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LOGISTYCZNA OBSLUGA KLIENTA
JAKO DETERMINANTA ZAKUPOW W HANDLU ELEKTRONICZNYM

Streszczenie

Dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego wyrazajacy si¢ ekspansja nowych
podmiotéw oraz coraz wiekszg akceptacjg zakupOow przez Internet sprawia, ze musi on
sprosta¢ wyzwaniom wynikajacym z uwarunkowan wspoétczesnego rynku. Nie wystar-
cza juz tradycyjne instrumenty marketingowe, takie jak cena, asortyment produktow
czy promocja. Badania wskazuja, ze coraz wigksze znaczenie zyskuje logistyczna ob-
stuga klienta zwiazana z realizacjg dostaw produktéw. W opracowaniu wskazano na jej
role w procesie zakupowym w handlu elektronicznym. Zdefiniowano profil e-klienta,
a nastepnie na bazie badan empirycznych zaréwno wiasnych, jak i innych autoréw za-
prezentowano postawy klientéw odnoszace sie do ich oczekiwan odnosnie zakupéw on-
line.

Stowa kluczowe: e-commerce, logistyczna obstuga klienta, e-Kklient.

Whprowadzenie

Nowa gospodarka zmienita oblicze wspotczesnego biznesu. Wirtualne urzedy,
uniwersytety, przedsiebiorstwa oferujg pakiety e-produktéw, ktore zyskuja coraz
wigkszg popularnos¢ i akceptacje. W konwencji e-biznesu na szczegdlna uwage
zastuguje dynamiczny rozwoj handlu elektronicznego. Podobnie jak handel stacjo-
narny musi on sprosta¢ wymogom wspétczesnego rynku, a przede wszystkim klien-
tow, ktorych doswiadczenia prowokuja do stawiania coraz wigkszych wymagan

! Wydziat Zarzadzania, Katedra Marketingu.
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i oczekiwan. Rownoczesnie handel elektroniczny, dziatajac w bardzo konkurencyj-
nym otoczeniu, musi znalez¢ sposoby oddziatywania na klientow adekwatne do
specyfiki jego funkcjonowania. Dla klientow coraz wigksze znaczenie ma wartos¢
oferty definiowana przez komfort zwigzany z obstuga logistyczna, poczawszy od
zamowienia, do jego realizacji w postaci dostarczenia produktéw. Nie jest to zada-
nie fatwe, bowiem potrzeby logistyczne pozostaja w scistym zwigzku z réznorodno-
scig produktow oraz klientéw, co przektada si¢ na koniecznos$¢ duzej elastycznosci
i skutecznosci dziatania oraz kreowania image sklepu internetowego.

Celem referatu jest wskazanie, iz sprawnos¢ logistyczna obstugi klienta sta-
nowi istotny czynnik determinujacy akceptacje zakupéw w handlu elektronicznym.
Ocena dokonana zostanie na bazie opinii i oczekiwan klientow.

Podstawe zrddtowg opracowania stanowi dostepna literatura przedmiotu, zré-
dta wtérne oraz badania empiryczne dotyczace logistycznej obstugi klienta zreali-
zowane w 2013 roku wsrod 419 respondentdw, a w roku 2014 wsréd 104 Klientow.
Badania przeprowadzono metoda ankiety internetowej w oparciu o kwestionariusz
w wersji elektronicznej umieszczony na portalach spotecznosciowych: nk.pl i face-
book.com. Kryterium przystapienia do badan byto dokonywanie zakupéw w handlu
elektronicznym. Dobo6r miat charakter przypadkowy, a zatem zrealizowane studia
nie maja charakteru uogolniajacego, ale stanowia ilustracje badanego problemu?.
Wykorzystano studia empiryczne Gemius przeprowadzone w 2014 roku przy po-
mocy dynamicznych ankiet CAWI (Computer-Assisted Web Interview) losowo
emitowanych na witrynach o tacznym zasiegu pokrywajacym ponad 90% polskich
internautéw. Analizie poddane zostaty wywiady pochodzace od 1500 internautow
w wieku 15 i wiecej lat, a ich celem badania byto poznanie postaw, zwyczajéw
i motywacji zwigzanych z kupowaniem online (www.ecommercepolska.pl).

1. Handel elektroniczny w Polsce — sklonno$¢ do zakupéw online

Handel internetowy w Polsce rozwija si¢ niestychanie dynamicznie. Polscy
konsumenci w coraz wiekszym stopniu dokonujg zakupéw juz nie tylko przez In-
ternet, ale przez urzadzenia mobilne, ktore petnig role uzupetniajaca dla zakupéw
internetowych®. Sa one synonimem nowoczesnosci i gotowosci do uczestnictwa
w wirtualnym $wiecie. Owa sktonnos¢ Polakéw do akceptacji zakupdw online po-
woduje, ze Polska znajduje si¢ w czotéwce krajow w Europie Srodkowo-
-Wschodniej pod wzgledem nie tylko liczby kupujacych, ale zainteresowanych
zakupami w sieci. Z badan Gemius wynika, ze wérod krajow Europy Srodkowo-

2 Badania przeprowadzone przez D. Zajac i M. Glowale w Katedrze Marketingu pod kie-

runkiem autorki.
% Dane na temat udziatu zakupéw za pomoca telefonu sa zréznicowane, ale wahaja sig od
3 do 8% (Kawa 2015).
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-Wschodniej w Polsce 80% internautow odwiedzito strony e-commerce, podczas
gdy w Czechach odsetek ten wynosit 54%, na Stowacji 51%, a na Wegrzech 44%
(www.akcjonariat obywatelski.pl). Ponad 30% Polakéw komunikuje o korzystaniu
z handlu online. W swietle danych TNS Polska 43% robi zakupy kilka razy w roku,
25% kilka razy w miesiacu, a 19% raz w miesiacu, 8% raz w roku lub rzadziej, 4%
raz w tygodniu, a 1% nie potrafi okresli¢ (Kawa 2015). Dane te wskazujg na duzg
atrakcyjnos¢ polskiego rynku e-commerce dla ekspansji nowych podmiotow,
zwlaszcza duzych graczy poszerzajacych asortyment, oraz rozwoju handlu hybry-
dowego, a wiec uruchamiania sprzedazy online przez sklepy stacjonarne, gtéwnie
sieci handlowe. Trend ten bedzie si¢ rozszerzat, zatem zwigkszenie konkurencyjno-
sci wymaga definiowania wartosci oczekiwanych przez Klienta i doboru instrumen-
tow odziatywania adekwatnych do oczekiwan.

Udziat e-commerce w ogoélnych obrotach handlu detalicznego wynosi 3,8%
(www.ecommercepolska.pl) przy sredniej europejskiej 7,5%. Od lat liderem na
rynku europejskim w sprzedazy online jest Wielka Brytania z udziatem 12,7%,
dalej Niemcy — 10% i Szwajcaria — 9,9%. W krajach UE kupujacy online stanowia
najwickszy odsetek uzytkownikéw sieci. Na czele znajduja sie: Wielka Brytania
(82%), Dania i Szwecja (79%), Niemcy (77%), a Polska 47%. Na koncu rankingu
znajdujg sie Rumunia (11%) i Butgaria (17%) (http://mensis.pl). Badania wskazuja,
ze pozytywne trendy rozwoju rynku sie utrzymaja, a zakupowy boom dopiero be-
dzie miat miejsce.

Polski handel internetowy jest bardzo rozdrobniony, bowiem 85% sklep6ow to
firmy mikro i mate, dla ktérych e-sprzedaz stanowi dodatkowe zrddto generowania
zysku. Rotacja na rynku jest bardzo duza, wiele firm nie radzi sobie z konkurencja,
ale kazdego roku powstaje kilka tysiecy nowych. Ich szansa rynkowej egzystencji
zalezy od przyjecia proklienckiej orientacji, zaoferowania korzysci lepszych, niz
czyni to konkurencja. Juz wiele e-sklepdw przeprowadza regularne badania pozio-
mu satysfakcji po dokonaniu zakupu. Nalezy to odczyta¢ jako wyraz zabiegow
o klienta. Dobrze by byto, gdyby badania takie miaty miejsce w fazie przedtransak-
cyjnej, aby mozna byto wczesniej zareagowac na oczekiwane przez klientdw korzy-
sci. Tymczasem, jak wykazaty badania przeprowadzone przez D. Zajac, polskie
sklepy elektroniczne nie dostrzegaja korzysci, jakie mozna odnie$¢ z obserwacji
rynku. Co piaty sklep zadeklarowat, ze nie prowadzi analiz odnoszacych si¢ do
powtarzalnosci zakupéw przez klientdw, 40% ankietowanych klientéw stwierdzito,
ze nie otrzymato od oferenta odpowiedzi na nurtujace ich pytania dotyczace zaku-
pu, a 65% respondentéw ocenito, iz czas oczekiwania na odpowiedz byt bardzo
dtugi®. Takie zachowanie skutkuje utrata potencjalnych klientéw i ich przejsciem do
konkurencji. Zatem szybkos¢ reakcji e-sklepow moze by¢ skuteczng bronia w walce
konkurencyjnej.

4 Badania zostaly zrealizowane w 2013 roku wsréd 129 sklepéw internetowych.
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2. Profil e-konsumenta

Wspotczesny konsument, zwany Nowym Konsumentem, charakteryzuje sie
wieloma cechami. Przede wszystkim jest dobrze poinformowany, mobilny i wye-
dukowany. Poszukuje okazji, gdyz jest wrazliwy cenowo, pragnie sam w coraz
wigkszym stopniu decydowa¢ o tym, co i gdzie kupuje. Podlega cyfryzacji, nie
rozdzielajac swojego zycia na off- i online. Zmiany w zachowaniach konsumentéw
przyczynity sie do powstania zupelnie nowego podmiotu rynku zwanego e-
konsumentem.

Z badan wiasnych oraz Gemius wynika, ze zakupy przez Internet robi 46%
calej populacji internautéw. Sa to w duzej mierze ludzie mtodzi, dobrze wyksztat-
ceni, z wigkszych miast oraz bedacy w relatywnie dobrej sytuacji materialnej.
Wsrod osob do 34. roku zycia az 68% twierdzi, ze w ciagu ostatniego poétrocza
dokonato zakup6w w sieci, dla 0s6b w wieku 35-54 lata odsetek ten wynosi 42%,
adla oséb w wieku powyzej 55 lat — tylko 14%. Wysoki poziom wyksztatcenia
sprzyja robieniu zakupéw w sieci — Internet wybiera 68% o0séb z wyzszym wy-
ksztatceniem i tylko 20% z wyksztatceniem podstawowym (Bednarowska, Jedru-
szek 2013). Fakt, ze uczestnikiem gry na rynku e-commerce jest nabywca generacji
Y, ktérego zachowania sg zdeterminowane rewolucjg technologiczng, ma znaczenie
w doborze obecnie i w przysztosci narzedzi marketingowych wykorzystywanych
przez firmy®. Jak wykazaty badania, 70% nabywcow generacji Y ceni sobie wygo-
de, dalej styl (68%), rekomendacje rdwiesnikéw (65%), dostepnosé¢ (64%), a cene
zaledwie 28% (Kozielski 2013, s. 158). Nie mozna réwniez nie docenia¢ waznych
dla handlu internetowego 0s6b z pokolenia czterdziesto- i piecdziesieciolatkéw
okreslanych jako pokolenie X, ktdrzy réwniez bezproblemowo poruszaja si¢
w $wiecie nowoczesnych technologii i aktywnie z nich korzystaja. Wigkszos¢ do-
stepnych badan potwierdza fakt, ze nabywcy z generacji X kieruja si¢ gtéwnie cena,
jakoscig, czasem dostepnoscia produktéw (Kozielski 2013, s. 158). Warto zatem
wzia¢ pod uwagge te opinie w ksztattowaniu strategii marketingowej i r6znicowaniu
sposobow oddziatywania w zaleznosci od grup odbiorcow. Definiujg oni bowiem
wiasne korzysci, a ponadto e-konsument ma utatwiony proces decyzyjny sktadajacy
sie z identyfikacji potrzeb, a nastepnie zdobycia informacji, poszukiwania alterna-
tywnych sposobdw zaspokojenia potrzeb, dokonania zakupéw, odpowiadania na
pytania i rozwigzywania probleméw. Znajomos¢ postaw i zachowan e-klientéw jest
warunkiem sine qua non dostosowania si¢ podmiotow na rynku e-commerce,
a takze zastosowania instrumentéw tworzacych warto$¢ dostosowang do cech klien-
tow.

® Do grupy generacji Y zalicza si¢ osoby urodzone w latach 1980-1996, czasem wiek ten

jest zanizony do lat 16-24 (Kozielski 2013, s. 158).
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3. Logistyczna obstuga klienta w kontekscie literaturowym

Badania wykazuja, iz e-konsumenci oceniajg zakupy internetowe jako wygod-
ne i tatwe, ale tez otwarcie przyznaja, ze 0 wyborze decyduje cena oraz atrakcyj-
nos¢ oferty. O ile do pierwszej transakcji w danym sklepie dochodzi czesto po
sprawdzeniu jego wiarygodnosci, to jej ponowienie bazuje juz na pozytywnych
doswiadczeniach oraz jeszcze lepszej ofercie.

Poszukujac odpowiednich produktéw, kupujacy online wspierajg sie przede
wszystkim informacjami znalezionymi w wynikach wyszukiwarek, na stronach
sklepéw oraz aukcjach internetowych (www.gemius.pl/raportecommerce ). Jednak
jak wczesniej podkreslono, konsument si¢ zmienia, oczekuje wiekszej wartosci. Jej
zrodel poszukuje w rozwigzaniach logistycznych zwigzanych z obstuga klienta, co
stawia wyzwania wirtualnym sprzedawcom. Logistyczna obstuga klienta moze sta¢
sie istotnym czynnikiem odrdzniajagcym oferte przedsiebiorstwa od konkurenciji,
przyczynia si¢ bowiem do kreowania dodatkowych wartosci, tworzac tym samym
przewage konkurencyjna. Nie jest tatwo zdefiniowac obstuge klienta. Najczesciej w
literaturze ujmuje si¢ ja jako dziatania lub grupy czynnosci, ktére musza mie¢ miej-
sce podczas realizacji zamowienia lub sg powigzane z dostawg; jako oferowane i
dotrzymywane poziomy obstugi zgodne z przyjetymi normami i standardami, i
wreszcie jako filozofie zarzgdzania, ktéra ma na celu zapewnienie pozycji konku-
rencyjnej na rynku (Bardi, Coyle, Langley Jr. 1996, s. 113).

Zaprezentowane podejscie pozwala na okreslenie logistycznej obstugi klienta
w postaci zdolnosci badZz umiejetnosci sprostania wymaganiom i oczekiwaniom
nabywcdw w zakresie czasu i miejsca dostaw, pewnosci, komunikacji i wygody
(Kempny 2001, s. 19-24). Definicja ta jest w petni adekwatna dla handlu interne-
towego, bowiem od respektowania standardéw logistycznych zalezy sukces
wszystkich etapdw procesu zakupu w sieci. Na logistyczna obstuge klientow handlu
internetowego sktada sig: czas realizacji zamdwienia, niezawodnos¢ obstugi, ela-
stycznos¢ oraz kompleksowos¢ dostaw, dostepnosé zapasu, staty i nieskompliko-
wany sposob pozyskiwania informacji, tatwos¢ ztozenia zamdwienia przez klienta
i prostota dokumentacji, dogodne terminy ptatnosci oraz jako$¢ opakowania, maja-
ca szczegblne znaczenie w transporcie i magazynowaniu. Wymienione elementy
wystepuja w réznych fazach logistycznej obstugi klienta: przedtransakcyjnej, trans-
akcyjnej i potransakcyjnej. Tworza i zwigkszaja wartos¢ dla klienta, wykazujac tym
samym silny zwiazek z jego zyczeniami i preferencjami (Blaik, Matwiejczuk 2008,
s. 26). Chociaz pierwsza faza nie stanowi differentia specifica dziatalnosci logi-
stycznej, to jednak decyduje o powodzeniu biznesu. Ma na celu wypracowanie
jasnych procedur i standardéw obstugi i zakomunikowanie ich odbiorcom. Jest to
wazne, poniewaz unika si¢ nierealnych oczekiwan ze strony klientdw. Istotne jest
opracowanie miernik6w efektywnosci obstugi oraz przeprowadzenie szkolen za-
pewniajacych jakos¢ obstugi. Faza transakcyjna bezposrednio dotyczy logistycznej
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obstugi klienta. W handlu elektronicznym sktadajg sie na nig: czas dostawy i ztoze-
nia zamowienia wraz z ich przetworzeniem, operacje manipulacyjne (kompletacja,
selekcja, zatadunek na s$rodki transportu), czas wystania i realizacji zamowienia.
Elementy te maja szczegdlny wptyw na ocene logistycznej obstugi przez klienta,
stad konieczno$¢ monitorowania procesu oraz reakcji na wystapienie niepozada-
nych zjawisk. W fazie potransakcyjnej, majacej wymiar bardziej marketingowy niz
logistyczny, oferuje si¢ nabywcom ustugi, np. dowdz cz¢sci zamiennych, ktére dla
wspotczesnej dziatalnosci logistycznej majg takie samo znaczenie jak elementy
transakcyjne.

4. Logistyczna obstuga klientéw jako przestanka dokonywania zakupow
online w $wietle badan

Badania odnoszace si¢ do logistycznej obstugi klienta czytelnie wpisuja sie
w nurt prac badawczych dotyczacych funkcjonowania handlu elektronicznego.
Z badan wyraznie wynika, ze aspekty logistyczne staja si¢ aktualnie waznym czyn-
nikiem budowy przewagi konkurencyjnej. Opinie na ten temat pochodza od samych
klientow komunikujacych swoje oczekiwania, jak i od podmiotéw dziatajgcych na
rynku e-commerce. Przyczyny dokonywania zakupdéw w e-handlu sg powszechnie
znane. Wazne jest jednak motywowanie do zwigkszenia ich czestotliwosci. Z badan
Gemius wynika, iz mozna ja uzyska¢ migdzy innymi poprzez nizsze koszty dosta-
wy, nizsze ceny, szybka obstuge. Badania wiasne wykazaty, ze nadal ceny sa pod-
stawowym instrumentem oddziatywania na decyzje nabywcze (70,2% responden-
tow), podczas gdy terminowos¢ realizacji zamowien uzyskata wynik 59,6%, serwis
i obstuga klienta — 39,4%, tatwos¢ dokonywania zwrotdéw i reklamacji — 38,5%,
koszty dostawy — 27,9%. Z kolei badania przeprowadzone przez P. de Pourbaix na
prébie 150 studentdw w Warszawie pokazuja, ze motywem zakupu online jest do-
stawa do domu (78%), oszczednosé czasu (74%), duzy wybor produktéw (71%),
mozliwos¢ ztozenia zamdwienia o kazdej porze (72%), konkurencyjne ceny (71%),
bezpieczna dostawa (41%) (Pourbaix 2013, s. 178). Wyniki badan nie sg zaskaku-
jace, a odmiennosci w ocenach wynikaja z roznej proby badawczej i zakresu mery-
torycznego prowadzonych studiow.
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Rys. 1. Determinanty zwiekszenia czestotliwosci zakupéw online (dane w %)

Zrédto:  www.gemius.pl/raportecommerce.

Badania wiasne, ktore dotyczyty wytacznie logistycznej obstugi klienta, po-
twierdzaja, ze dla klientéw sklepdw internetowych w 89% podstawowe znaczenie
decyzyjne ma informacja o dostepnosci produktu. W dalszej kolejnosci uplasowaty
sie: warunki zwrotéw i reklamacji, opinie innych klientéw o produkcie, koszt i czas
dostawy. Mozna wiec stwierdzi¢, ze tradycyjne dla handlu elektronicznego instru-
menty oddziatywania w postaci promocji, roznicowania produktéw, wyzszej ich
jakosci powoduja mniejszg wrazliwosé¢ Klientdw, a kryterium decyzyjnym zakupu
staja si¢ aspekty logistyczne.
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Rys. 2. Oczekiwane korzysci klientéw e-sklepdw
Zrodio:  lwinska-Knop, Zajac 2014.

Jednoczesnie klienci sklepoéw internetowych dostrzegaja problemy zwigzane
z nabyciem produktu mimo znacznych usprawnien w logistycznej obstudze klienta.

Sa nimi wysokie koszty dostawy oraz dtugi czas oczekiwania na produkt. Na
dalszych miejscach uplasowaty si¢: trudnos¢ ze znalezieniem poszukiwanego pro-
duktu, otrzymanie produktu niespetniajacego oczekiwan oraz niewlasciwa obstuga
klienta.

Z rysunku 3 jasno jednak wynika, ze istotng role w e-handlu odgrywa dosta-
wa, z ktora to wiaza si¢ dwa najczesciej wskazywane przez kupujacych w Interne-
cie problemy. Z perspektywy oferentéw wazny jest tutaj $wiadomy wybor nie tylko
partnera logistycznego, ktéremu zleca sie dostarczenie przesylek, ale takze portfolio
oferowanych ustug, obejmujace przesyiki efektywne zaréwno pod wzgledem kosz-
téw, jak i czasu dostawy. Czes¢ respondentdw wskazuje na rzetelng informacje
o formie i warunkach dostawy oraz mozliwosciach ewentualnego zwrotu, co ma
szczegOlne znaczenie w przypadku niemoznosci obejrzenia produktu przed zaku-
pem. Pozytywne bytoby informowanie kupujacych o najwazniejszych zmianach
statusu przesyiki, jej kompletacji oraz przewidywanym czasie dostarczenia. Z badan
wiasnych wynika, iz $redni czas, jaki uptywa od momentu wptynigcia zaméwienia
do sklepu do momentu nadania paczki, to 42 godziny, czyli tyle trwa wewngtrzny
proces przygotowania przesyiki przez obstuge sklepu internetowego. Dwa na trzy
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sklepy deklaruja, ze czas ten wynosi mniej niz 24 godziny, 17% nadaje przesytke
w ciaggu 48 godzin, natomiast w przypadku 14% obstuga potrzebuje ponad dwdch
dni, by wysta¢ zamoéwiony towar do klienta. Okazuje si¢ jednakze, ze klienci nie
zgtaszaja wiekszych zastrzezen co do ram czasowych wywigzywania si¢ z zobo-
wigzan i wykazuja umiarkowang satysfakcje (95% Kklientéw jest zadowolonych
z czasu oczekiwania na dostarczenie paczki). Mozna zatem uznaé, ze organizacja
dostaw sklepéw internetowych jest atutem ich funkcjonowania i dobrze rokuje od-
nosnie dostarczanej wartosci (lwinska-Knop, Zajac 2014).

wysokie koszty dostawy

diugie oczekiwanie na dostawe produktu

trudnosci ze znalezieniem
poszukivwanego produktu

niezadowolenie z otrzymanych produk tow
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

niewtasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
odpowiedzi na pytania, niemita obstuga itp.)

nieprawdziwe informacje na stronie
(o produkcie, cenie itp.)

brak informacji istotnych przy kupowaniu
(dotyczgcych sklepu, towaru, transakcji itp.)

problemy z gwarancja.
reklamacjami, zwrotem towarow

nieotrzymanie zakupionego produktu
otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

otrzymanie produktu nisoryginalnego

nie spotkatam/em sig z zadna
z powyzZszych sytuacji

Rys. 3. Problemy dokonywania zakupdw przez Internet (dane w %)
Zrédto:  www.gemius.pl/raportecommerce.

Podsumowanie

Zaprezentowane rozwazania stanowig jedynie fragment szerokiego spektrum
zagadnien dotyczacych logistycznych uwarunkowan funkcjonowania handlu elek-
tronicznego. Badania potwierdzaja, ze wzrastaja oczekiwania i wymagania klien-
téw wzgledem czasu i sposobu dostarczania produktow. Satysfakcja klientow
z dokonywanych zakupdw jest wiec pochodng wysokiej skutecznosci dziatan
w zakresie organizacji procesu logistycznego. Wymaga to od podmiotéw na ryn-
ku e-commerce podejmowania innowacyjnych dziatan tworzacych wartos¢ dla
klienta. Konieczne jest prowadzenie badan i obserwacji potrzeb i oczekiwan
klientéw oraz ciggte monitorowanie kierunkéw ich zmian, aby poprzez zdolnosci
dostosowawcze budowa¢ wtasng przewage konkurencyjna.
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LOGISTICS OF CUSTOMER SERVICE
AS THE CONDITION OF ACCEPTANCE FOR E-COMMERCE

Summary

Dynamic development of e-commerce, which can be observed based on the ex-
pansion of new entrants and growing acceptance of internet purchases is confronted
with modern market conditions. Traditional marketing instrument, such as price, prod-
uct offerings or promotion do not suffice. Research points out to the increasing role of
logistics in customer service — how the goods actually get delivered to the customer.
The article emphasises the role of logistics in the internet sales process. E-client has
been defined, based on empirical studies as well as studies of other authors. Based on
the above, clients attitudes and expectations towards online shopping have been pre-
sented.

Keywords: e-commerce, logistic of customer service, e-client.
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