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Logistyka zwrotna w B2C e-commerce
— kreowanie wartosci dla konsumenta

B2C e-commerce return logistics — consumer value creation

Zwroty sa procesem, ktory staje sie coraz bardziej istotny na
dynamicznie rozwijajacym sie rynku e-commerce. Sprawna
i efektywna logistyka zwrotna to ogromne wyzwanie, zwlasz-
cza dla mikroprzedsiebiorstw, ktére w Polsce stanowia wiek-
szo§¢. W artykule zwrécono uwage na role zwrotéw w kre-
owaniu wartoéci dla konsumenta, wskazano wyzwania zwia-
zane z ich organizacja oraz przedstawiono, jak dzialajacy na
rynku polskim operatorzy KEP 1 poczty wspieraja firmy
e-handlu na réznych etapach realizacji procesu zwrotu.

Stowa kluczowe:
logistyka zwrotna, zwroty, B2C, e-commerce.

Returns management is the process that has become
increasingly important in the rapidly expanding B2C
e-commerce market. Effective and efficient reverse logistics
is a huge challenge, especially for micro-enterprises, which
constitute a majority in Poland. The article focuses on the
role of returns in creating value for consumers, emphasises
the challenges and presents how CEP and post operators
engage in e-commerce reverse logistics on Polish market.
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reverse logistics, returns, B2C, e-commerce.

Wprowadzenie

Handel elektroniczny w Polsce jest jednym z naj-
szybciej rosngcych rynkdéw w Europie. I chod ciagle
wyzszy odsetek obrotdw e-commerce jest generowany
w ramach B2B, to ponad dwudziestoprocentowy
wzrost rynku B2C rocznie zachecit firmy branzy
KEP, poczty i operatordw logistycznych do inwesty-
¢ji, pozwalajacych zaoferowad wyzsza warto$¢ indywi-
dualnym konsumentom. Inwestycje w infrastrukture
logistyczna i systemy informatyczne daty mozliwo§¢
nie tylko zintegrowania alternatywnych kanatow od-
bioru i dostawy, ale rownicz Swiadczenia szeregu
ustug dodatkowych, w tym ustugi zwrotow.

Celem niniejszego artykutu jest zwrOcenie uwagi
na rosngca role zwrotdw w e-commerce, wskazanie
wyzwan logistycznych zwiazanych z ich organizacja
oraz przedstawienie, jak operatorzy logistyczni wspo-
magaja ich realizacje w handlu clektronicznym
w Polsce!. Powstat on w efekcie badaf wtasnych prze-
prowadzonych przez autorki w lipcu 2015 roku w for-
mie ustrukturalizowanych wywiadéw bezpoSrednich
z menedzerami firm KEP i pocztowych.

Dynamiczny wzrost B2C
e-commerce w Europie i Polsce

Europejski rynek handlu elektronicznego?® jest
w bardzo dobrej kondycji. E-commerce Europe poda-
je, ze sprzedaz dobr i ustug przez Internet w 2014 ro-

ku w segmencie B2C wzrosta o 14,3%, osiagajac po-
ziom 423,8 mld euro, co stanowi 2,4% PKB Europy.
Handel elektroniczny jest wskazywany przez Komisje
Europejska jako jeden z gtdwnych czynnikow wzrostu
gospodarczego w Europie. Przyczynit si¢ do powsta-
nia okofo 715 tys. firm internetowych i przewiezienia
w 2014 roku ponad 4 mld paczek. Szacuje si¢, ze bez-
poSrednio i poSrednio e-commerce daje zatrudnienie
blisko 2,5 mIn 0sob (E-commerce Europe, 2015).

Mimo ogromnego znaczenia e-commerce w calej
Europie, poziom jego rozwoju i popularno$¢ sa bar-
dzo zrdéznicowane w poszczegolnych pafistwach.
Szczegdlne rozbieznoSci widaé migdzy rozwinigtymi
krajami Europy Zachodniej i Pétnocnej a krajami Eu-
ropy Srodkowej i Wschodniej. Najwiekszy w Europie
jest rynek brytyjski z obrotami 127,2 mld euro, za nim
rynek niemiecki — 71,2 mld euro i rynek francuski —
56,8 mld euro. Warto$¢ rynku e-commerce w Polsce
w 2014 roku wyniosta 6,6 mld euro (27,5 mld PLN),
co wprawdzie plasuje Polske daleko za liderami, ale
gwarantuje dobra czwarta pozycje wsrdd europejskich
rynkow rozwijajacych sie (za Rosja — 18,8 mld euro,
Hiszpania — 16,9 mld euro i Wtochami — 13,3 mld
euro) oraz zapewnia czolowe miejsce wsrdd pafistw
Europy Srodkowej (tab. 1).

Polska nalezy do grona liderow nie tylko regionu, ale
i calej Europy, jesli chodzi o tempo wzrostu e-handlu
w segmencie B2C (21,7% w poréwnaniu z 14,3% Sred-
nio dla calej Europy; E-commerce Europe, 2015). Po-
tencjal wzrostu naszego rynku e-commerce jest widocz-
ny, gdy przyjrzymy si¢ wiclkoSci udziatu handlu interne-
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Tabela 1

Obroty orcz §rednie roczne wydatki e-konsumenta w krajach Europy Srodkowej

Kraj Obroty roczne w mld EUR Srednie roczne wydatki e-konsumenta w euro

Niemcy 1,2 1585
Szwajcaria 12,7 1789
Austria 11,7 2122
Polska 6,6 539
Republika Czeska 29 617
Wegry 09 460
Stowacja 0,4 _

Stowenia 0,2 —

Zrédto: E-commerce Europe, 2015.

towego w handlu ogétem w Polsce. Odsetek ten wynosi
3,8%, co w poréwnaniu z 13,2% w Wielkiej Brytanii,
10% w Niemczech, czy 8,7% we Francji napawa opty-
mistycznie na przysztos¢ (Dotcom River, 2013). Eks-
perci branzy KEP wyliczaja, Ze wzrost rynku e-comme-
rce 0 2% to przyrost liczby przesytek o ok. 1%.

W Polsce przybywa e-sklepdw (Srednio w tempie
okoto 11% rocznie; Kawa, 2014). Sociomantic Labs
szacuje, ze w 2015 1. ich liczba przekroczy 22 tysiace.
W wickszosci (89%) sa to mikroprzedsigbiorstwa, za-
trudniajace do 9 oséb. W prawie polowie zatrudnio-
no nie wigcej niz 2 osoby, a zaledwie 3% zatrudnia
ponad 50 osdb. Blisko potowa realizuje mniej niz 100
zamowien miesiecznie (IAB Polska, 2014). Tak wigc
rynek e-handlu jest bardzo rozdrobniony i panuje na
nim zaci¢ta walka konkurencyjna o klienta.

Rysunek 1
Czynniki motywujgce do robienia zakupdw on-line (w %)

Warto$é kreowana
dla e-konsumenta

Wedlug E-commerce Polska 55% internautéw ku-
puje w sieci’. 32% z nich robi zakupy przynajmnie;j
raz w tygodniu, 52% — raz lub dwa razy w miesiacu,
16% — raz na pot roku, Sredniorocznie wydajac 539
euro (Trusted Shops, 2015; tab. 1).

Polacy wybierajg zakupy w Internecie gtéwnie ze
wzgledu na: nizsza cene — 71%, dostawe do domu
— 70%, wygode — 61% i oszczednos¢ czasu — 50%
(Kawa, 2014). Cho¢ najnowsze wyniki badafi Gemius
Polska pokazuja, ze polski rynek dojrzewa i dzis
e-klienci deklaruja, ze najwaznicjsza jest dla nich wy-
goda rozumiana jako catodobowa dostgpnosé, brak
koniecznodci fizycznej podrdzy do sklepu oraz ta-

100

Dostepnos¢ przez catg dobe
Brak koniecznosci jechania do sklepu
tatwosé poréwnywania ofert
Atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
tatwosc znalezienia rzadkich/specjalistycznych produktow
Wiekszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych

Wiele dostepnych sposobdéw dostarczenia/odbioru...
Dostepne rézne formy ptatnosci
Szybkosé/szybsze niz zakupy w sklepie tradycyjnym
Wieksza liczba informacji o produkcie
Mozliwosé zwrotu towaru do 14 dni bez podania przyczyny
Mozliwo$¢ kupienia rzeczy uzywanych/kolekcjonerskich
Znizki dla statych klientéw
Mozliwo$¢ zbierania punktow za zakupy
Inne
Zaden z powyzszych/trudno powiedzie¢

M Danew %

Zrodto: Gemius Polska, 2015.
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twos¢ pordwnywania ofert. Warto jednak zauwazyc,
ze atrakcyjna cena jest ciagle bardzo wysoko w ran-
kingu. Na liScie istotnych korzySci znalazly si¢ rdw-
niez elementy logistyczne, tj. wicle dostgpnych kana-
tow odbioru/dostarczenia zakupdw, szybkos¢ zaku-
pow oraz mozliwo§¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciagu 14 dni bez podania przyczyny (rys. 1).

Wskazane przez respondentéw czynniki motywu-
jace ich do e-zakupdw to korzySci, ktdre kreuja dla
nich warto$¢*. Klient zwykle ocenia je w odniesieniu
do kosztow, ktoére musiat ponies, aby pozyskad dany
produkt i/lub ustuge. J.L. Heskett, W.E. Sasser, L.A.
Schlesinger uwazaja, ze warto$¢ dla klienta jest ilora-
zem korzySci i kosztéw, ktory roSnic wraz ze wzro-
stem korzysci (tj. jakoSci produktu i jakoSci procesu
obstugi klienta) i spadkiem kosztow poniesionych na
ich uzyskanie (tj. ceny produktu, ale réwniez i kosz-
tow dostawy®):

Wartosé dla klienta =

o f {jﬂkos’&produktu+}ﬂkos’é procesu ohstugi klisnta

b

Cena tKoszt pozyskania

W ramach niniejszego badania szczegdlnie intere-
sujace byly rosnace korzySci i malejace koszty, ktore
mozna osiggnac dzigki sprawnej i efektywnej organi-
zacji logistyki zwrotnej, czyli procesu planowania,
wdrozenia i kontroli sprawnego i efektywnego prze-
plywu materiatow, zapasow w toku, produktow goto-
wych i towarzyszacej im informacji z punktu kon-
sumpcji do punktu pochodzenia w celu odzyskania
wartoSci lub wtaSciwej ich utylizacji (Rogers i Tib-
ben-Lembke, 1999; za Lambert, 2014).

Kreowanie wartosci
dla e-konsumenta poprzez zwroty

Zwroty sg coraz czeSciej oferowane przez tradycyj-
ne sieci handlowe. Wszystko wskazuje, ze wzroSnie
takze rola zwrotdéw w e-handlu, gdzie zakup produk-
tu dokonywany jest na odlegto$¢ i wiaze si¢ z wyz-
szym ryzykiem niz w handlu tradycyjnym. Zwroty sa
bardzo istotne na kolejnych etapach procesu zakupu
produktu w Internecie, tj.:

B przed transakcja (polityka zwrotdw dostepna na
stronach firmy pomaga budowac jej wiarygodnosc),

B w trakcie jej zawierania (mozliwos¢ zwrotu redu-
kuje ryzyko i tym samym zachgca do sfinalizowa-
nia zakupu) oraz

B po dokonaniu transakcji (sprawnie zorganizowany
darmowy zwrot pomaga w budowaniu satysfakcji
klienta).

Potwierdzaja to badania UPS Pulse of the Online
Shopper, ktoére pokazuja, ze 90% konsumentow
sprawdza polityke zwrotow w e-sklepach, z tego 67%
robi to jeszcze przed zakupem produktu lub ustugi.

Na etapie transakcji 88% przyznaje, zZe porzucito ko-
szyk zakupowy, ale 82% deklaruje, ze dokonatoby za-
kupu, gdyby mogto zwroci¢ produkt do tradycyjnego
sklepu Iub odesta¢ go sprzedawcy z wykorzystaniem
przedplaconej etykiety zwrotnej. Te same badania
pokazuja, ze ponad polowa Europejczykéw zwrécita
kiedy$§ produkt zakupionych w Internecie. Najcze-
Sciej zwracaja produkty Niemcy (72%), najrzadziej
Wiosi (36%) (UPS, 2015).

Najbardziej popularne sa zwroty odziezy i obuwia
(28%), czyli produktow, ktore obecnie sa najczeseie]
kupowana w Internecie kategoria. Zdecydowanie
najmniej zwraca si¢ ksiazek (3%). Wsrod przyczyn
zwrotow e-konsumenci rynkow dojrzatych wskazuja:
zly rozmiar, produkt nie podobat si¢ lub dostarczono
towar niezgodny z zamowieniem (rys. 2), co w kon-
tekScie znaczacego udzialu produktéw modowych
pokazuje, ze traktuja oni dom jak przymicrzalnig,
gdzie podejmuja ostateczna decyzje, czy produkt
spetnia ich oczekiwania.

Chcac zaoferowal konsumentom jak najwyzsza
warto$¢ w obszarze zwrotéw, UPS zapytat ich, jak po-
winien wygladaé proces zwrotu, budujacy najlepsze
doswiadczenie w e-commerce. Respondenci wskazali,
ze przede wszystkim zwrot powinien by¢ darmowy,
bez zbednych pytafi, z automatycznym zwrotem plat-
nosci (rys. 3).

Podobnie odpowiedzicli respondenci badafi pro-
wadzonych na zlecenie MetaPack, dla ktorych ko-
nieczno$¢ zaplaty za zwrot (58%), skomplikowany
proces zwrotu (51%) oraz niewygoda podczas prze-
kazania paczki (46%) byly elementami decydujacy-
mi o negatywnym odbiorze zwrotu (MetaPack,
2015).

Wyniki badan pokazujg jednoznacznie, ze majac
mozliwo§¢ darmowego, prostego i wygodnego
zwrotu, konsumenci kupowaliby wigcej i czeSciej.
Przyktady dowodza, ze uzyskany w ten sposdb
wzrost sprzedazy w diuzszym okresie pokrywa
wzrost kosztow zwrotéw. Zwrot moze tez pomodc
w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej, zadowolenia
konsumenta, a w konsekwencji buduje réwniez je-
go lojalnos$¢ (Bower, Maxham, 2012).

Przekonat si¢ o tym Tony Hsich, wspottworca
pierwszego internetowego sklepu sprzedajacego
obuwie, a potem réwnicz odziez. Otwierajac
w 1999 roku Zappos.com, wprowadzit darmowe do-
stawy i zwroty. Konsument mogt zamowic kilka mo-
deli obuwia w roznych kolorach, przymierzy¢ je
w domu, zostawi¢ te, ktdére mu si¢ podobaly i zwrd-
ci¢ niepasujace w ciggu 60 dni. Potem okres zwrotu
wydtuzono do 365 dni. Analizujac dane sprzedazo-
we Zappos.com, stwierdziono, ze najbardziej ren-
towni klienci to ci, ktdrzy najwi¢cej korzystaja z po-
lityki darmowych zwrotdw, gdyz to oni de facto naj-
wigcej kupuja (Hoyt, 2011). Bardzo podobnie poli-
tyke zwrotow zbudowali francuski detalista w bran-
7y obuwniczej Sarenza (na rynku od 2005 roku), czy
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]
Rysunek 2
Powody zwrotéw produktéw zakupionych on-line (w %)

50 60 70

Niewtasciwy rozmiar

Produkt nie spodobat sie

Produkt wadliwy

Niska jakos¢

Niepodobny do produktu na zdjeciu
Produkt uszkodzony

Zamowienie kilku sztuk (np. rézne rozmiary)
Produkt inny niz zamdéwiony

Inne

B Wielka Brytania %

Zrédto: Hermes, 2014.

[ ]
Rysunek 3

m Niemcy %

M Francja %

IEIemenTy kreujqce najlepsze doswiadczenia podczas zwrotu produkidw (w %)

Mozliwos¢ darmowego zwrotu produktu

Mozliwo$¢ zwrotu produktu bez podania przyczyny

Automatyczny zwrot $rodkdw na karte w momencie zwrotu do sprzedawcy
Przedptacony formularz dla ew. zwrotu dostarczony z produktem

tatwy w druku formularz zwrotu

Peten zwrot kosztéw przesytki zwrotnej (w tym cta i podatki)

tatwa procedura zwrotu (bez formularza lub telefonu)

Szybka wymiana produktu

® Europa % (n=3 376)

Zrodio: UPS, 2015.

niemiecki internetowy sprzedawca obuwia i odzie-
7y Zalando (na rynku od 2008 roku), ktérzy pozwa-
laja klientom na darmowe zwroty w ciggu 100 dni.
Roéwniez nasze rodzime e-sklepy z obuwiem, takie
jak np. butsklep.pl, idac za przyktadem zagranicz-
nych konkurentéw, oferuja mozliwo$¢ zwrotu towa-
ru w ciagu 100 dni.

Wyzwania w logistyce zwrotnej

Zwrot jest procesem zlozonym, gdyz to nie tylko
odbidr towaru od konsumenta i przekazanie go do
sprzedawcy, ale takze szereg czynnosci zwigzanych

m.in. z przygotowaniem dokumentow, ubezpiecze-
niem przesytki, zwrotem naleznosci, obstuga proce-
sOw magazynowych. Sprawna i efektywna organiza-
cja poszczegblnych etapdéw zwrotu wymaga infra-
struktury, systemdw informatycznych, zaprojekto-
wania procesdw i zbudowania kompetencji wsrod
pracownikow.

Istotnym wyzwaniem w organizacji logistyki
zwrotnej jest trudno§¢ prognozowania, gdzie wysta-
pia zwroty, jakic produkty bedg zwrdcone, w jakim
stanie, a co za tym idzie trudno$¢ zaplanowania in-
frastruktury umozliwiajacej sprawna ich obstuge.
Wyzwanie dotyczy zardwno przygotowania infra-
struktury punktowej (tj. punktéw odbioru, centrow
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obstugi zwrotdw), jak i zaplanowania sieci pola-
czeh. Wyzwanie jest tym wicksze, ze w Swictle wy-
tycznych Europejskiej Agendy Cyfrowej, dotycza-
cych rozwoju handlu transgranicznego, wkrotce ry-
nek europejski bedzie w petni otwarty, co oznacza,
ze polskie e-sklepy bedg musialy zapewnic¢ obstuge
zwrotu rdwnicz poza granicami naszego kraju.

Rownie istotna co liczba punktow zwrotu jest ich
roznorodno$¢. E-konsument bardzo wysoko ceni
sobiec wygode i clastyczno§¢, dlatego chce mied
mozliwo§¢ zrealizowania ,,pierwszej mili” zwrotu
na rdzne sposoby. Najczesciej wybiera odbidr przez
kuriera (15%), ktory odwiedza go w domu lub pra-
cy. Jest to jednak najbardziej kosztowna opcja. Dla-
tego duza popularnoScia cieszy si¢ rowniez nadanie
przesytki na poczcie (14%) lub dostarczenie jej
osobidcie przez konsumenta do sklepu (6%), jesli
e-sklep dziata w systemie brick and click i ma sie¢
tradycyjnych placowek (Gemius Polska, 2015).
W ostatnim okresie katalog opcji zwrotu ulegt po-
szerzeniu i mozna rowniez nadad przesytke zwrotna
w punktach obstugi, ktdre najogdlniej dzieli si¢ na
te, gdzie proces obstugi zwrotu jest realizowany
przez czlowieka, oraz na te, w ktérych zrobi to
urzadzenie.

Istotnym wyzwaniem jest zapewnienie petnej wi-
docznoSci przesylki bez wzgledu na kanal zwrotu.
Nie jest to mozliwe bez rzetelnej informacji, ktora
coraz cz¢Sciej musi by¢ przekazywana w czasie rze-
czywistym mi¢dzy wicloma partnerami uczestnicza-
cymi w realizacji procesu zwrotu, tj. konsumentem,
e-sklepem, operatorem, kurierami. Jest to mozliwe
tylko wowczas, gdy systemy informatyczne partne-
rOw sa wlaSciwie zintegrowane i wspieraja proces
zwrotu produktu.

Bardzo istotnym wyzwaniem, ktore wielokrotnie
decyduje o powodzeniu zwrotu, jest zaprojektowa-
nie calego procesu w sposOb prosty i przejrzysty,
a nast¢pnice przeszkolenie pracownikow w jego re-
alizacji. Wyzwanie jest tym wicksze, ze czgsto wy-
maga integracji i koordynacji procesu miedzy jego
gléwnymi uczestnikami. WtaSciwie zaprojektowany
i zaimplementowany proces pozwala nie tylko za-
rzadzal przeplywem zwrotnym towaru, ale stwarza
rowniez mozliwo$¢ kontroli i redukeji odsetka nie-
chcianych zwrotow.

Wszystkie te wyzwania podporzadkowane sa naj-
wazniejszemu — sprostaniu rosngcym wymaga-
niom konsumenta. Badania pokazuja, ze zadowole-
nie konsumenta w gtownej mierze zalezy od wygo-
dy realizacji ,,pierwszej mili”, prostoty procesu, ale
przede wszystkim jest zwiazane z zaoferowaniem
mozliwoSci bezptatnego zwrotu. Stad ogromna pre-
sja e-sklepéw na obnizenie kosztow logistycznych
przy jednoczesnym zachowaniu jakoSci zwrotu, tj.
szybkosci, terminowoSci zwrotu platnoSci czy braku
zagubiefi. Presja na obnizke kosztdéw wynika takze
z wprowadzonej w Polsce w grudniu 2014 r. dyrek-

tywy UE z dnia 30 maja 2014 roku. Wydtuza ona
okres odstapienia od umowy zawartej na odlegtos¢
i zwrotu towaru w terminie do 14 dni od jego otrzy-
mania. Sprzedajacy musi oddac klientowi koszt za-
kupu produktu powickszony o koszt najtanszej do-
stawy zamOwienia oferowanej przez danego sprze-
dawce.

Organizacja logistyki zwrotnej

Przystepujac do organizacji zwrotdow, e-przedsic-
biorcy maja zasadniczo dwie opcje. Moga zrobié to
sami lub zleci¢ wykonanie cato$ci procesu, badz je-
go poszczegodlnych etapdw, firmom zewnetrznym.

Decydujac si¢ na stworzenie wlasnego systemu
zwrotow, e-firmy powinny pamigtad, ze trzeba przy-
gotowad infrastrukture wraz z systemem informa-
tycznym, zaprojektowal procesy oraz zatrudnid
pracownikéw i zbudowaé kompetencje w obszarze
logistyki zwrotnej. Wiaze si¢ to z duzymi naktada-
mi inwestycyjnymi, ktére moga by¢ dla firmy opta-
calne tylko w sytuacji wysokiego wolumenu opera-
¢ji, o co bardzo trudno w przypadku e-przedsie-
biorstw dziafajacych na polskim rynku, gdyz 89%
z nich to mikro firmy. Dlatego znaczaca wigkszos¢
e-firm decyduje si¢ skorzystac z oferty specjalistow.

Ustugi zwigzane z obstuga logistyki zwrotnej dla
e-commerce oferuja: operatorzy KEP, poczty oraz
operatorzy logistyczni. Badania pokazuja, ze ponad
60% przesytek wazy od 1-5 kg (Kawa, 2014) i ma
warto$¢ ok. 100 PLN, przy czym dla ubran i obuwia
Srednia warto$¢ paczki to ok. 180 PLN’. Takie pa-
rametry paczek w e-handlu sprawiaja, ze operato-
rzy KEP sa szczegdlnie predestynowani do ich ob-
stugi w systemie drzwi—drzwi z osobistg opicka ku-
riera. WS8rdd gtownych graczy KEP oferujacych
ustuge zwrotu na polskim rynku B2C nalezy wymie-
ni¢: DHL Parcel, DPD, UPS, GLS oraz FedEx®.
Mozna do nich zaliczy¢ takze RUCH, ktory posia-
dajac infrastruktur¢ i kompetencje w obszarze
transportu prasy, zainwestowal w rozwiazania dla
e-commerce, W tym roéwniez zwrot przesylek. Do
walki konkurencyjnej o rynek e-commerce przysta-
pili robwniez operatorzy pocztowi, tj. Poczta Polska
oraz prywatny InPost, ktérzy odnotowujac ogdlny
spadek wolumenu listow o ok. 10% rocznie (Kawa,
2014), inwestuja w rozwigzania dla e-handlu. Swoja
nisz¢ znalezli takze operatorzy logistyczni, np. DB
Schenker, Raben, Rhenus Logistics, ktorzy weszli
na rynek e-commerce z oferta obslugi np. paczek
wielkogabarytowych (tj. AGD, meble), dostarcza-
nych do konsumentéw wraz z montazem.

Adresatem ustug operatorow KEP, poczt i ope-
ratordw logistycznych w pierwszej kolejnosSci sa e-
sklepy. Jednak z reguly e-sklepy oferuja na swych
stronach WWW kilka opcji dostawy/zwrotu i to
konsument podejmuje ostateczng decyzje, komu
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powierzy ich realizacje. Dlatego, organizujac pro-
ces zwrotu, operatorzy logistyczni majg na uwadze
wygode obu grup klientow.

Przedsiebiorstwa e-commerce najczesciej zlecaja
zewnetrznym firmom realizacje logistyki ,,picrwszej
mili”. Wychodzac naprzeciw potrzebie wygody
i elastycznoS$ci konsumentdéw, operatorzy zaofero-
wali:

B odbidr paczki przez kuriera z domu lub pracy,

B nadanie paczki w punkcie obstugi (wtasnym lub
partnerskim) oraz

B nadanic paczki w urzadzeniu nadawczo-odbior-
czym.

Obecnie u operatorow KEP i pocztowych obser-
wuje si¢ bardzo intensywny rozwdj sieci wlasnych
placowek nadawczo-odbiorczych oraz pozyskiwa-
nie do wspolpracy czynnych diugie godziny punk-
tow partnerskich, np. matych sklepow osiedlowych
czy kawiarni. W wyniku wysokiego stopnia zagesz-
czenia punktéw obstugi bardzo poprawia si¢ do-
stepno$¢ ushugi zwrotu. Szczegdlng popularnoscia
ciesza si¢ takze urzadzenia nadawczo-odbiorcze.
Dzi§ w Polsce dostepne sa paczkomaty InPost, ale
wprowadzeniec podobnych urzadzen zapisala
w strategii do 2020 roku réwniez Poczta Polska.
Sie¢ takich urzadzefi w USA rozwija takze UPS.
W lipcu 2015 roku InPost posiadat 1300 paczkoma-
tow na terenie Polski’. Firma oszacowata, ze w 2014
roku zwroty stanowily 6% wolumenu wszystkich
przesylek dostarczonych do paczkomatow. Gemius
Polska podaje, ze 4% klientdw zwrdcilo paczke,
wykorzystujac paczkomaty InPost (Gemius Polska,
2015).

Duze e-sklepy z duza liczba operacji zwrotow
(np. Zalando, Limango) powierzaja zewngtrznym
operatorom nie tylko realizacje¢ logistyki ,,pierwszej
mili”, ale réwniez obstuge proceséw magazynowych
zwigzanych ze zwrotami i reklamacjami, w ramach
ktorych realizuja: przyjecia, kontroluja jakos¢ i licz-
be zwrdconych towardw, analizuja i raportuja przy-
czyny zwrotow. Waznym dzialaniem jest takze od-
tworzenie wartoSci zwrdconych towardw poprzez
naprawe, wymian¢ opakowania itp., a nast¢pnic

Przypisy

ponowne wprowadzenie ich do sprzedazy do tego
samego lub alternatywnego kanalu dystrybucji, np.
outletu. NajczeSciej magazynowa obstuga procesu
zwrotu 1 wymiany produktu jest elementem kom-
pleksowej ustugi logistycznej oferowanej przez fir-
me zewnetrzng. Moze jej towarzyszy¢ rdwniez tele-
foniczne centrum obstugi zwrotow i reklamacji.

Bardzo istotnym elementem procesu logistyki
zwrotnej jest wsparcie jego organizacji systemami
informatycznymi. Systemy te powinny by¢ przygo-
towane tak, aby mogly komunikowac si¢ z systema-
mi klientow, dzigki czemu informacja o przesylce
jest dostepna w czasie rzeczywistym. Utatwia to wy-
korzystywany czesto w ramach oferowanych aplika-
cji interfejs programistyczny aplikacji — API (ang.
Application Programming Interface), pozwalajacy
klientom uzyskaé dostep do réznego rodzaju funk-
cji i programoOw oferenta ustug logistycznych.

Podsumowanie

Zwroty, cho¢ bardzo istotne, sa wciaz zaniedby-
wane przez polskie sklepy internetowe. Wyniki ba-
dan pokazuja jednoznacznie, ze majgc mozliwos¢
darmowego, prostego i wygodnego zwrotu, konsu-
menci kupujg wiecej i czeSciej. Zwrot dziata wow-
czas jak dzwignia sprzedazy, powoduje zadowole-
nie konsumenta, a w konsekwencji réwnicz buduje
jego lojalno$¢. Zwrot jest jednak procesem skom-
plikowanym, ktérego sprawna i efektywna organi-
zacja to ogromne wyzwanie operacyjne, zwlaszcza
dla mikro e-przedsi¢biorstw, ktdre w Polsce stano-
wig 89%. Potrzeby te zauwazyli operatorzy KEP
i poczty przygotowujac ofertg, ktéra umozliwia
zwroty roznymi kanatami, zapewnia widocznos$é
produktu w taficuchu zwrotu, integruje wszystkich
uczestnikoéw tego procesu, a nawet pozwala zbierad
informacje na temat zwracanych produktow. Teraz
pozostaje tylko przekonanie e-przedsicbiorcow, ze
zwrot to koszt w krotkim okresie. Diugookresowo
to przewaga konkurencyjna i potencjalne Zrodto
sukcesu.

'Na podstawie badan powstal rowniez artykul A. Pluta-Zaremba, M. Cichosz pt.: Proces logistyki zwrotnej w B2C e-commerce, ktory ukaze si¢ w czasopi-

$mie ,,Gospodarka Materiafowa i Logistyka” nr 8/2016.

2 Handel elektroniczny (e-commerce) wedtug GUS obejmuje transakgje, ktére dokonywane sa poprzez sieci oparte na protokole IP. Towary i ustugi zama-
wiane sa w trybie bezposrednim (on-line), natomiast dostawa oraz platno§¢ moze odbywac si¢ w sieci lub poza nig. Najczesciej spotykang forma e-commerce

sa sklepy internetowe.

3 Za ten sam okres, tj. 2014 r., IAB Polska podaje, iz odsetek internautéw kupujacych w sieci wynosi 64%.

4 Pojecie wartosci zostalo wprowadzone do literatury w 1954 r. przez P. Druckera. Ponownie zaczelo by¢ populame w naukach o zarzadzaniu pod koniec
lat 80. XX wieku, gdy M. Porter opracowal i przedstawit model taficucha wartosci dodane;.

3 Ph. Kotler patrzy na wartos¢ dla klienta jako na réznice migdzy korzy$ciami i kosztami. Szerzej na ten temat: Cichosz, 2010, s. 59-62.

0 Niektorzy e-sprzedawcy w Polsce celowo zawyzaja koszty dostawy, traktujac je jako zrédto rekompensaty bardzo niskich marz na sprzedazy.

" Na podstawie rozmowy z przedstawicielem UPS.

8 TNT nie spegjalizuje si¢ w obstudze e-commerce i w swej ofercie nie ma ustugi zwrotéw dla e-handlu. Natomiast K-EX dostarcza przesytki w segmencie
B2C, jednak w swej ofercie nie posiada specjalnej ustugi zwrotow dedykowanej e-sklepom.
W marcu 2016 r. InPost miat okoto 1750 paczkomatdéw na terenie calfej Polski.
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PWE poleca

Swiatowa inicjatywa na rzecz Sprawiedliwego Handlu
wspiera zréwnowazony rozwoj dzieki oferowaniu ko-

Z rzystniejszych warunkéw handlowych oraz chronieniu
Rynek pl’OdkaOW prgw mfarg)ilnalizowanych producextéw i pracownikéw
Sprawiedliwego Handlu najubozszych krajow.
w Polsce Autorki przedstawity:
e Sprawiedliwy Handel jako nowag inicjatywe rozwo-
redakcja naukowa Jowg,
Malgorzata Julia Radziukiewicz e instytucjonalizacje i rozwéj sprzedazy produktow

Sprawiedliwego Handlu,

e rynek produktow Sprawiedliwego Handlu w Pol-
sce,

e biznes wobec inicjatywy Sprawiedliwego Handlu,

e perspektywy rozwoju idei i rynku produktéw Spra-
wiedliwego Handlu.

Ksigzka ta jest przeznaczona dla konsumentéw, kto-
rzy odznaczajg sie coraz wiekszg $wiadomoscig
i wrazliwoscig zwigzang ze zjawiskami zachodzgcymi
we wspodtczesnej gospodarce. Moze tez byé przydat-
na dla wyktadowcoéw, doktorantéw i studentéw ekono-
mii, zarzadzania, marketingu czy socjologii.

Ksiegarnia internetowa: WWW.pPpwe.CcOom. pI
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