasny magazyn

Model witasny magazyn jest odpowiednikiem magazynu dla
sklepu stacjonarnego. W tym przypadku sprzedawane sg tylko te
produkty, ktdre wiasciciel posiada w swoim magazynie.

Rozwigzanie takie ma ogromng zalete — oferowane produkty
dostepne sg od reki, mozZliwa jest szybka wysytka, dzieki czemu
klienci sq bardziej zadowoleni i chetniej zamawiajg kolejne produkty
lub polecajg go znajomym. Firma wybierajgca model wtasny maga-
zyn staje sie niezalezna od dostawcow, co minimalizuje ilo$¢ pro-
blemow zwigzanych z realizacjg zamdwien, terminem czy brakiem
towaru. Ponadto plusem prowadzenia wtasnego magazynu jest to,
ze towar zamawiany jest hurtowo, dzieki czemu mozna wynegocjo-
wac niskg cene, a potem sprzedac drozej. Transakcje odbywajg sie
pomigdzy sklepem a kupujacym, bez posrednikow. Sklep ma wigk-
szg_kontrole nad procesami logistycznymi, nad zwrotami i reklama-
cjami, a takze istnieje mozliwos¢ odbioru przesytki osobiscie.
Dodatkowo sklep moze dotgczy€ gratisy np. dla statych klientow.[1]
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Gtéwng wadg tego rozwigzania jest zamrozenie kapitatu w to-
warze, co jest szczegdlnie ryzykowne w branzach o duzej rézno-
rodno$ci produktow (kolor, fason, model, rozmiar). Kolejnym pro-
blemem moze by¢ ograniczona powierzchnia lokalowa, a wynajecie
magazynu wigze sie z dodatkowymi kosztami utrzymania ze wzgle-
du na ochrong, ubezpieczenie itp. Przy realizacji zlecenia firma musi
wykona¢ wigkszo$¢ pracy samodzielnie, ponoszac odpowiedzial-
no$¢ za ewentualne btedy i pomyiki.

3.2 Pseudo- Just-in-Time

Popularnym modelem logistycznym stosowanym przez sklepy
internetowe jest pseudo-just-in-time. Istotq tego modelu jest po-
$redniczenie miedzy klientem a dostawca. Sklep wystawia na swojej
witrynie caty asortyment dostawcy zaznaczajac termin dostepnosci.
Dopiero w momencie, gdy klient sktada zamdwienie, sklep zamawia
towar u dostawcy. Po otrzymaniu produktu sklep pakuje i wysyta go
do klienta.

Duzg zaletg tego modelu jest to, ze majac tak bogaty asorty-
ment wiasciciel sklepu nie musi posiada¢ duzego kapitatu poczat-
kowego, ani duzej powierzchni magazynowej, a co za tym idzie
minimalizujq sie koszty utrzymania powierzchni magazynowe;j,
ubezpieczenia towaru oraz ochrony magazynu.[4]

Najwiekszg wadg tego rozwigzania jest wydtuzony czas realiza-
cji przesytek, a takze pomyiki, ktére moga powstac w trakcie dosta-
wy. Kolejnym minusem sg braki towaru u dostawcow, przez co czas
oczekiwania na realizacje zamowienia moze si¢ wydtuzaé, a tym
samym niezadowolenie klientow rosna¢. W tym modelu konieczna
jest integracja systemu dostawcy oraz sklepowego. Przy braku
spojnosci danych trzeba anulowa¢ zaméwienie i nie dochodzi do
transakciji.[1]

3.3 Dropshipping

Popularnym modelem stosowanym w sklepach internetowych
jest dropshipping. Rozwigzanie to jest podobne do pseuo-just-in-
time, jednak w dropshippingu dostawca nie wysyta towaru do skle-
pu, lecz prosto do klienta. Funkcjg sklepu jest tylko posredniczenie
migdzy klientem a dostawca.

W tym modelu réwniez bardzo istotna jest integracja systeméw
dostawcy i sklepu. Po zloZzeniu zaméwienia przez klienta sprawdza-
na jest dostepno$¢ produktu u dostawcy. Jesli produkt jest w maga-
zynie, zostaje przestana informacja o jego dostepnosci i jest on od
tego momentu zarezerwowany. Po dokonaniu wptaty przez klienta
system lub sprzedawca dokonuje przelewu na konto dostawcy
odejmujac wysokos¢ marzy.

Pluséw stosowania tego modelu jest wiele. Z powodu przenie-
sienia wszystkich zadan logistycznych na firme outsourcingowg
brak jest kosztow zwigzanych z magazynem, zmniejszajq sie kosz-
ty zwiazane z zastosowaniem specjalistycznych sprzetow takich jak
wazki, tasmy oraz opakowania. Nie trzeba takze podpisywa¢ umdw
z firmami kurierskimi na dostarczanie przesytek, co eliminuje rozli-
czenia i obstuge reklamacji. Oprocz tego sklep internetowy z wdro-
zonym dropshippingiem mozna prowadzi¢ przy uzyciu podstawo-
wych narzedzi, takich jak komputer z dostepem do Internetu oraz
telefon.

Do minusow tego modelu nalezy miedzy innymi maty wptyw na
przebieg transakcji oraz wyzsze koszty sprzedazy. Ponadto czesto
wystepujq pomytki dostawcy oraz nieaktualne stany magazynowe
za ktore odpowiada sprzedawca.

3.4 Fulfillment

Fulfillment to model, w ktérym firma outsourcingowa Swiadczy
ustugi logistyczne. W tym rozwigzaniu e-sklep nie posiada wtasnego
magazynu, a towar po zakupie przechowywany jest w magazynie



firmy zewnetrznej. Firma $wiadczaca ustugi logistyczne w imieniu
sklepu przyjmuje towar oraz sktaduje go, co wigze sie z tym, ze za
niego odpowiada.

Niewatpliwg zaletq tego rozwigzania jest brak zmartwien -
sprzedawca sklepu nie musi zajmowac sie problemami zwigzanymi
z powierzchnig magazynowg, z przyjeciem towaru, wysytka, badz
zajmowac sie zatrudnieniem ludzi. Duzg korzy$cig sg tez nizsze
ceny wysytki przy wiekszych zamoéwieniach.

Natomiast minusem fulfillmentu jest brak petnej kontroli sprze-
dawcy nad jakoscig wysytanego towaru, przez co nie jest mozliwe
sprawdzenie stuszno$ci reklamacji i zwrotéw. Dodatkowg wadg
wynikajaca z wyboru takiego modelu sg takze wysokie koszty jego
wdrozenia oraz czesto narzucane limity na zaméwienia.

4 Organizacja dostaw do klientow

Kolejnym aspektem funkcjonowania sklepu internetowego jest
faza dystrybucji, czyli kwestia dostaw produktéw do klienta. Dystry-
bucja w sklepie internetowym jest potaczeniem zagadnien logistyki
(sposoby dostawy, Sledzenie przesytki) oraz informatyki (system
obstugi zamdwien, informowania klienta o statusie zamoéwienia oraz
obstugi ptatnosci).

Mozna wyr6zni¢ cztery sposoby dystrybucji w sklepach interne-
towych:

—  przy wspdtpracy z firmami kurierskimi,

— zwykorzystaniem ustug pocztowych,

—  przy uzyciu wtasnego transportu,

— odbior osobisty przesytki w sklepie stacjonarnym.

Sklep internetowy musi przeanalizowa¢ odpowiedni sposob do-
stawy oraz czas rozpoczecia catego procesu dystrybuciji. Wysytajac
towar za pomocag firm kurierskich, paczki odbierane sa z magazynu
zazwyczaj w godzinach popotudniowych. Przed potudniem paczki
z poprzedniego dnia sg rozwozone do klientéw. Dzigki temu produk-
ty, ktore zostaty zaméwione w godzinach rannych mogg trafi¢ do
klientéw jeszcze tego samego dnia, a wiec czas realizacji bedzie
krétszy niz 24 godziny.

Dajac klientowi mozliwo$¢ wyboru réznych form przesytki towa-
ru, poziom obstugi zwigkszy sie, jednak wygeneruje to dodatkowe
koszty jakie bedzie musiat ponie$¢ e-sklep. Sklep bedzie musiat
przygotowywac przesytki w rézny sposob, w zaleznosci od metody
wysytki wybranej przez klienta.

Obecnie logistyka dystrybucji sklepdw internetowych korzysta
gtéwnie z trzech kanatéw m.in. ustug firm kurierskich, Poczty Pol-
skiej oraz wtasnych dostawcéw. Wedlug badan dotyczacych rynku
e-commerce w Polsce w 2017r. zdecydowana wigkszo$¢ Polakow
(45% kobiet i 49% mezczyzn) preferuje forme dostawy za posred-
nictwem firm kurierskich. Na drugim miejscu znajdujq sie paczkoma-
ty, a na trzecim dostawa poczta. Sg to trzy gtéwne kanaty dystrybu-
cji, pozostate majg niemal zerowy udziat w logistyce dystrybucii
handlu elektronicznego.

Wykres przedstawiajacy preferowane formy dostawy wedtug
podziatu na pteC przedstawiony jest na rysunku nr 3:

Branza KEP ( przesytek kurierskich, ekspresowych i poczto-
wych) jest waznym elementem $wiatowego rynku ustug logistycz-
nych. Wyréznia sie na tle pozostatych branz duzg dynamika rozwo-
ju, wysokg elastycznosciq czasowa i geograficzna, bezpieczen-
stwem dostawy, a takZze duzg liczbg innowacji technologicznych
i organizacyjnych. Te czynniki sprawiajg, ze ustugi przewozéw
ekspresowych sg bardzo atrakcyjne dla firm produkcyjnych i han-
dlowych, bedac jednym z kluczowych elementdéw ich systemow
logistycznych i tancuchdw dostaw. Przedsiebiorstwa z tej branzy
rokrocznie odnotowujg wzrost obrotéw.
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Rys.3. NajczeSciej wybierane formy dostawy
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Gemius
LE-commerce w Polsce 2018”.

Powstanie firm kurierskich zwigzane jest z ustugami pocztowy-
mi, bo to wianie one przyczynily sie do wyodrebnienia tej branzy.
System pocztowy jest jedng z najstarszych (poczatek w XVI wieku)
form dziatan logistycznych w Polsce i do lat 80-tych XX wieku,
jedyna. Pierwsza polska firma kurierskg byta zatozona 1982 r. firma
Servisco. Powstata ona gtéwnie do obstugi ogromnej ilosci przesy-
tek z pomocg humanitarna, ktore przychodzity wtedy do kraju
i z ktorymi Poczta Polska nie byta w stanie sobie poradzi¢. W kolej-
nych latach powstawaty nastepne firmy, a po wejéciu Polski do Unii
Europejskiej, na naszym rynku pojawito sie wiele firm z czotéwki
Swiatowe;.

Tab. 1. Najwieksze firmy kurierskie w Polsce wediug wolumenu
oraz przychodéw w 2017 r.

Miejsce wedtug wolumenu
obrotu krajowego i zagranicz-
nego

1. DPD Polska sp. z 0.0.

2. Poczta Polska S.A.

3. InPost Paczkomaty sp. z 0.0.

4. GLS Polska sp. z 0.0.

5. UPS Polska sp. z 0.0.

6. FedEx Express Polska sp. z 0.0.
7. InPost Express sp. z 0.0.

8. Geis Parcel PL sp. z 0.0.

9. TNT Express Worldwide
(Poland) sp. z 0.0.

10. DHL Express (Poland) sp. z
Loo.

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie

Raportu o stanie rynku pocztowego w 2017 roku.

Miejsce wedtug
przychodéw w obrocie krajowym i
zagranicznym
1. DPD Polska sp. z 0.0.
2. UPS Polska sp. z 0.0.
3. GLS Polska sp. z 0.0.
4. Poczta Polska S.A.
5. FedEx Express Polska sp. z 0.0.
6. InPost Paczkomaty sp. z 0.0.
7. Federal Express Poland sp. z 0.0.
8. TNT Express Worldwide Poland
9. InPost Express sp. z 0.0.

10. DHL Express (Poland) sp. z 0.0.

Duzym uproszczeniem bytoby jednak twierdzenie, ze rozwoj
branzy KEP i dostep do ustug przewozéw ekspresowych uwarun-
kowat rozw¢j handlu internetowego. Warto jednak zauwazyé, ze
handel internetowy wywart i wcigz wywiera silny wptyw na przewoz-
nikow KEP. Wczesniej byli oni skoncentrowani przede wszystkim na
segmencie B2B, podczas gdy teraz dostosowujg $wiadczone ustugi
do specyficznych potrzeb handlu B2C, takich jak np. koniecznos$é
bezposredniej dostawy przesytki do prywatnego domu klienta.
Klienci instytucjonalni nadal sg gtéwnym Zrodiem zysku dla prze-
woznikow ekspresowych, ale udziat sektora konsumenckiego
w rynku wcigz rosnie i dostosowanie ustug do jego potrzeb nabiera
coraz wigkszego znaczenia. Prezny rozwéj rynku sprzedazy interne-
towej i coraz wieksza sprzedaz online przektada si¢ na coraz lepszg
sytuacje w branzy ustug kurierskich.
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5 Uzyteczno$c¢ serwisow internetowych

W tradycyjnych sklepach stosuje sie wiele metod zachecania
klienta do zakupu np. techniki merchandisingu, prébki produktéw
czy promocje. W sklepach internetowych klienci stawiajq coraz
wieksze wymagania dotyczace bogatej oferty, dostepnosci asorty-
mentu, czasu dostawy, bezpieczenstwa jak i funkcjonalnosci czy
uzyteczno$ci. To whadnie uzyteczno$¢ odgrywa tu kluczowg role.
Internauci chcg w szybki i fatwy sposob znalez¢ interesujacy ich
towar czy zamoéwic¢ ustuge. Aby im to utatwi¢ nalezy tworzy¢ serwisy
intuicyjne i proste w obstudze. Zrozumiaty, ale takze atrakcyjny
serwis powoduje wzrost zainteresowania oferta, zacheca uzytkow-
nikdw do pozostania na stronie oraz zwigksza prawdopodobienstwo
dokonania transakciji, a w przyszto$ci powrotu. Trudna, nieintuicyjna
strona zniecheca klientow, nie tylko do zakupu czy ustugi, ale takze
do firmy.

Przeprowadzenie oceny uzyteczno$ci aplikacji internetowej jest
zadaniem do$¢ subiektywnym. Dla jednej osoby pewna funkcjonal-
no$¢ moze by¢ prosta w uzyciu, natomiast innej bedzie sprawdzaé
trudnosci. Brakuje metod pozwalajacych, w co najmniej przyblizony
sposodb, okreslic wymierny poziom uzytecznosci. Wiekszo$¢ metod
opiera sie na subiektywnej opinii uzytkownikéw lub ekspertow.

Uzyteczno$¢ (ang. usability) - okresla tatwo$¢ uzytkowania pro-
duktu stworzonego przez czlowieka lub wtasnosci produktu decydu-
jace o jego jakosci uzytkowej. Wedtug normy 1SO 9241-210:2010
usability to ,miara okreslajgca stopien, w jakim produkt lub usfuga
moga by¢ uzywane przez okre$lonych uzytkownikow do osiggniecia
okre$lonych celdw, ze skuteczno$cig, wydajnoscig i satysfakcjg w
okre$lonym kontekscie uzytkowania.”

Przestrzeganie zasad usability jest podstawowym wymaganiem
uzytkownikow serwisow internetowych, Wedtug S. Kruga [7], usabili-
ty przedstawia kluczowy aspekt i gtowny cel zaprojektowanej strony
www. Podkre$la on, ze powinna by¢ ona stworzona w taki sposab,
aby nie sprawiata uzytkownikom o umiejetnosciach $rednich lub
mniej niz Srednich, wiecej probleméw niz jest to dla nich warte. Ma
to bezpo$redni zwigzek z powszechng postawg internautéw, ktdrzy
nie majg czasu, sg niecierpliwi, nie lubig czeka¢ i jak najszybcie;
chcg znalez¢ na stronie to, co ich interesuje. Ponadto nie lubig
czyta¢ diugich tekstow, tylko je przegladajq szukajac stow-kluczy.

5.1 Metody badania uzytecznosci serwisow internetowych
Strony internetowe moga by¢ bardzo doktadnie badane pod

wieloma wzgledami, a dziatania internautéw monitorowane. Chodzi

tu o informacje dla wiascicieli serwisdw dotyczace liczby odston,
liczby os6b odwiedzajacych strone, czasu przebywania na stronie,
wskaznika odrzucen, czy informacji w jaki sposob uzytkownicy
trafiajg na strone itp. [2] Do takich badan stuzg specjalne narze-
dzia, takie jak Google Analytics czy Gemius Traffic, ktére dajg sze-
rokie mozliwosci doktadnego monitorowania i analizy wskaznikow
ogladalnosci witryny.

Badania uzytecznosci stron internetowych majg inny cel. Chodzi

w nich gtéwnie o udoskonalenie istniejacego serwisu www lub two-

rzenie nowego, bardziej przyjaznego dla potencjalnego uzytkownika

tak, aby czesciej i chetniej korzystali oni z zakupow internetowych.

Dzigki tym badaniom mozliwa jest ocena, poréwnywanie fatwosci

poruszania si¢ na stronie przez uzytkownikdw o réznym stopniu

umiejetnosci oraz atrakcyjnosci i ogdlnego zadowolenia z korzysta-
nia z serwisu.

Metody i narzedzia badawcze wykorzystywane podczas badan
usability to m.in.:

— Audyty - badania jakosciowe i testy funkcjonalnosci. Audyt ma
na celu analize oraz dostarczenie informacji, jak dana witryna
widziana jest przez internaute, jakie sq problemy z jej obstugq i
dostepnoscia, a takze jakie kroki nalezy podjaé, by wzrosta
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atrakcyjno$¢ oraz liczba odwiedzin serwisu. Stosowane sg réz-
ne rodzaje audytow: techniczny, graficzny, funkcjonalny i mar-
ketingowy.

— Click-tracking - pozwala okre$lic miejsca, w ktore najczesciej
klikajg internauci oraz stuzy do $ledzenia ich aktywnosci na
stronach.

— Mouse-tracking - badanie ruchu myszki za pomocg specjali-
stycznego oprogramowania.

— Testy A/B - polegajg na przedstawieniu grupie sktadajace;j sie z
min. 50 osob dwédch wersji strony internetowej w celu wybrania
lepszej.

— Eye-tracking - $ledzenie ruchu gatek ocznych uzytkownika za
pomoca specjalnego urzadzenia i oprogramowania.

— Sortowanie kart - grupowanie kart z nazwami dziatéw strony,
ktdre utatwia stworzenie poprawnej struktury serwisu.

— Badanie user-experience - polega na wykonywaniu przez uzyt-
kownika okre$lonych zadan i sprawdzaniu, ktore elementy sg
dla niego problematyczne.

— Ocena heurystyczna - ocena serwisu pod wzgledem intuicyjno-
§ci oraz zgodnosci z zasadami usability.

5.2 Zasady stosowania usability w sklepach internetowych
Do ogolinie przyjetych kryteriow oceny usability dla stron interne-

towych mozemy zaliczy¢:

— kryteria graficzne (szata graficzna, logiczny uktad strony, kolor,
rodzaj i rozmiar czcionki, ilo$¢ multimedidw na stronie),

— kryteria funkcjonalne (konstrukcja menu, oferta z cennikiem,
mozliwo$¢ sktadania zamowien, opcje zaptaty i wybor sposobu
dostawy, bezpieczenstwo, regulamin, kontakt),

— kryteria marketingowe (promocje, ankiety, newsletter, opinie).
Serwis powinien umozliwia¢ zmiane jezyka, w ktorym jest wy-

Swietlany. Funkcja ta powinna by¢ prosta w obstudze i tatwo do-

stepna na kazdej stronie. Ponadto strona powinna pozwala¢ na

dostosowanie rozmiaru tekstu dla niedowidzacych uzytkownikéw,

a powiekszenie go nie powinno skutkowa¢ problemami z wys$wietla-

niem tresci. Bardzo istotna jest takze responsywnosé¢ strony, umoz-

liwiajaca wygodny dostep uzytkownikom korzystajacym z urzadzen
mobilnych, takich jak telefony komérkowe i tablety.

Podstawg dobrego serwisu jest wiasciwa nawigacja zawieraja-
ca: klikalne” logo (w lewym gérnym rogu strony), wyrazne i rozwijal-
ne menu, informacje o aktualnej pozycji uzytkownika na kazde;
podstronie (breadcrumbs) i mape strony w stopce.

Strona gtéwna powinna by¢ zaprojektowana w taki sposob, aby
uzytkownik mégt jq zrozumie¢ natychmiast po otworzeniu. Najwaz-
niejsze funkcje, menu z kategoriami, powinny by¢ wyeksponowane
poprzez uzycie kontrastowych koloréw, po$wiecenie im duzej prze-
strzeni i umieszczenie ich mozliwie wysoko na stronie tak, aby
uzytkownik magt je szybko zobaczy¢. Istotnym problemem na stro-
nach gtéwnych jest duzy szum wizualny. Informacje mniej wazne
nie powinny zajmowaC uwagi uzytkownika bardziej, niz jest to ko-
nieczne. Bledem jest poSwiecenie zbyt duzej przestrzeni grupie
zmieniajacych sie obrazéw tzw. slajderéw, zachecajacych do sko-
rzystania z ustug i informujacych o aktualnych promocjach. Tresci
przekazywane w ten sposob majg zazwyczaj charakter wytgcznie
marketingowy i wielu uzytkownikdw nie zwraca na nie uwagi.

Dobrg praktykg jest umieszczenie na stronie gtéwnej wielu re-
dundantnych odno$nikéw do kluczowych funkcji aplikacji - np. w
tresci strony, w nawigacji gtéwnej oraz w stopce. Dzigki temu klient,
ktory nie zauwazy facza do interesujacej go funkcji w jednym miej-
scu, ma duze szanse znalez¢ je gdzie indziej. tacze do strony
gtéwnej powinno byé umieszczone w logo firmy, w lewym gérnym
rogu kazdej strony serwisu. Niewskazane jest przekierowywanie
tacza na rézne strony w zaleznosci od tego, gdzie obecnie znajduje



sie uzytkownik. Wigze sie to bowiem z duzg dezorientacjg i utrudnia
dostep do pewnych obszardw strony, ktére mogq by¢ przez niego
poszukiwane. Ostatnim ocenianym aspektem strony gtéwnej jest jej
estetyka.

Podsumowanie

Stworzenie wiasnej witryny obstugujacej sprzedaz internetowq
jest proste i ogélnodostepne. W obecnych czasach wystepuje wiele
typdw platform e-sklepowych. Wiasciciel sklepu nie musi specjalnie
zna¢ sie na technologiach internetowych, gdyz istniejq gotowe
narzedzia umozliwiajace prostg budowe strony. Uzytkownik moze
skorzysta¢ zarbwno z darmowych rozwigzan jak i ptatnych. Rozwia-
zania tego typu sg bardzo popularne ze wzgledu na swojg prostote.
Jednak samo umieszczenie platformy handlowej w sieci nie jest
jedynym problemem. Do najwigkszych wyzwan, szczeg6inie dla
matych i $rednich przedsigbiorstw, nalezy proces logistyki. Szybka
realizacja dostaw wymaga posiadania dobrze zorganizowanych
procesow magazynowania, zamawiania i dostawy. Mogloby sie
wydawaé, ze mniejsi przedsiebiorcy nie majg wyréwnanych szans
z firmami posiadajacymi wlasne, dobrze zorganizowane magazyny
i procesy logistyczne. Rozwigzaniem moze by¢ nawigzanie wspot-
pracy z firmami oferujgcymi wszelkiego rodzaju ustugi logistycznych
utatwiajacych m.in. logistyke dystrybucji. Dzieki nim prowadzenie
wiasnego sklepu internetowego nie musi wigzac sie z posiadaniem
profesjonalnego zaplecza logistycznego, co oznacza ze handel
elektroniczny stat sie dostepny nawet dla mniejszych przedsie-
biorstw.
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Logistic solutions in e-commerce

The article presents current environment of e-commerce in Poland
and issues related to the most common problems of an online store
both in the field of logistics and application implementation. What
is more, logistic models are presented, as well as the organization
of delivery and subject of usability.
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