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DAGMARA ZAJAC®

OCENA LOGISTYCZNEJ OBSLUGI KLIENTA ORAZ
OFERTY ASORTYMENTOWEJ HANDLU ELEKTRONICZNEGO

Wstep

Handel internetowy w Polsce odgrywa coraz wigksza role w zaopatrzeniu
ludnosci. Z roku na rok rosnie sktonno$¢ do zakupu produktow, ktore nie byty
dotychczas traktowane przez wielu konsumentéw jako ,.internetowe”, np.
produkty spozywcze. Na dotychczasowy rozwoéj e-commerce w Polsce nie miat
wickszego wplywu kryzys finansowy'.W wyniku tego zaobserwowaé mozna
gwaltowny wzrost liczby polskich sklepéw internetowych, ktorych w 2013 r.
moze byé juz nawet 16 tys.”

Internet jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ kanatem dystrybucji
polskiego handlu. Na tak szybki rozwdj warto$ci sprzedazy w Internecie
i rosngcg liczbe e-sklepéw najwieckszy wpltyw ma niewatpliwie coraz wigksze
przekonanie Polakéw do kupowania w sieci. Klienci dostrzegajg ogromne
mozliwosci e-handlu, a z drugiej strony e-sklepy dostosowujg si¢ szybko do
wymagan klientow, by sprostac ich oczekiwaniom. By zapewni¢ jak najwigckszy
komfort zakupow, sprzedawcy oferuja mozliwos¢ wyboru sposobu zaplaty,
rodzaju przesylki czy tez podglad stanu magazynowego. Implikuje to koniecz-
no$¢ dostrzezenia logistycznej obstugi klienta jako instrumentu tworzenia
przewagi konkurencyjne;j.

Celem artykulu jest analiza procesu przeptywu towaréw oferowanych za
posrednictwem wirtualnych tancuchéw dostaw. Szczegodlna uwage zwrdcono
na charakterystyke produktéow sprzedawanych w Internecie oraz preferencje
e-klientéw. Starano si¢ rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, czy towary dostepne
w wirtualnych sklepach mozna traktowaé jako produkty logistyczne, ktorych
przeplyw w kanatach dystrybucji jest podporzadkowany zasadom logistycznej
obstugi klienta.

Zagadnienia teoretyczne wsparte zostaly wynikami badan empirycznych
przeprowadzonych wsréd sklepow internetowych oraz internautow dokonu-
jacych zakupdéw w sieci. Celem badan byto poréwnanie oczekiwan klientow co

" Doktorantka, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania UL.

!http://www.pmrpublications.com/product/Handel-internetowy-w-Polsce-2012 (dostep
08.05.2013.

2A. Jadczak, eCommerce 2012, Internet Standard, s. 32, http://www.internetstandard.pl/news/
event/15/946567/1B8885129EFD40F193C576EBEC22236C (dostep 29.04.2013).
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do asortymentu oraz poziomu obstugi w e-sklepie i skonfrontowanie ich z opinig
i ofertg sprzedajacych.

Badania zostaty zrealizowane za posrednictwem portalu ankietowego moje-
ankiety.pl w okresie od 25 stycznia 2013 do 6 marca 2013 r. i wzigto w nich
udziat 419 respondentéw z ktorych jakichkolwiek zakupoéw za posrednictwem
Internetu dokonato 354 pytanych, tj. 84,5% badanych.

Ankieta miata charakter publiczny, a zaproszenia do badania rozestano za
posrednictwem poczty elektronicznej oraz umieszczono na portalach spoteczno-
sciowych nk.pl oraz facebook.com. Badana proba ma charakter przypadkowy
a wyniki zbierano z wykorzystaniem metody kuli $§nieznej, gdyz kazdy respon-
dent zostal poproszony o dalsze udostepnianie zaproszenia do badania. Rowno-
legle przeprowadzone zostaly badania ankietowe dotyczace logistycznych
aspektow handlu elektronicznego, w ktérych wziglo udzial 129 e-sklepow.
Dobor proby takze mial charakter przypadkowy, a zaproszenie do wypehienia
ankiety rozestano poczta e-mail do 2320 sklepow.

1. Istota produktu logistycznego

Produkt logistyczny jest zbiorem zyczen i oczekiwan klienta wobec towa-
réw lub ushug co do ich postaci i jakosci, ktorych przepltyw realizowany jest
w systemie logistycznym. W zwigzku z tym towar lub ustuga jako produkty
logistyczne sg z jednej strony produktami przeptywu, z drugiej umozliwiaja
osiagniecie zyskow wszystkim uczestnikom kanatu®.

Produkt logistyczny charakteryzuje si¢ ztozong strukturg wewnetrzng (rysu-
nek 1), w ktérej E. Gotembska wyrdznia trzy poziomy:

e pierwszy dotyczy fizycznej postaci produktu, jego istoty w postaci cech
fizykochemicznych i wlasciwosci;

e drugi poziom to towar jako tadunek, majacy okreslong wage, ksztatt i opako-
wanie, a przede wszystkim marke;

e trzeci poziom to produkt logistyczny zgodny z przedstawiong wczesniej
definicja, obejmujacy zbidr zyczen i oczekiwan odbiorcow, oznaczajacy
przemieszczanie i magazynowanie ladunku wraz z czynnosciami dodatko-
wymi, jak ubezpieczenie®.

Produkt logistyczny, jak i kazdy inny, charakteryzuje si¢ cyklem zycia, na
ktory poza wahaniami popytu i podazy wptywaja takie czynniki, jak: charakter
zachowan i stopien zaspokojenia uzytkownikoéw catego systemu logistycznego,
zachowanie konkurencji i stopien substytucyjnosci.

3 E. Golembska (red.), Kompendium wiedzy o logistyce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 53.
* Ibidem, s. 57.
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] Rysunek 1. Struktura produktu logistycznego
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: E. Gotembska (red.), Kompendium wiedzy o logi-
styce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 58.

Substytucyjnos¢ produktu logistycznego rozumiana jest w szerszym wymia-
rze niz tylko zdolnoé¢ do zastapienia jednego produktu drugim o podobnych czy
wrecz identycznych wlasciwos$ciach, jakosci i1 cenie. Produkt logistyczny okresla
si¢ jako wysoce substytucyjny, gdy jego odbiorca znajduje niewielkie roznice
w cenie 1 jakosci dobr, przy braku dostepnosci dotychczas nabywanego, dlatego
w dystrybucji celem strategicznym jest zwigkszenie jego dostepnosci dla kon-
sumentow, aby nie rozwazali zakupu produktu substytucyjnego’.

2. Produkt w handlu elektronicznym jako produkt logistyczny

Zadaniem logistyki jest dostarczenie odpowiedniego produktu klientowi.
W odniesieniu do zakupow internetowych gra ona rol¢ nadrz¢dna, gdyz warunki
i szybko$¢ dostawy sa wartoscig dodana do produktu, czesto majaca decydujacy
wplyw na decyzje zakupowe. W tym kontekScie nalezy si¢ zastanowié, czy
produkty sprzedawane za posrednictwem internetowych kanatéw dystrybucji
mozna nazwa¢ produktami logistycznymi i traktowac je tak samo jak towary
w tradycyjnych przeptywach.

Zasadniczo wyroznia si¢ dwa rodzaje produktéw dostepnych w Internecie:
produkty tradycyjne i produkty internetowe, jednak w nowoczesnej gospodarce

3 Ibidem, s. 59.
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oba typy produktow zaczynaja si¢ wzajemnie przenika¢, tworzac trzeci typ
— produkt mieszany.

Przyktadem produktu czysto ,,internetowego” moze by¢ program kompu-
terowy napisany i dystrybuowany wylacznie w sieci lub grafika wystawiona do
sprzedazy na stronie internetowej’. Nasuwa si¢ tu pytanie, czy produkt majacy
forme wylacznie elektroniczng mozna nazwac produktem logistycznym?

Produkty elektroniczne nie majg fizycznej postaci, w zwigzku z tym nie po-
siadajg ksztaltu czy przestrzenno$ci oraz nie wymagaja opakowania. Rynek
wirtualny jest naturalnym $rodowiskiem sprzedazy produktéw informacyjnych,
czyli plikow, ktore mozna zapisaé w formie bitow, np. elektronicznych ksiazek,
bazy danych, pism, filmow, portali informacyjnych. Bity wyrazaja elektroniczna
wielko$¢ pliku, ktorg mozna poréwnaé do wagi tradycyjnego produktu. Produkty
te moga by¢ dostarczane bezposrednio i natychmiast przez Internet uzytkow-
nikom, bez koniecznosci fizycznego ich transportu’. Jednak, by dostarczyé
produkt do konsumenta, potrzebna jest infrastruktura informatyczna w postaci
facza internetowego, za pomoca ktorego dostawa si¢ odbywa. Ponadto sprze-
dawcy potrzebny jest swego rodzaju ,,magazyn” plikow, jakim jest serwer
internetowy. Produkty elektroniczne objete sa gwarancja czy rekojmia oraz
podlegaja swego rodzaju konserwacjom czy remontom w postaci np. aktualizacji
programu do nowszej wersji. W zwigzku z tym mozna stwierdzié, ze towary
elektroniczne nosza znamiona produktéw logistycznych i powinny by¢ tak samo
traktowane jak produkty ,,fizyczne”.

Produktem tradycyjnym jest dobro istniejace w realnej rzeczywistosci, do-
stepne takze bez posrednictwa Internetu w tradycyjnym sklepie. Sg to wszelkie
produkty materialne, zaczynajac od dostepnych juz w Internecie produktow
zywnos$ciowych poprzez ksigzki, kosmetyki i ubrania, konczac na sprzgcie
AGD/RTV. Produkty te posiadaja wszystkie cechy fizyczne, aby moc je nazwac
towarem logistycznym. Towary te magazynowane sa przez sprzedawcow lub
producentéw i dystrybutorow w zaleznos$ci od tego, czy sklep internetowy dziata
samodzielnie, czy tez jedynie jako posrednik w systemie dropshippingu®.
Po dokonaniu zakupu przez klienta towar jest dostarczany najczgsciej przez
firme logistyczng w odpowiednim opakowaniu zapobiegajacym jego uszkodze-

e, Maciejowski, Firma w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 160.

" C. Shapiro, H. R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sie-
ciowej, Harvard Business School Press 2007, s. 69-73.

¥ Dropshipping — model logistyczny sprzedazy przez internet, polegajacy na przeniesieniu
procesu wysytki towaru na dostawce. Rola sklepu internetowego w tym modelu logistycznym spro-
wadza si¢ do zbierania zamowien i przesylanie ich do dostawcy, ktory realizuje wysytke towaru do
klienta. G. Chodak, Dropshipping — model logistyczny dla sklepu internetowego, [w:] S. Lachie-
wicz, A. Zakrzewska-Bielawska (red.), Teoria i praktyka zarzqdzania rozwojem organizacji, Wy-
dawnictwo PL, £.6dZ 2008, s. 248-255
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niu i ubezpieczony przynajmniej na czas transportu. Platnos$¢ za towar odbywa
si¢ obecnie gldwnie za posrednictwem e-przelewu lub gotéwka przy odbiorze.
Jednak nie sg to wszystkie mozliwe formy uiszczenia oplaty za zakup w Interne-
cie. Wspotczesnie mozna dokonaé¢ zakupow w sieci réwniez na kredyt bez
wychodzenia z domu.

Zaroéwno produkty stricte elektroniczne, jak i te tradycyjne posiadajg cechy
produktow logistycznych, w zwiazku z tym ich przeplyw w catlym kanale
logistycznym powinien by¢ podporzadkowany nadrzgdnej zasadzie logistyki
zawierajacej si¢ w skrocie 7W”.

W handlu elektronicznym, gdzie klient ma mozliwo$¢ odwiedzenia wielu
sklepéw naraz i poréwnania oferty, mamy do czynienia z wysokim stopniem
substytucyjnosci produktow, ktora wyrazana jest u sprzedajacego w utraconej
mozliwosci sprzedazy. Janusz Wielki stwierdza, ze najwazniejszym wyrozni-
kiem produktéw dostepnych w Internecie jest mozliwos¢ ich informacyjnego
nasycenia'’. Internet posiada wrecz nieograniczona, dzigki ktorej dostawcy
towarow 1 ustug moga do woli mnozy¢ informacje na swoich stronach interne-
towych, umieszczajac tam opisy produktow, zdjecia, filmy, instrukcje montazu
i uzytkowania, opinie innych uzytkownikow i specjalistow'".

Zabiegi takie maja na celu przyciagniecie klientow do sklepu, zachgcenie do
powtornych zakupow i w efekcie wzbudzenie lojalnosci, co jest niezwykle
trudne w handlu elektronicznym. Klient, majac mozliwo$¢ zakupu w sieci tego
samego produktu w co najmniej kilkunastu sklepach, wybierze ten, w ktérym
zaplaci najmniej. Warto tu zwrdci¢ uwage, ze nie jest wazna cena samego
produktu, ale koszty ogoélne ponoszone przez konsumenta w zwiazku z zaku-
pem, na ktore obok ceny towary skladaja si¢ koszty dostawy. Jak wykazaty
badania, koszt dostawy jest dla internautéw najistotniejszym kryterium decyzyj-
nym przy dokonywaniu e-zakupow.

Ponadto nasycenie informacyjne produktéw na wirtualnym rynku powodu-
je, ze obsluga transportowa moze prowadzi¢ do zmniejszenia kosztu utraconej
sprzedazy, poniewaz poprzez szybkos¢ i niezawodnos¢ dostaw oraz zmniejsze-
nie strat i ubytkéw towar staje si¢ bardziej dostepny dla odbiorcy, w wyniku
czego maleja koszty obstugi logistyczne;.

® Zasada 7W definiuje siedem wymogdw postepowania w procesie przeptywu materiatow
oraz odpowiednia realizacj¢ podstawowych zadan logistyki w przedsigbiorstwie i jest thumacze-
niem z jgzyka angielskiego zasady 7R (R — right). Oznacza: Wtasciwy produkt — Right product,
Wriasciwa ilo$¢ — Right quantity, Wlasciwy stan — Right condition, Wlasciwe miejsce — Right
place, Wilasciwy czas — Right time, Wlasciwy konsument (klient) — Right customer, Wlasciwy
koszt (cena) — Right price.

13, Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa—Wroctaw 2000, s. 105.

"' T. Maciejowski, Firma..., s. 162.
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3. Przeplyw towarow w e-tancuchu dostaw

Nie ulega watpliwosci, ze Internet wywiera ogromny wplyw na poziom
konkurencji pomi¢dzy handlem tradycyjnym a wygodnym i szybkim handlem
internetowym. W polskich e-sklepach zakupi¢ mozna juz niemal wszystko, co
jest niewatpliwie zauwazane przez e-klientow i doceniane (rysunek 2). Z badan
wlasnych wynika, ze co pigty respondent uwaza, iz asortyment produktow
w polskich sklepach elektronicznych jest bardzo szeroki. 43% ocenia go jako
szeroki, natomiast blisko co trzeci pytany uwaza, ze oferta asortymentowa jest
wystarczajaca. Za niezadowolonych z szeroko$ci asortymentu w sieci mozna
uzna¢ 5% pytanych, wedtug ktorych oferta produktowa dostgpna w sieci jest
waska.

® bardzo szeroki
I szeroki
m wystarczajacy

®waski

m bardzo waski

Rysunek 2. Ocena asortymentu towarowego dostgpnego w polskich sklepach internetowych (w %)
Zrédto: Badania wlasne.

1%

m1-10

®11-100

m101-500

m501-2 000

®5001-10 000
powyzej 10 000

Rysunek 3. Wielko$¢ asortymentu w polskich sklepach elektronicznych (w %)
Zrédto: Badania wlasne.
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Dbajac o zadowolenie klienta i majgc na uwadze substytucyjnosé¢ produk-
tow w sieci, e-sklepy starajg si¢ oferowac szeroki wachlarz produktow wspot-
pracujac tym samym z wieloma dostawcami. 43% sklepéw ma w ofercie od 500
do 2000 produktow, 23% od 100 do 500, co 10. sklep oferuje do 100 produktow.
Nawet 10 000 produktow posiada w asortymencie 15% pytanych, a 9% moze
pochwali¢ si¢ asortymentem powyzej 10 000 unikatowych towardéw (rysunek 3).

E-sklepy zaopatrujg si¢ zarowno na rynku krajowym (89%), jak i importuja
towary z zagranicy (64%). 98% powtarza zakupy u tych samych dostawcow,
a jako powody najczgsciej wymieniajg solidno$¢ dostawcy (77%), atrakcyjne
ceny zakupywanych produktow (68%), terminowos$¢ dostaw (57%) oraz zawarte
umowy i kontrakty (47%). Co trzeci sklep wspotpracuje ze swoim kluczowym
dostawcg od ponad 6 lat, tyle samo e-sklepow zaznaczylo odpowiedz 3—6 lat.

Zarzadzanie tak szerokim asortymentem wymaga logistycznego podejscia
do organizacji sprzedazy, czgstych dostaw towaru oraz w przypadku dziatalnosci
na wilasny rachunek — magazynu. Blisko 9 na 10 sklepéw handlujacych w In-
ternecie posiada wlasny magazyn o wielko$ci do 100 m*. Dostepno$é towaru jest
w logistyce aspektem najwazniejszym, klient bowiem ma otrzyma¢ produkt
logistyczny doktadnie wtedy, gdy go potrzebuje, co wymusza na e-sprzeda-
jacych czeste uzupelnianie asortymentu. Badania wykazaty (rysunek 4), ze co
piaty sklep uzupelnia swoje magazyny codziennie, natomiast co trzeci kilka razy
w tygodniu. Raz w tygodniu asortyment uzupelia 16% ankietowanych, a 22%
z nich zaopatruje si¢ raz badz kilka razy w miesigcu.

®m Codziennie

mKilka razy w
tygodniu
mRaz w tygodniu

mKilka razy w
miesiacu

® Raz w miesiacu

. Rysunek 4. Czgstotliwos$¢ uzupelniania asortymentu przez polskie e-sklepy (w %)
Zrodto: Badania wtasne.

Zaopatrzenie sklepu to pierwszy krok prowadzenia e-handlu. Kolejnym jest
jego udostepnienie. Elektronicznym kanatem sprzedazy jest strona internetowa
sklepu, pasaz internetowy, katalog, serwis ogloszeniowy i wreszcie najpopu-
larniejsze w Polsce — portale aukcyjne, za posrednictwem ktérych handluje 7 na
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10 sklepow. Niekwestionowanych liderem e-zakupow jest Allegro.pl, na ktérym
sprzedaje 95% wirtualnych sklepow, powszechne stato si¢ bowiem korzystanie
z kilku kanatow sprzedazy rownoczes$nie.

Mimo ogromnego wyboru i dostgpnosci produktow w Internecie nie udaje
si¢ zwirtualizowa¢ sprzedazy niektorych produktow. Na rynku wirtualnym brak
jest mozliwosci $wiadczenia ustug powstajacych w bezposrednim kontakcie
z nabywca lub jego rzeczami i majacych bezposredni efekt, np. fryzjerskich,
prania chemicznego'”>. Przyktadami innych produktow, ktérych dystrybucja
napotyka na trudnos$ci w Internecie, sa':

e towary delikatne, ktore mogg ulec uszkodzeniu w czasie dostawy;

e towary wymagajace fizycznego ogladu ze wzgledu na ich jako$¢, kolor,
zapach, wrazenia dotykowe itp.;

e towary nietrwatle, tatwo psujace sig;

e towary o wysokiej cenie, z wyjatkiem zestandaryzowanych produktow,
ktorych jakosci konsument moze by¢ pewien.

Polscy e-klienci nie kupowaliby w sieci odziezy (32%) oraz zywnoSci
(31%) (rysunek 5), zwierzat, sprzgtu RTV/AGD oraz kosmetykow i lekow, ktore
wymienito kolejno 7 i 6% pytanych.

3% %1%

m odziez
m zywnosé
H zwierzeta
mrtv agd
® kosmetyki
leki
» samochod
bizuteria
= nieruchomosci
m sztuka

] Rysunek 5. Produkty, ktorych e-klienci nie kupowaliby w Internecie (w %)
Zrédto: Badania wlasne.

2 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@Iiny rynek. Inwestorzy. Przedsigbiorstwa.
Klienci, Wydawnictwo Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskiego,
Kielce 2008, s. 93.

13 p. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 209-210.
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Na trudnos$ci w sprzedazy internetowej napotykaja te produkty, ktore kon-
sument kupuje, opierajac si¢ na wrazeniach dotykowych oraz w przypadku
wiekszosci towarow luksusowych. W sytuacji ich sprzedazy klient potrzebuje
emocjonalnej wi¢zi z wybranym towarem, a takze satysfakcji zwigzanej z do-
konaniem zakupu i warunkow, w jakich tego dokonat'®. Z badan wynika, ze dla
co trzeciego kupujacego w Internecie internauty fizyczny kontakt z produktem
ma znaczenie, dla 56% jest to uzaleznione od rodzaju towaru, a dla 13% nie ma
znaczenia (rysunek 6).

m tak
nie

¥ to zalezy od rodzaju
towam

Rysunek 6. Znaczenie fizycznego kontaktu z kupowanym produktem w handlu elektronicznym (w %)
Zrodto: Badania wlasne.

Po dokonaniu zakupu za posrednictwem Internetu produkt trafia do konsu-
menta. Jednak nie zawsze spelnia on jego wymagania, co wynika z braku moz-
liwosci fizycznego kontaktu z towarem i jego oceny, jak rowniez moze byc
skutkiem uszkodzenia podczas transportu. Przy projektowaniu kompletnego
systemu logistyki dla e-handlu trzeba uwzgledni¢ przeptywy produktow w obie
strony, czyli ujac logistyke zwrotna, elementem produktu logistycznego bowiem
jest gwarancja, r¢kojmia, ubezpieczenie towaru.

4. Logistyka zwrotna

Logistyka zwrotna stanowi stosunkowo nowy obszar badawczy zaréwno
w warstwie teoretycznej, jak i empirycznej. W literaturze anglojezycznej mozna
spotkac takie pojecia, jak dystrybucja odwrotna (reverse distribution), logistyka
zwrotow (return logistics), odwrocona logistyka (reversed logistics) czy logisty-
ka dziatajaca wstecz (retro logistics), ktore w istocie sa synonimami'.

4. Swierczyﬁska- Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@iny rynek..., s. 93.
15 A. Sadowski, Zarys rozwoju logistyki zwrotnej, ,Logistyka” 2009, nr 5, s. 12.
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Logistyka zwrotna w sposob zasadniczy rozni si¢ od takich dziedzin, jak za-
rzadzanie odpadami, ktore odnosi si¢ gldéwnie do skutecznego i efektywnego
zbierania oraz przetwarzania odpadow. W zarzadzaniu odpadami przyjmuje si¢,
ze pojecie odpadow okresla produkty, dla ktorych nie istnieje nowe zastosowa-
nie. Wyptywa stad wniosek, iz problemy z us$ci§leniem koncepcji logistyki
zwrotnej oraz jej rozgraniczeniem w stosunku do innych, pokrewnych dziedzin
nauki sprowadzaja si¢ do rozumienia poje¢cia ,,odpady” wraz ze wszystkimi
wynikajagcymi z definicji konsekwencjami. Logistyka zwrotna dotyczy takich
strumieni przeptywow, w ktérych istnieje mozliwo§¢ odtworzenia wartosci
z wycofywanych produktow oraz sytuacji, gdy wyjscie stanowi zasilenie dla
nowego tafcucha dostaw'®.

Produktami logistyki zwrotnej sa:
produkty uszkodzone,
produkty blednie dostarczone,
produkty zuzyte,
produkty zbedne,
opakowania,
odpady.

W handlu elektronicznym mozna wyrdzni¢ nastgpujace obszary logistyki
zwrotnej:
zwroty produktow ni uszkodzonych,
reklamacje i gwarancje,
utylizacja zuzytego sprzetu,
gospodarka opakowaniami.

Logistyka zwrotna jest elementem obstugi posprzedaznej klienta. Kanaly
dystrybucji elektronicznej muszg by¢ dostosowane do obstugi zwrotow i rekla-
macji od pojedynczych klientow. Wiele sklepow ,,pomija” ten obszar dziatania
firmy. Badania przeprowadzone w 1999 r. przez Federalng Komisj¢ Handlu
Stanoéw Zjednoczonych wskazaly, ze zaledwie 26% firm biorgcych udziat w son-
dazu zamiescito na swoich witrynach informacje o mozliwosci zwrotu pienig-
dzy, a jedynie 9% sklepoéw opublikowato warunki odwotania'’. W sytuacji, gdy
klient dokonuje zwrotu zakupionego towaru, istotne sg dwa aspekty: zagwaran-
towanie samego prawa zwrotu oraz zapewnienie odpowiedniej logistyki umoz-
liwiajacej jego dokonanie'®.

Gwarancji 1 r¢gkojmi moga udziela¢ zaréwno dostawcy internetowi oraz
strony trzecie. W przypadku umozliwienia korzystania z gwarancji i reklamo-
wania wadliwych produktow najwazniejszy jest czas reakcji i wygoda dla

1 Ibidem.
17 p. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing..., s. 176.
'8 U. Swierczynska-Kaczor, P. Kossecki, Wirtu@Iny rynek..., s. 107.
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kupujacego. Jesli nie jest mozliwe oddanie towaru czy jego naprawienie za
posrednictwem Internetu (tak jak to ma miejsce w przypadku cho¢by progra-
méw komputerowych), to waznym elementem jest posiadanie odpowiedniego
zaplecza zapewniajgcego serwis czy mozliwos¢ zwrotu towaru. Takie zaplecze
posiadaja firmy prowadzgce dziatalno$¢ takze za pomocg tradycyjnych kanatow
dystrybucji. Klient np. moze odda¢ wadliwy towar do najblizszego sklepu danej
sieci. Rozwigzanie to ogranicza koszty klienta zwiazane z samym odsylaniem
produktu, np. poczta kurierska'’.

Odsetek zwrotow zakupow on-line r6zni si¢ w zalezno$ci od branzy i rodza-
ju dobr, ale z reguty jest od 50 do 100% wyzszy w pordéwnaniu z tradycyjnym
handlem. 94% wirtualnych sklepéw obserwuje wielkos¢ zwrotéw nie przekra-
czajacg poziomu 10% wszystkich zamowien, 4% zanotowalo wyzszy wskaznik
zwrotow dochodzacy nawet do 30%. 2% ankietowanych sklepow nie przyjmuje
zwrotow (rysunek 7).

Sprzedawcy internetowi, aby zachgci¢ klientow do robienia zakupoéw w sie-
ci i zapewni¢ wysoki poziom obstugi, wprowadzili liberalng polityke zwrotow,
gwarantujagc mozliwo$¢ oddania zakupionego towaru bez wzgledu na powdd
rezygnacji z zakupionego produktu.

4%2%
H nie przyjmujemy
Zwrotow
1-10%
H11-30%
94%

Rysunek 7. Odsetek zamoéwien stanowiacych zwroty w polskich sklepach elektronicznych (w %)
Zrodto: Badania wiasne.

Do najczgstszych przyczyn zwrotu towardw kupionych w internecie naleza:
wady produktow i ich uszkodzenia, niezgodno$¢ co do ilosci lub rodzaju otrzy-
manych produktéw z zamoéwieniem, zwroty niesprawnych urzadzen na gwaran-
cji, niespetnienie oczekiwan klienta®. W przypadku zakupu odziezy obserwuje

19 77 -
Ibidem.
20 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki,
SGH, Warszawa 2005, s. 29.
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si¢ rosnaca tendencj¢ do stosowania tego typu praktyk. Klienci zamawiaja
okreslona rzecz w kilku rozmiarach, a po przymierzeniu zwracaja niepasujace.

Z badan wynika, ze w blisko 9 na 10 sklepéw uszkodzenie i wada towaru
stanowig jedynie do 10% wszystkich zwrotow (rysunek 8).

1%2% g2

m1-10%

= 11-30%

m31-50%

m51-70%

m71-90%
91-100%

Rysunek 8. Procent wszystkich zwrotow stanowiacy reklamacje wynikajace z wady towaru (w %)
Zrodto: badania wiasne.

W przypadku zakupu towaru przez Internet na podstawie ustawy z 2 marca
2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za
szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny mamy prawo do zwrotu towaru
bez podania jakiejkolwiek przyczyny w okresie do 10 dni od otrzymania towaru,
a w przypadku, kiedy sprzedawca nas nie poinformowat o tym prawie, to czas
jego obowiazywania wydtuza si¢ nawet do 3 miesigcy™.

Nalezy jednak pamigtac, iz w przypadku zwrotu towaru to klient ponosi
koszty jego odestania, a zwrotowi podlega tylko kwota rowna warto$ci towaru,
czyli klient jest stratny o dwukrotne koszty przesyiki.

W przypadku uszkodzen wynikajacych ze ztego transportu towaru i wi-
docznym uszkodzeniu przesytki nalezy otworzy¢ paczke w obecnosci listonosza
(kuriera) i poprosi¢ o odpowiednig adnotacje o uszkodzeniu opakowania (nawet,
gdy towar nie wydaje si¢ by¢ uszkodzony)>.

W przypadku ujawnienia si¢ wady mozemy wedle swego uznania skorzy-
sta¢ badz to z gwarancji producenta (o ile taka byta udzielona i nie minat okres

2! Ibidem.

22 Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentow oraz o odpowie-
dzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny, http:/isip.sejm.gov.pl/serviet/
Search?todo=file&id=WDU20000220271 &type=3&name=D20000271L;j.pdf (dostep 14.09.2011).

3 R. Barcik, Logistyka dystrybucji, Wydawnictwo ATH, Bielsko-Biala 2005, s. 330.
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gwarancyjny), badz z instytucji niezgodnosci towaru z umowg na podstawie
ustawy z 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej
oraz o zmianie Kodeksu cywilnego™.

Menedzerowie e-sklepéw nie moga ignorowac problemu, jakim sg zwroty,
a polityke i system zwrotéw powinni opracowa¢ w momencie tworzenia strategii
dystrybucji. Dla e-sprzedazy obstuga zwrotéw stanowi duzo wigkszy problem
niz dla tradycyjnego biznesu, poniewaz trzeba wyznaczy¢ i1 zorganizowac
efektywne procedury odbioru pojedynczych dobr od konsumentoéw, a trudno jest
okresli¢ zapotrzebowanie na te ustugi pod wzgledem ilosci, jakosci oddawanych
dobr, a co za tym idzie nie mozna jednoznacznie zaplanowac obcigzenia tras
powrotnych dla towarow i zdecydowaé, czy wykonywaé te czynno$ci we wila-
snym okresie, czy outsourcingowacé>.

W procesie obstugi zwrotow waznym etapem jest okreSlenie przyczyny
zwrotu 1 na jej podstawie okreslenie dla niej drogi powrotnej towarow. Taki
zabieg pozwala na minimalizacje kosztéw obstlugi logistycznej zwrotow. Za-
miast wysyta¢ od razu wszystkie produkty w gore tancucha dostaw nalezy
w punkcie przyjmowania zwrotow sprawdzi¢ produkt pod wzgledem jakos$ci
i ustali¢ rodzaj usterki i na tej podstawie podejmowac dalsze decyzje co do
produktu. Produkty dobre, nieuszkodzone mogg wroci¢ do sprzedazy, uszkodzo-
ne nalezy naprawi¢ i zwroci¢ klientowi lub wprowadzi¢ do wtornej sprzedazy,
produkty, ktoérych nie mozna naprawi¢ lub ponownie sprzedaé, trzeba oddac¢ na
ztom lub do recyklingu.

Osobnym problemem jest gospodarka opakowaniami, ktore sg kolejnym
elementem wchodzacym w sktad pakietu oferowanego w produkcie logistycznym.

Opakowania sg tym ogniwem, ktoére taczy producenta poprzez handel
z ostatnim odbiorca produktu — konsumentem. W logistyce jest ono metoda
ochrony i zabezpieczenia tadunku w czasie transportu oraz petni funkcje mani-
pulacyjna ulatwiajaca prowadzenie ladunku i obnizajaca koszty transportu,
poprzez zmniejszanie masy opakowania®®.

Podstawowymi czynnikami wplywajacymi na jako$¢ opakowan i sktadaja-
cymi sie na proces ich powstawania sg”':

e projektowanie i opracowywanie wzoréw opakowan,
opracowywanie zalozen i technologii produkc;ji,
wybor i zakup surowcow i tworzyw opakowaniowych,
zastosowanie odpowiedniej techniki produkc;ji,
kontrola jako$ci opakowan.

4 Ustawa z dnia 27 lipca 2002 1. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie Kodeksu cywilnego, http://www.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/02CDFF11-4217-4078-
A37A-240588C1EDBF/16575/Ust_o_szczegol warunkach_sprzed konsumenc tekst je.pdf (do-
step 14.09.2011).

2 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. .., s. 229.

26 E. Golembska (red.), Kompendium wiedzy..., s. 94.

* Ibidem, s. 97.



296 Dagmara Zajgc

Kolejnym etapem jest wykorzystanie opakowania do zapakowania i ozna-
kowania towaru i dostarczenie w nim produktu do konsumenta, a na koncu
mamy do czynienia z zagospodarowaniem zuzytego opakowania.

Przepisy z zakresu gospodarki opakowaniami i odpadami opakowaniowymi,
bedace transpozycja postanowien unijnej dyrektywy ,,opakowaniowej”, obowig-
zuja w Polsce od 2005 r.

Juz w 2007 r. Polska byla zobowigzana do osiggni¢cia poziomu odzysku
50% i recyklingu 25% tacznej masy opakowan wprowadzanych na rynek krajo-
wy wraz z wyrobami. Oznaczato to, ze potowa opakowan wykorzystywanych
w Polsce do pakowania produktow, po utracie swojej funkcjonalnosci, nie miata
prawa trafi¢ na sktadowiska. Wymogi w tym zakresie stale rosna, do roku 2014
Polska jest zobowigzana osiagna¢ odzysk opakowan na poziomie 60%, a recy-
kling na poziomie minimum 55%.

Bezposrednia odpowiedzialno$¢ za realizacje¢ tych zobowigzan ponosza
przedsigbiorcy wprowadzajacy na rynek produkty w opakowaniach. W mysl
zasady ,,zanieczyszczajacy placi” sg oni zobowiazani zadba¢ o swoj produkt
w catym cyklu jego zycia. Co za tym idzie, powinni réwniez zapewni¢ wymaga-
ny prawem poziom odzysku i recyklingu odpadow, ktore powstang z opakowan
ich produktow.

Zobowigzania te zostaly w Polsce wprowadzone na mocy dwoch ustaw, be-
dacych implementacja postanowien Dyrektywy Parlamentu i Rady Europejskiej
nr 94/62/WE z dnia 20 grudnia 1994 r. w sprawie opakowan i odpadow opako-
waniowych:

e Ustawa z 11 maja 2001 r. o obowiazkach przedsigbiorcow w zakresie gospo-
darowania niektorymi odpadami oraz o optacie produktowe;j i oplacie depozy-
towej (tekst jednolity Dz.U. 2007, nr 90, poz. 607 z p6zniejszymi zmianami;
dalej: ustawa o optacie produktowe;j);

e Ustawa z 11 maja 2001 r. o opakowaniach i odpadach opakowaniowych
(Dz.U. 2001, nr 63, poz. 638 z pdzniejszymi zmianami).

Obie ustawy weszly w zycie 1 stycznia 2002 r. Swoim zakresem dotycza-
cym obowiazku odzysku i recyklingu opakowan objety nastepujace grupy
przedsiebiorcow:

o wytworcow produktow w opakowaniach;

e importerow oraz firmy dokonujace wewnatrzwspolnotowego nabycia towaru
(WNT - z wykluczeniem importu lub WNT w celach eksportu lub we-
wnatrzwspolnotowej dostawy towaréw — WDT);

e przedsigbiorcow prowadzacych jednostke handlu detalicznego o powierzchni
handlowej powyzej 500 m” sprzedajacych produkty tam pakowane;

e przedsigbiorcow prowadzacych wigcej niz jedng jednostke handlu detaliczne-
g0 o tacznej powierzchni handlowej powyzej 5000 m?, sprzedajacych produk-
ty tam pakowane;
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e przedsigbiorcow, ktorzy pakuja produkty wytworzone przez innego przedsie-
biorcg i wprowadzajg je na rynek krajowy;

e przedsigbiorcow, nie bedacych wytworcami produktu, ktorzy zlecili wytwo-
rzenie tego produktu oraz ktérych oznaczenie zostato umieszczone na pro-
dukcie lub opakowaniu®®.

Firmy te sa zobowigzane do zapewnienia okre$lonego prawem poziomu od-
zysku 1 recyklingu odpadow powstatych z opakowan produktéw wprowadza-
nych na polski rynek.

Opakowania, z ktorych przedsigbiorcy powinni si¢ rozlicza¢, obejmuja te
wykonane z tworzyw sztucznych, aluminium, stali, papieru i tektury, szkla
gospodarczego oraz drewna. Przepisom ustawy podlegaja takze opakowania
wielomateriatowe, obcigzajace obowigzkiem odzysku i recyklingu w zakresie
przewazajacej grupy materiatowej (np. kartony do pakowania plynnej zywnosci,
w ok. 70% sktadajace si¢ z papieru, rozliczane be¢dg jako opakowania z papieru
1 tektury).

Rozliczenie wprowadzanych na rynek opakowan nastgpuje na koniec roku
kalendarzowego. W przypadku nieosiagnigcia okreslonych prawem poziomow
odzysku i recyklingu przedsigbiorcy sa zobowiazani do uiszczenia do urzedu
marszatkowskiego oplaty produktowej. Jest to najbardziej kosztowny sposob
realizacji obowigzkow. Optata ta ma charakter sankcyjny, majacy zmusi¢ przed-
sigbiorcow do poszukiwania innych, bardziej ekologicznych sposobow realizacji
ustawowych obowiazkow.

W celu uniknigcia wysokich kosztow przedsigbiorcy moga zaangazowac si¢
w odzysk i recykling. Maja dwie mozliwosci: samodzielng realizacjg obowigz-
kéw lub przekazanie ich organizacji odzysku. Decydujac si¢ na t¢ pierwsza
opcje, nalezy dokonac fizycznego przetworzenia odpadoéw lub zorganizowaé
sie¢ selektywnego ich zbierania, w celu zapewnienia recyklingu.

Decydujac si¢ na samodzielng realizacje ustawowych obowigzkow, nie
mozna zapomina¢ o szczegotowej weryfikacji firm recyklingowych pod katem
wymogow prawnych. Dokumenty potwierdzajace odzysk i recykling (DPO
i DPR) wystawione przez firmy nie posiadajace do tego stosownych uprawnien
beda niewazne w Swietle prawa. W ten sposob realizacja obowigzku odzysku
i recyklingu bedzie nieskuteczna, co spowoduje konieczno$¢ uiszczenia oplaty
produktowej do urzedu marszatkowskiego.

Prostym sposobem unikniecia tych probleméw jest przekazanie cigzacych
na przedsiebiorcach obowigzkow organizacji odzysku. Firma ta na mocy ustawy

8 https://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CDQQFjAB
&url=http%3A%2F%2Fisap.sejm.gov.pl%2FDownload%3Bjsessionid%3D4D5FE104FE835ACE
FECOCED3728174F3%3Fid%3DWDU20070900607%26type%3D1&ei=dXADUgblIOYO10 rZg
egl&usg=AFQjCNHGIQVx9dcIMyjGaDfGoH6eBT-_TA&sig2=cnGOvz88r-716v26pMzU9g&bvm
=bv.50500085,d.ZWU (dostgp 08.08.2013).
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jest podmiotem S$cisle wyspecjalizowanym w zakresie realizacji obowigzku
odzysku 1 recyklingu. To organizacja odzysku musi zadba¢ o monitorowanie
dziatania firm recyklingowych, bo to ona ponosi odpowiedzialno$¢ za wszelkie
nieprawidtowosci w tym zakresie. Nawigzujac wspotprace z organizacjg odzy-
sku, przedsiebiorca unika zarowno ryzyka zwigzanego z niewlasciwym gospoda-
rowaniem odpadami, jak i obowigzku sprawozdawczego, ktory zostaje przenie-
siony na organizacj¢ odzysku. Rozliczenie za posrednictwem organizacji odzy-
sku jest najpopularniejszym sposobem wywigzywania si¢ z postanowien ustawy
o oplacie produktowe;j.

Zakonczenie

Przedstawione dane statystyczne i wyniki badan potwierdzaja dynamiczny
rozwo0j polskiego rynku e-commerce. Wpltyw na to maja przede wszystkim
uzytkownicy Internetu, ktorzy dokonuja zakupow na wirtualnych rynkach, jak
réowniez e-sklepy, dbajac o jak najwyzszy poziom obstugi. Powszechny dostep
do sieci powoduje przeobrazenia w spoleczenstwie, ktore staje si¢ spoleczen-
stwem mobilnym. Wspotczesnie, by skorzysta¢ z Internetu, nie jesteSmy juz
skazani wylacznie na komputer, taka sposobno$¢ dajg nam tablety, palmtopy czy
nawet telefony komodrkowe. Dzigki takim rozwigzaniom mozemy korzystac
z dobrodziejstw Internetu w kazdym miejscu, o kazdej porze. Klienci nie sa
zalezni juz od godzin otwarcia sklepdw oraz nie muszg wychodzi¢ z domu
— kupuja w sieci ze wzgledu na wygodg.
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Streszczenie

Handel elektroniczny zawdzigcza swoja rosnaca popularno$é logistyce, dajacej
mozliwo$¢ przemieszczania towar6w na bardzo dalekie odlegtosci. W referacie przed-
stawiono charakterystyke produktow dostepnych w Internecie oraz dokonano ich sys-
tematyki. Przedstawiono wyniki badan wlasnych odno$nie oceny asortymentu dostep-
nego w polskich sklepach elektronicznych oraz przeptywu produktow w kanatach dys-
trybucji. Szczegdlna uwage zwrdcono na dziatania z zakresu logistyki zwrotnej, jako
zrodta tworzenia przewagi konkurencyjne;.

Summary

EVALUATION OF LOGISTICS CUSTOMER SERVICE AND
E-COMMERCE ASSORTMENT OFFER

Electronic commerce owes its growing popularity logistics, allowing them to
move goods very long distances. The paper presents the characteristics of the products
available on the Internet and made their taxonomy. The paper presents results of re-
search on evaluation range available in Polish electronic stores and the flow of products
in the distribution channels. Particular attention was paid to activities in the field of re-
verse logistics as a source to create a competitive advantage.



