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Wprowadzenie

Trzecia Rewolucja Przemystowa rozpoczeta si¢ w latach 60. XX w. wraz z rozwo-
jem komputeréw cyfrowych i cyfrowych ewidencji (Kozielski, dostep: 27.04.2023).
Czwarta rewolucja przemystowa, u ktérej wrét stoimy dzisiaj, wydaje sie najbar-
dziej spektakularna, bedzie bowiem faczyla w sobie - jak zadna dotychczas - sfere
fizyczno-biologiczng ze sfera cyfrowa. Sztuczna inteligencja, robotyka, nanotech-
nologie, druk 3D, biotechnologie to tylko pojedyncze przyklady i przejawy nad-
chodzacych, rewolucyjnych zmian (Schwab, 2017: 1). Jej glownymi filarami s3
rozwdj teleinformatyki i Internetu oraz zwigzanych z nim koncepcji takich jak In-
ternet Rzeczy (IoT, z ang. Internet of Things), globalny dostep do danych (tzw. Big
Data), znaczne obnizenie kosztéw cyfryzacji, pojawienie si¢ koncepcji ,inteligent-
na fabryka’, a wraz z nig dostarczanie produktéw ,,szytych na miar¢” (Hermann
iin., 2016).

Powszechny rozwdj Internetu spowodowal zainteresowanie przedsigbiorcow
wykorzystaniem jego potencjatu do prowadzenia w ten sposob biznesu. Tak pod
koniec XX w. narodzil si¢ e-commerce, czyli dziatalnos¢ polegajaca na kupowaniu
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lub sprzedawaniu produktéw i ustug przez Internet. Handel elektroniczny opiera
sie na technologiach takich jak handel mobilny, elektroniczny transfer funduszy,
zarzadzanie tanicuchem dostaw, marketing internetowy, przetwarzanie transakcji
online, elektroniczna wymiana danych (EDI), systemy zarzadzania zapasami i sys-
temy automatycznego gromadzenia danych (Mazur, Mazur, 2009: 254).

Dla rozwoju handlu charakterystyczna jest zmiennos$¢ formatow, ktére nie sa
kategorig trwalg i ulegaja ewolucji pod wplywem czynnikéw otoczenia, takich jak
zachowania klientéw czy globalizacja (Stawinska, 2008). W dziatalnosci detali-
stow dostrzec mozna nie tylko zmiany w obszarze formatow sklepow, ale réwniez
multiformatowo$¢ (posiadanie co najmniej dwoch formatow sklepu, jak np. hiper-
market i sklep osiedlowy) oraz multikanalowos¢ (oferowanie produktéw w przy-
najmniej dwdch kanatach rynku). Wraz ze wzrostem liczby kanaléw zwiekszyto
sie ryzyko niespojnych doswiadczen podczas przetaczania lub pracy z wieloma ka-
natami. Kanaly takie jak urzadzenia mobilne, internet mobilny, aplikacje mobilne,
pomoc kontekstowa, rzeczywistos¢ rozszerzona, rzeczywisto$¢ wirtualna i chatbo-
ty, sa wykorzystywane jako dodatek do tradycyjnych kanaléw interakcji fizycznych
i miedzyludzkich. Tworzy to zlozong matryce mozliwych sposobow, w jakie dana
osoba moze zaangazowac si¢ w organizacje i jej oferte lub wykona¢ zadanie.

Multikanalowo$¢ gwarantuje klientom spdjne doswiadczenia zakupowe (do-
stepnos¢ asortymentu, poziom cen, promocje) przy mozliwosci korzystania
z oferty tego samego detalisty w réznych miejscach (Kucharska, 2016: 37-41).
Ompnichannel to nie tylko wykorzystanie wielu mozliwosci dotarcia do klienta
z oferta, ale dazenie do bycia wszedzie tam, gdzie pojawi si¢ klient i tworzenie
maksymalnej liczby punktéw styku detalista-klient. Gtéwnga réznicg miedzy omni-
channel a multichannel jest poziom integracji. Wielokanalowos¢ jest zwykle iden-
tyfikowana jako niezintegrowany sposob podejscia do klientow i zapasow, podczas
gdy omnichannel wymaga spdjnej i absolutnej integracji zapaséw (Dastur, dostep:
26.04.2023). Stad tez wyzwaniem dla sprzedawcdéw staje si¢ stworzenie zintegro-
wanej oferty handlowej, wpisujacej si¢ w zwirtualizowany $wiat konsumenta.

Model omnichannel, ktory z definicji zaktada jednolite doswiadczenia zakupo-
we w kazdym z kanatéw sprzedazy, dotyczy takze ostatniej mili w e-commerce. Bez
wzgledu na to, czy zwrot ma miejsce w punkcie sprzedazy, czy po paczke zostanie
przystany kurier, kupujacy chce czu¢ si¢ wyjatkowo, doktadnie tak, jak w chwili
zakupu (Skurpel, 2020: 75). Stad tez osoby, ktdre zarzadzajg sklepami internetowy-
mi, powinny pamieta¢, ze $wiadomos¢ klienta dotyczaca bezproblemowego zwro-
tu stanowi dodatkowy bodziec do zakupu.

Niniejszy rozdzial przedstawia zagadnienie logistyki zwrotnej w omnichannel
commerce, czyli strategii sprzedazy, ktora zaklada, ze wszystkie dostepne kana-
ly dotarcia i obstugi klienta, na kazdym etapie, powinny ze sobg wspoipracowac
w celu zapewnienia wygody zakupow w sieci handlowej, w segmencie B2C. Celem
autorow byto zwrdcenie uwagi na rosngcg role zwrotéw w e-commerce oraz wska-
zanie wyzwan logistycznych zwigzanych z funkcjonowaniem sklepéw detalicz-
nych w modelu omnichannel. Cz¢$¢ teoretyczna, oparta na literaturze przedmiotu,
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zostala wzbogacona o wyniki badan wlasnych przeprowadzonych zaréwno wsrod
klientéw sklepow internetowych, jak i analiz¢ proceséw obstugi zwrotéw w Deca-
thlon Sp. z 0.0. (nazwany réowniez dalej Decathlon).

Omnichannel - istota i rozwoj

Handel detaliczny do wczesnych lat 90. byt albo fizycznym sklepem stacjonar-
nym, albo sprzedazg katalogows, w ktorej zamowienie sktadano pocztg lub te-
lefonicznie. Sprzedaz katalogowa asortymentu towaréw ogdlnych rozpoczela
sie pod koniec XIX w. (Sears Archives, dostep: 27.04.2023), kiedy firma Sears
& Roebuck wydata swdj pierwszy katalog w 1896 r. Pierwszy sklep on-line, beda-
cy wlasnoscia firmy CompuServe, rozpoczat swoja dziatalnos¢ w 1984 r. i nazy-
wal si¢ Electronic Mall. Przedsi¢biorstwo sprzedawato produkty tylko na rynku
krajowym. Wkrétce potem powstal Amazon.com i kanal sprzedazy e-commerce
(Kucia, 2020: 27). Handel mobilny pojawil si¢ w 1997 r., a sprzedaz wielokanato-
wa naprawde nabrata rozpedu.

Chociaz termin omnichannel commerce funkcjonuje zaréwno w literaturze fa-
chowej, jak i w praktyce gospodarczej od blisko dekady, to koncepcja pozosta-
je niejasna z powodu niewyraznego zdefiniowania i rozgraniczenia poje¢ multi-,
cross- i omnichannel (Beck, Rygl, 2015: 170). Sprzedaz wielokanalowa (multichan-
nel) oznacza prowadzenie dzialalnosci handlowej w wiecej niz jednym kanale
dystrybucji, a jej cechg charakterystyczna jest jednoczesne zastosowanie kanalow
handlu stacjonarnego i pozasklepowego (Czubata, 2012; Kucia, 2015). Kanaly
sprzedazy s3 calkowicie od siebie niezalezne. Nastepnym etapem w ewolucji han-
dlu detalicznego jest sprzedaz krzyzowa. W tym przypadku istnieja mozliwosci
relacji miedzy integracja kanatu a interakcjg. Na przyktad klient moze otrzyma¢
bon za zakup w sklepie internetowym, ktéry mozna wykorzysta¢ tylko w sklepie
fizycznym lub odwrotnie — po dokonaniu zakupu w sklepie stacjonarnym otrzy-
muje kod uprawniajacy do znizki w sklepie internetowym. Pojecie sprzedazy wie-
lokanalowej jest czgsto mylnie utozsamiane z omnichannel i odnosi si¢ jedynie do
obecnosci w kilku kanatach, ktére dzialaja oddzielnie (Piotrowicz, 2014: 6-7).

W $rodowisku wszechkanatowym (ommnichannel) klienci mogg faczy¢ rézne ka-
naly online i offline i tradycyjne przed zakupem, w trakcie zakupu i po zakupie
(Ostrom i in., 2015). Kupujacy moga szuka¢ informacji o produkcie za pomoca
aplikacji mobilnej, kupi¢ produkt na stronie internetowej i zwréci¢ go w sklepie
stacjonarnym, dlatego w przypadku omnichannel nie méwi si¢ juz o kanalach
sprzedazy, ale o punktach styku, czyli o wszystkich mozliwych ,,miejscach’, w kto-
rych klient komunikuje si¢ z marka. Punktem styku moze by¢ zaréwno miejsce
w $wiecie wirtualnym (np. strona internetowa, sklep internetowy w wersji deskto-
powej i mobilnej, media spoteczno$ciowe, fora opiniotworcze, aplikacje mobilne,
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konsole do gier, smart TV), jak i w $wiecie rzeczywistym (np. sklep stacjonar-
ny, call center, ekran dotykowy w sklepie). Niezaleznie od liczby punktéw styku
stuzacych do komunikacji, najwazniejsza pozostaje ich integracja oraz spdjnosc
przedstawianych informacji, co stanowi szereg wyzwan logistycznych (Janeczek,
Nowak, 2018: 85). Jesli zatem detalista udostepnia informacje o klientach, zasoby
reklamowe lub ceny we wszystkich kanatach, to kanaly s3 w pelni zintegrowane,
a marka dziala na podstawie strategii omnichannel (Beck, Rygl, 2015).

Ompnichannel ma zastosowanie w kazdej branzy, w ktérej jest potencjal na sprze-
daz online i offline jednocze$nie. W ostatnim czasie organizacje takie, jak Google,
czy Amazon (Dziennik, dostep: 27.04.2023), czyli tzw. internetowi pure-playerzy,
zdecydowaly si¢ na otwarcie sklepéw tradycyjnych, gdyz prowadzenie sprzedazy
tylko w jednym kanale, np. w Internecie, staje sie ryzykowne z biznesowego punk-
tu widzenia. Dlatego tez niektorzy internetowi giganci uruchamiaja tzw. pop-up
stores, czyli tymczasowe punkty sprzedazy, a inni decyduja si¢ na otwieranie tra-
dycyjnych sklepow.

Skuteczne funkcjonowanie strategii omnichannel wymaga, zdaniem praktykow,
spelnienia okreslonych warunkéw, np. przygotowania logistyki magazynowej,
mozliwosci zwrotu w punkcie stacjonarnym towaru zakupionego on-line, wymiany
informacji migdzy bazami danych klientéw, zamoéwien, produktéw oraz ujednoli-
cenia metod platnosci we wszystkich kanalach (Antonowicz, 2017: 16). Za istote
omnichannel uwaza si¢ interakcje sprzedajacego z kupujacym za posrednictwem
duzej liczby kanalow, ktdra opiera sie na preferencjach zakupowych klientéw. Jest
to technologia funkcjonujaca na zasadzie dokladnego dopasowania produktu do
klienta w wyniku analizy danych zebranych z réznych urzadzen mobilnych, z ja-
kich korzystal (Zagajewski, Saniuk, 2018: 84-85). Skutecznos$¢ tej strategii obstugi
determinowana jest mozliwos$cig pofaczenia informacji o jednym kliencie z réz-
nych zrédel w calos¢ np. z laptopa, tabletu i smartfona.

Obstuga logistyczna w omnichannel

Logistyka jest branza odgrywajaca kluczowa role w procesie wdrazania modelu
omnichannel (Janeczek, Nowak, 2018: 86). Zakres wyzwan i probleméw logistycz-
nych zalezy od strategii sprzedazy i serwisu. Im bardziej ztozona forma sprzedazy,
tym wigksza liczba uzywanych kanatéw, tym wiecej potencjalnych klientéw, pro-
blemoéw i wyzwan zwigzanych z zarzagdzaniem procesami logistycznymi (tabela 1).

Jednym z najwigkszych wyzwan logistycznych przy obstudze firm prowadzacych
sprzedaz w modelu omnichannel jest rézna forma przeptywu towaréw (inna dla
detalu i hurtu oraz dla sprzedazy internetowej i przez tradycyjne sieci handlowe).
Magazyn centralny realizuje zlecenia zaréwno dla sprzedazy hurtowej, jak i de-
talicznej — stacjonarnej oraz e-commerce. Symultanicznie, po przeciwnej stronie
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tancucha konsumenci generuja strumienie wejéciowe niebedace zakupami, czyli
zwroty ze skomplikowang procedura obstugi. Przedsi¢biorstwo dzialajace w mo-
delu omnichannel powinno skupi¢ uwage na elementach najbardziej widocznych
i istotnych z punktu widzenia kupujacego, traktujac obstuge klienta calosciowo.

Tabela 1. Wyzwania dla logistyki w zaleznosci od formy sprzedazy

Forma sprzedazy Kluczowe wyzwania dla logistyki

Pojedynczy kanat = zapewnié¢ dostepnos¢ produktéw w sklepach,

(Handel stacjonarny) | = zwroty za posrednictwem kanatow sprzedazy.

= udostepnic informacje o produktach w wyszukiwarkach,

= zapewnic¢ dostepnos$¢ produktu w sklepie internetowym,

= podadinformacje o dostepnosci,

= zapewni¢ krotki czas dostawy na kanale internetowym,

= zapewnié¢ mozliwos¢ zwrotu.

= podac informacje o produkcie w wyszukiwarkach,

= zapewni¢ dostepnosc produktu na obstugiwanych kanatach,

Wielokanatowy = podadinformacje o dostepnosci,

= zapewni¢ krotki czas dostawy na kanale internetowym,

= zapewni¢ mozliwo$¢ zwrotu na danym kanale sprzedazy.

= udostepnic informacje o produktach w wyszukiwarkach,

= zapewni¢ dostepnosc produktu na obstugiwanych kanatach,

= podadinformacje o dostepnosci na kanale internetowym,

= zapewni¢ krotki czas dostawy,

= zapewni¢ mozliwo$¢ zwrotu na danym kanale sprzedazy,

= zapewni¢ petna integracje bazy danych klientow.

= podac informacje o produkcie w wyszukiwarkach,

= zapewnic dostepnosc produktu na obstugiwanych kanatach,

= podadinformacje o dostepnosci,

Omnichannel = zapewnic krotki czas dostawy,

= zapewni¢ mozliwo$¢ zwrotu w dowolnej formie, niezaleznie
od kanatu sprzedazy,

= zapewnic petng integracje bazy danych klientéw.

Zrédto: Strojny, 2017: 333.

Pojedynczy kanat
(E-commerce)

Cross-channel

Logistyka zwrotna - perspektywa klienta

Organizacja systemu zwrotow w strategii omnichannel odgrywa kluczows role,
gdyz to poziom kosztow logistycznych determinuje zysk albo strate. W sytu-
acji gdy obrany model jest niedopasowany do realiow rynku lokalnego, skutkuje to
opdznieniami i ponoszeniem zbyt duzych nakladéw na logistyke zwrotng (Iwin-
ska-Knop, Zajac, 2015: 237). W procesie logistyki zwrotnej w handlu elektronicz-
nym B2C wyrdznia si¢ kilka zasadniczych etapow. Proces jest zlozony i obejmuje
szereg czynnos$ci zwigzanych z odbiorem produktéw od konsumentéw, organizacja
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transportu, obstuga proceséw magazynowych, w tym m.in. kontrolg jakosci zwra-
canych dobr oraz ich wprowadzeniem do ponownej sprzedazy lub recyklingiem,
a takze przygotowaniem dokumentéw i przeptywem informacji.

Rosngca konkurencja w handlu prowadzi do tego, ze przedsigbiorstwa handlo-
we liberalizujg polityke zwrotow (Strojny, 2017: 335). Zapewnienie mozliwosci
zwrotu w dowolnej formie, dogodnej dla klienta, czyli wprowadzenie pelnej stra-
tegii wielokierunkowego przeptywu towaréw zakfada, ze klient bedzie mial mozli-
wosc¢ zwrotu produktu w wybranej przez siebie formie. Oznacza, to, ze klient moze
zwrdci¢ produkt, ktory nie spetnia oczekiwan, zaréwno w punkcie sprzedazy, jak
i poprzez kuriera, czy poczte.

Ogol wartosci i korzysci osiggnietych przez klienta, jako efekt dzialalnosci lo-
gistycznej, mozna uja¢ w postaci formuly ,,7W’, czyli dzialan logistycznych, ktdra
stanowi pewne rozszerzenie i poglebienie marketingowej koncepcji zaspokajania
potrzeb i preferencji klienta, tzw. formuly ,,4C” klienta. Koncepcja ta, sformulowana
i zasugerowana przez R. Lauterborna, jako dopelnienie formuly ,,4P!, obejmuje na-
stepujace elementy: potrzeby i pragnienia klienta (customer value), koszt dla klienta
(cost), wygoda zakupu (convenience) i dostarczanie informacji (communication) (Lu-
kasik i in., 2016: 1726). Logistyka ma zapewni¢, aby zaméwiony w sieci produkt zo-
stal dostarczony w odpowiednim czasie, ilo$ci, jakosci i koszcie pod wiasciwy adres.

Powodem, dla ktérego warunki zwrotéw i reklamacji nie s kryterium tworze-
nia wartosci, moze by¢ fakt, iz zgodnie z polskim prawem mozna zwréci¢ zakupio-
ny w Internecie towar w ciggu 14 dni bez podawania jakiejkolwiek przyczyny (Dz. U.
z 2021 r., poz. 2105). Znajac swoje prawa, klienci moga korzysta¢ z takiej moz-
liwosci nie tylko wtedy, gdy produkt okaze si¢ nietrafionym zakupem, ale réwniez
w przypadku, gdyby produkt w ciggu dwdch tygodni uleglt awarii. Badania wta-
sne przeprowadzone przez autoréw niniejszego rozdzialu pokazaty wysoki stopien
wiedzy klientéw w zakresie wiedzy dotyczacej warunkow zwrotéw i reklamacji
wynikajacych z polskiego prawa.

Niektore przedsigbiorstwa praktykuja wlasng polityke zwrotdw, ktéra moze
pozwala¢ na wydluzenie czasu zwrotu towaru. Jednak w takim przypadku musza
zostac spelnione okreslone warunki, jak np. zachowanie metki lub posiadanie kar-
ty statego klienta (UOKIK_1, dostep: 27.04.2023). Towary, ktérych nie obejmuje
mozliwos$¢ zwrotu, to miedzy innymi: artykuly spozywcze ulegajace szybkiemu
zepsuciu, towary personalizowane (jak np. bluzy z nadrukiem lub zapieczetowane
towary, ktore po otworzeniu nie mogg trafi¢ do kolejnego nabywcy ze wzgledu
na ochrone¢ zdrowia lub ze wzgledéw higienicznych). Warunki zwrotéw takich

1 4P: Produkt, Cena, Promocja, Dystrybucja.

2 Badania wtasne klientow sklepow internetowych przeprowadzane byty w okresie styczen-
luty 2021 r. w formie ankiety elektronicznej (link do ankiety zostat upubliczniony na portalu
Facebook). W ankiecie wzieto udziat 2048 oséb, jednak tylko 1523 respondentéw kiedykol-
wiek dokonato zakupéw w Internecie i to te osoby poproszone byty o dalsze odpowiedzi na
pytania. W oparciu o udzielone odpowiedzi stwierdzono, iz 91,8% respondentéw bioracych
udziat w badaniu ma wiedze co do warunkéw zwrotéw i reklamacji.
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towaréw powinny zosta¢ okreslone w przejrzysty dla konsumenta sposob i przed-
stawione mu przed propozycja zawarcia umowy. Obowiazkiem sprzedawcy jest
poinformowanie klienta o konieczno$ci poniesienia przez niego kosztow zwigza-
nych z ewentualnym odestaniem towaru.

Odmiennie wyglada sytuacja, w ktorej towar zostal zakupiony stacjonarnie i na-
bywca mial mozliwo$¢ doktadnego zapoznania si¢ ze stanem technicznym pro-
duktu. Zgodnie z polskim prawem, przy dokonaniu zakupu przez klienta w sklepie
stacjonarnym, sprzedawca nie ma obowigzku przyjmowania zwrotu towaru, ktéry
nie jest uszkodzony. W tym przypadku réwniez mozliwe bedzie stosowanie przez
przedsigbiorce wlasnej polityki zwrotéw, jednak nie jest ona narzucana przez prawo.
Jezeli jednak przedsiebiorca decyduje si¢ na umozliwienie dokonywania zwrotow
swoich towaréw, musi pamieta¢ o konieczno$ci poinformowania klientéw o zasa-
dach tych zwrotéw. Natomiast w przypadku gdy klient chce dokona¢ zwrotu towaru
ze wzgledu na jego wade, sprzedawca zobowiazany jest do rozpatrzenia reklamacji.

Twoje pierwsze mozliwe zadanie wobec przedsiebiorcy
art. 560 § 1 oraz art. 561 § 1 Kodeksu cywilnego

= =2

Wymiana

>

Naprawa

X

Odstapienie od umowy
jesli wada jest istotna’

Obnizenie ceny

Przedsigebiorca moze nie uznac tych zadan

Przedsiebiorca moze odmowic - . >
i w zamian zaproponowac:

spetnienia Twojego zadania, jesli jest:
niemozliwe do wykonania’
albo

wymaga nadmiernych kosztow? naprawe wymiane

art. 561 § 3 Kodeksu cywilnego

W takiej sytuacji
mozesz zmienié¢ swéj wybér i zadac:
naprawy (jesli wczesniej wnioskowates o wymiane)
wymiany (jesli wezesniej wnioskowates o naprawe)
obnizenia ceny albo odstgpienia od umowy
art. 560 § 1 oraz art. 561 § 1 Kodeksu cywilnego

(pod warunkiem ich niezwtocznej realizacji
i braku nadmiernej niedogodnosci* dla Ciebie)

Mozesz zmienié propozycje przedsigebiorcy
(naprawe na wymiane albo wymiane na naprawe),
chyba ze Twoj wybor jest
niemozliwy do wykonania’
albo
wymaga nadmiernych kosztow?
art. 560 § 2 Kodeksu cywilnego

Jesli przedsiebiorca nie wywiaze sie ze swoich obowiazkéw i nie usunie wady - mozesz zadac
obnizenia ceny albo - przy wadzie istotnej - odstapienia od umowy i Twoje zadanie musi by¢ spetnione
Zawsze mozesz zadac¢ naprawy albo wymiany.

art. 560 § 1 oraz art. 561 § 1 Kodeksu cywilnego

Schemat 1. Uprawnienia i obowiazki zwigzane z pierwsza reklamacja towaroéw,

jakie przystuguja nabywcy
Zrédto: UOKIK_2 (dostep: 27.04.2023).
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W przypadku reklamowania produktu po raz pierwszy konsument ma moz-
liwos¢ wyboru zadawalajacej go rekompensaty za towar posiadajacy wade.
Uprawnienia, ktdre posiada nabywca w przypadku reklamowania towaru po raz
pierwszy, zostaly przedstawione na schemacie 1. Pokazane na nim uprawnienia
przystuguja kupujacemu wytacznie, gdy reklamowany przez niego towar posia-
da wade fizyczng lub wade prawng. Nalezy mie¢ na uwadze, ze sprzedawca ma
prawo odmoéwi¢ ich wykonania, w zamian oferujac inne czynnoéci, niz te wska-
zane przez klienta przy reklamacji. Pomimo tego, iz uprawnienia sa wspolne dla
wszystkich kategorii podmiotoéw, to realizacja poszczegélnych uprawnien bedzie
rézna w zaleznosci od tego, czy uprawnienie bedzie realizowane przez konsu-
menta, czy przedsigbiorce.

Odmiennie wyglada sytuacja, w ktdrej reklamowany towar zostal zarekla-
mowany po raz drugi lub kolejny. Moze mie¢ to miejsce w sytuacji, gdy przy
pierwszej reklamacji naprawiono usterke, a po pewnym czasie (niewykraczaja-
cym poza okres trwania gwarancji) wada powrdécita lub zostata wykryta kolej-
na. W przypadku drugiej i kolejnej reklamacji konsument ma pelne prawo do
odstgpienia od umowy, jesli wada towaru uniemozliwi prawidlowe korzystanie
z niego. Konsument ma prawo obawiac sig, ze kolejna naprawa moze nie poskut-
kowa¢ zamierzonym efektem lub wymieniony towar nie spetni jego oczekiwan
jakosciowych.

Dokfadna analiza reklamacji lezy po stronie producenta i to on wystawia opinie
o dalszym postepowaniu. Logistyka zwrotna zajmuje si¢ kontrolg i nadzorem nad
zwrdconym towarem. To wlasnie pracownicy dzialu logistycznego odpowiedzialni
sa za weryfikacje zgloszonych zwrotéw i rozpatrzenie ich. Klienci nie zawsze wpi-
sujg informacje zgodne ze stanem faktycznym w formularzu zwrotnym produktu.
Zdarzy¢ sie moze, ze towar nie posiada wady fizycznej, ktora mogta by¢ fabryczna
lub zwigzana z uszkodzeniem technicznym. Zwrdcony towar moze posiadac uster-
ki zwigzane z nieodpowiednim uzytkowaniem produktu przez konsumenta, np.
powstate w wyniku zalania.

Formy sprzedazy i dostawy zamowien
w Decathlon Sp. z o.0.

Decathlon Sp. z o0.0. to miedzynarodowe przedsi¢biorstwo posiadajace sie¢
wielkopowierzchniowych sklepéw sportowych, dziatajacych w branzy w 54 kra-
jach i regionach na calym $wiecie. Przedsiebiorstwo zostalo zalozone przez
Michel Leclercq w 1976 r. Podmiot ten zatrudnia obecnie ponad 90 tysigcy
pracownikéw z 80 réznych krajow. Gldwna siedziba spotki w Polsce znajdu-
je sie w Warszawie, a pierwsza stacjonarna jednostka ,Decathlon Targowek”
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powstala w 2001 r. (Decathlon, dostep: 10.04.2023). Obecnie w ofercie sklepow
znalez¢ mozna odziez, akcesoria, suplementy, wyposazenie i sprzet dla ponad
90 dyscyplin sportowych.

Decathlon Polska posiada w swojej ofercie 24 marki wlasne, z czego 30 pro-
duktéw wytwarzanych jest w Polsce. W kraju znajduje sie 60 sklepow, a takze
dwa magazyny - w Gliwicach i w Lodzi. Decathlon Polska zatrudnia ponad 3500
pracownikow. Wyjatkowa kultura przedsiebiorstwa angazuje pasjonatéw sportu
i osoby $cisle z nim zwigzane. Jak sama marka moéwi o osobie: ,,Dzieki kontroli
nad calym procesem od projektu, przez produkcje i logistyke mozemy oferowac
pasjonatom sportu produkty najwyzszej jakosci z innowacyjnymi rozwigzaniami,
a przy tym w przystepnych cenach” (Decathlon, dostep: 10.04.2023).

Dla zagwarantowania najlepszej jakosci §wiadczonych ustug przedsigbiorstwo
prowadzi sprzedaz stacjonarnie, jak i za posrednictwem internetu. Dzigki temu
konsument ma mozliwos¢ dokonania zakupéw online i zadania pytania specjali-
stom z kazdej dziedziny sportu, ktorzy za pomoca chatu na stronie internetowej
lub dedykowanej infolinii odpowiedza na wszelkie pytania.

Konsument ma mozliwos¢ zakupienia towaru na odleglos¢ z opcja platnosci in-
ternetowej oraz platnosci za pobraniem, przy odbiorze zaméwienia. Aby odebra¢
zamowienie, moze skorzystac z opcji ,Click & Collect”, w ktdrej odbiér w wybra-
nym przez niego sklepie bedzie mozliwy juz po godzinie od dokonania zakupu.
Warunkiem, jaki musi zosta¢ spelniony, jest fizyczna dostepnos¢ artykutu. Innym
sposobem odbioru towaru jest wybdr przesytki kurierskiej realizowanej przez jed-
ng z dziewieciu wspdlpracujgcych organizacji.

Przedsiebiorstwo, chcac sprawi¢, aby sport byl dostepny dla wszystkich, posta-
nowilo w sierpniu 2021 r. poszerzy¢ swoja dziatalno$¢ o dziat marketplace. Projekt
ten zaklada udostepnienie miejsca handlowego dla rodzimych przedsigbiorcow
tak, aby umozliwi¢ im rozwdj, a tym samym zagwarantowa¢ swoim odbiorcom
jeszcze wigkszg game oferowanych produktéw sportowych w przystepnych ce-
nach. Partnerzy dostajag mozliwos¢ dodania swoich towaréw do gléwnego kata-
logu na stronie internetowej Decathlon.pl. Produkty s3 zatem oferowane jedynie
za posrednictwem witryny Decathlon, a kwestie magazynowania, dystrybucji oraz
wysytki, zostaja po stronie partnera. Konsument, wyszukujac konkretny arty-
kul, ma mozliwo$¢ znalezienia nie tylko marek wlasnych Decathlon, ale réwniez
sprzetu udostepnianego przez zewnetrzne przedsiebiorstwa wspodtpracujace z De-
cathlon. Dzialania te majg na celu osiggniecie jeszcze wigkszej rozpoznawalnosci
marki, a tym samym sprawienie, by sport byt dostepny dla kazdego. W przypadku
niezadowolenia konsumenta z nabytego towaru Decathlon oferuje wiele rozwia-
zan, poprzez ktore klient bedzie w stanie (w wygodny dla niego sposob) zwrécic
towar do sklepu.
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Proces logistyki zwrotnej w Decathlon Sp. z o.0.

Aby zadba¢ o jak najlepszy wizerunek, przedsi¢biorstwo stara sie¢ wychodzi¢
naprzeciw oczekiwaniom klientéw i oferuje mozliwo$¢ bezterminowego zwro-
tu towaru przez internautow (osoby, ktére zakupity produkty Decathlon na od-
legtos¢). Jest to mozliwe jedynie w przypadku, gdy zakup zostal zarejestrowany
na karte stalego klienta, a towar zostanie zwrécony w calosci i w nienaruszo-
nym stanie, z oryginalnym opakowaniem. Konsument, ktoéry nie zarejestro-
wal zakupu na swoja karte, rowniez posiada dodatkowe uprawnienia. Moze
on zwroci¢ artykut w okresie dziewig¢édziesigciu dni od daty zakupu mimo iz
wedlug ustawowego prawa przystuguje mu maksymalnie czternascie dni na
zwrot towaru.

Sposoby zwrotu oraz proces kluczowych etapdw w logistyce zwrotnej De-
cathlon zostal przedstawiony na schemacie 2. Pierwsza z mozliwosci oddania
artykutu jest zaniesienie go do jednego ze sklepéw firmowych. Zwrot jest bez-
platny, a jedynym dokumentem, ktory nalezy przygotowac na wizyte w sklepie,
jest dowdd zakupu. Dokument ten moze mie¢ forme elektroniczng lub papie-
rowa. W przypadku zwrotu towaréw zakupionych przez Internet, konsument
zwracajacy produkt nie potrzebuje opakowania, w ktérym odebral zamowie-
nie, a jedynie sam produkt. Wyjatek stanowi towar, ktory jest oryginalnie pa-
kowany w pudetko. Jezeli artykul, ktory klient zwraca, zgadza sie z dowodem
zakupu, to pracownik biura obstugi klienta przyjmuje go od klienta i informu-
je, iz zwrot naleznosci otrzyma w ciggu czternastu dni w takiej samej formie,
w jakiej dokonal zakupu. Kolejng mozliwoscig zwrdcenia produktu jest zwrot
za pomocg podmiotu InPost. Klient, decydujac si¢ na t¢ metode, musi na swo-
im koncie Decathlon przejs¢ do zakladki ,,Zwrot lub wymiana” w swoich zaku-
pach i wybra¢ towar, ktéry chce odda¢. Nastepnie, po wybraniu opcji zwrotu
na odleglo$¢, ma mozliwo$¢ wyboru darmowego zwrotu za posrednictwem
przewoznika InPost.

Ostatnig forma zwrotu towaru w Decathlon jest ,,Zwrot na odleglos¢”. W przy-
padku wybrania tej opcji nalezy pamietac, iz koszt przesytkilezy po stronie klienta.
By zwrdci¢ towar, konieczne jest utworzenie zwrotu na swoim koncie Decathlon
poprzez strone internetowa lub aplikacje mobilng Decathlon w zakladce ,,Zwrot
lub wymiana” w zakupach, a nastepnie wybra¢ artykuly, ktére zostaja zwrdcone.
Po wykonaniu tej czynnosci pojawi si¢ komunikat z adresem, pod ktéry nalezy
wysla¢ paczke.

Opisanym wyzej formom zwrotéw podlegaja jedynie towary, ktore sa sprze-
dawane bezposrednio przez organizacje Decathlon. W przypadku, gdy towar po-
chodzi od zaufanego partnera i wystawiony jest jako artykul marketplace, wszelkie
procedury zwrotéw s odmienne. Przedstawiane sg one potencjalnym konsumen-
tom indywidualnie przy kazdym artykule oraz zbiorczo w udostepnionych ,,Ogél-
nych Warunkach Sprzedazy”.
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Decyzja klienta
0 zwrocie

Zwrot zakupu
stacjonarnego

Zwrot zakupu
internetowego

W sklepie Na odlegtos$c

Bezptatnie Przesytka
P . kurierska na koszt
w paczkomacie Klienta

Y

Weryfikacja zwrotu Weryfikacja zwrotu
przez magazyn

prrzzein i'f'ip regionalny CAR
przyjmujacy £ODZ

Powrdét towaru Decathlon
do sprzedazy "2nd Life"

Utylizacja

Schemat 2. Schemat procesu obstugi zwrotéw w Decathlon Sp. z 0.0.

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przypadku produktéw Decathlon, ktére zostaly zakupione on-line, a ich na-
bywca postanowil zwroci¢ zakup, kazda przesytka z towarem zostaje nadana na
adres magazynu regionalnego w Lodzi, gdzie przyjmowane s3 zwroty e-commerce
z calej Polski. Pracownicy dziatu logistycznego odpowiedzialni za zwroty przyj-
muja przesylki, sprawdzaja, czy podane w formularzu zwrotu towary zgadzajq si¢
z tymi znajdujacymi si¢ w przesylce oraz weryfikujg stan techniczny i wizualny
towaru. Nastepnie dzial ten odpowiedzialny jest za sfinalizowanie zwrotu, tj. zlece-
nie dyspozycji do dzialu finansowego, aby ten zwrdcit srodki klientowi oraz prze-
kazanie zwrdconego artykulu w odpowiednie miejsce na magazynie. Wszystkie
te dzialania s rejestrowane i dokumentowane, a na ich podstawie mozliwe jest
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przeprowadzenie dokladnego badania, aby jakos¢ obstugi klientéw byta na jak naj-
Wyzszym poziomie.

Decathlon posiada rozbudowang baze danych dotyczaca dzialu logistyki
zwrotnej, ktora daje wiele mozliwosci operacyjnych. Zebrane dane dostarczaja
informacje zwrotna odnosnie do skutecznos$ci dokonywanych proceséw w przed-
siebiorstwie. Wlasciwie przeprowadzona analiza moze przyczynic¢ si¢ do poprawy
efektywnosci dzialan zwigzanych z obstuga posprzedazows klienta, a tym samym
wplynaé pozytywnie na wyniki przedsiebiorstwa oraz zwigkszy¢ lojalnos¢ i zado-
wolenie konsumenta. Przeprowadzone dzialania analityczne moga dostarczy¢ in-
formacje zwrotng dotyczaca efektywnosci pracownikow, zwigkszajac dzigki temu
produktywnos¢ i ekonomiczno$¢ dziatu. Dzialania analityczne mogg by¢ stale mo-
dyfikowane, a ich wyniki poréwnywane z danymi z innych okreséw. Stad tez moz-
liwe jest opracowanie idealnego procesu, ktéry pozwoli na jak najlepsza obstuge
posprzedazowy klienta.

Do rejestrowania i dokumentowania wszystkich proceséw uzywanych jest wiele
systeméw, ktore byly stopniowo wdrazane przez przedsiebiorstwo. Analiza proce-
su zwrotow, przeprowadzona w dalszej czesci niniejszego rozdzialu, zostata opra-
cowana na podstawie danych za 2021 r. oraz pierwszy kwartat 2022 r.
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Wykres 1. Liczba zarejestrowanych zwrotéw w magazynie regionalnym w todzi
w Decathlon Sp. z 0.0. w okresie styczeh 2021-marzec 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z Decathlon Sp. z 0.0.

Dane przedstawione na wykresie 1 obrazuja liczbe zarejestrowanych zwrotow
w magazynie regionalnym w Lodzi. Warto podkredli¢, ze chodzi o liczbe zwro-
tow od klientéw, a nie liczbe zwrdconych towardw, gdyz jeden zwrot mogt dotyczy¢
wiecej niz jednego produktu. Najwyzszy wynik w 2021 r. zostal zarejestrowany
w lutym i wynosit 55 898 zwrotéw, natomiast najnizszy odnotowano w listopadzie
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i wynosit 26 898. Réznica miedzy tymi okresami wynosila 29 000 i przewyzszata
catkowitg liczbe zwrotéw w listopadzie. Tendencja w badanym okresie byta spad-
kowa, z wyjatkiem odnotowanych wzrostow w lutym, maju, wrzesniu i grudniu.
W lutym i marcu 2021 r. liczba zwrotéw przekroczyta 50 000, co mogto by¢ spo-
wodowane spontanicznymi decyzjami zakupowymi konsumentéw, zwigzanymi
z poluzowaniem obostrzen covidowych.

Poréwnujac pierwszy kwartal 2021 r. do pierwszego kwartatu 2022 r., mozna
zauwazy¢ zdecydowany spadek wszystkich zwrotéw. Lacznie w pierwszych trzech
miesigcach 2021 r. bylo 149 475 zwrotéw, natomiast w 2022 r. warto$¢ ta zmala-
ta o prawie 45% do wartosci 82 713 zwrotéw. To bardzo duza réznica, ktéra jest
korzystna dla przedsigbiorstwa. W zaleznosci od stanu technicznego i przyczyny
oddania towaru z powrotem do sprzedawcy, zwracane produkty sa poddawane
roZnym procesom.

Towary pelnowartosciowe, ktére zostaty zwrécone z powodu zmiany zdania kon-
sumenta, moga od razu wrdci¢ do ponownej sprzedazy i zosta¢ wydane innemu
klientowi. Czesto takie towary zostaly przymierzone raz i nie majg zadnych sladow
uzytkowania. Posiadaja one pelne wyposazenie w przypadku urzadzen lub metki
w przypadku odziezy. Towary te najczesciej wymagaja jedynie ztozenia oraz sprawdze-
nia, czy sa kompletne. W sytuacji gdy towar nosi $lady uzytkowania lub zostat zwro-
cony z konkretnego powodu podanego przez klienta, nalezy sprawdzi¢, czy artykut
nadaje si¢ do ponownej sprzedazy. Jesli powdd okaze si¢ mato istotny i towar nie traci
na wartosci lub wada jest mozliwa do natychmiastowego usuniecia, to taki produkt
réwniez nadaje sie do powrotu na stan magazynowy. Liczba artykulow, ktére w ba-
danym okresie wrdcily do ponownej sprzedazy, zostala przedstawiona na wykresie 2.
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Wykres 2. Liczba petnowartosciowych artykutéw w zwrotach w Decathlon Sp. z o.0.
w okresie styczen 2021-marzec 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z Decathlon Sp. z o.0.
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Wykres 2 przedstawia zblizone wartosci do tych z wykresu 1. Oznacza to, ze
praktycznie kazdy przyjety artykul ze zwrotéw moégt z powrotem wréci¢ do po-
nownej sprzedazy. Srednio 98,23% artykutéw z 2021 r. zostalo ponownie sprze-
danych, natomiast §rednia z trzech pierwszych miesigecy 2022 r. wynosi 98,3%.
Najwyzszy udzial pelnowarto$ciowych artykulow, wzgledem lacznej liczby
zwrotow w 2021 r., wynosit 98,58% i zostal odnotowany w grudniu, natomiast
w 2022 r. wynosit 98,46% i zostal odnotowany w marcu. Wyniki te §wiadcza
o tym, iz zwroty nie wynikajg z uszkodzen towaréw, a w znacznej wigkszosci ze
zmiany zdania konsumenta.

Nastepnym przypadkiem, poprzez ktory klienci zwracajg towary, jest wyco-
fanie go ze sprzedazy z powodu wady ukrytej. Artykuly te posiadaja wade, ktora
moze by¢ niebezpieczna dla uzytkownika i zagraza¢ jego bezpieczenstwu. De-
cathlon w takim przypadku umieszcza informacje na stronie internetowej oraz
zaleca wszystkim posiadaczom danego towaru udanie si¢ do najblizszego sklepu
w celu jego zwrotu i otrzymania z powrotem pelnej ceny zakupu. Ostatnim przy-
padkiem takiego wycofania byla hulajnoga elektryczna, w ktorej stwierdzono
nadmierne zuzycie linki hamulcowej, co moglo doprowadzi¢ do jej pekniecia
oraz do uszczerbku na zdrowiu uzytkownika. W przypadku zwrotu towaréw
wycofanych ze sprzedazy podejmowane sg decyzje odnosnie do ich naprawy
i wymiany komponentéw na inne, spelniajace normy bezpieczenstwa lub ich
utylizacji. Dane na temat zwrotéw artykuléw wycofanych ze sprzedazy zostaly
przedstawione na wykresie 3.
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Wykres 3. Liczba zwrdconych artykutéw ze wzgledu na wycofanie go ze sprzedazy
w Decathlon Sp. z 0.0. w okresie styczen 2021-marzec 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z Decathlon Sp. z 0.0.
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Na wykresie 3 widoczny jest wzrost zwrotow jakosciowych w marcu 2021 r.,
ktory wynidst 443 zgloszenia, bedace prawdopodobnie wynikiem wycofania pro-
duktu, ktory zostal sprzedany w wielu egzemplarzach. Mozna réwniez zaobser-
wowac niska liczbe zwrotéw w tej kategorii, poniewaz wynosi ona $rednio 0,3%
wzgledem wszystkich zwrotéw w badanym okresie.

Kolejnym rodzajem zwrotéw s artykuly, ktdre zostaly uszkodzone i nie nadaja
sie do ponownej sprzedazy. Towary te posiadajg gtéwnie wady fabryczne, ktore sa
nienaprawialne lub nieoptacalne w naprawie. Takim przypadkiem moze by¢ np.
pekniety spaw w rowerze lub ogniska korozji na metalowych elementach. Towary
te przeznaczone sg jedynie do zutylizowania, poniewaz nie posiadaja juz wartosci.
Dane ilosciowe zwrotow, ktore zostaly przeznaczone na destrukeje, zostaly przed-
stawione na wykresie 4.
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Wykres 4. Liczba zwréconych artykutéw ze wzgledu na uszkodzenia nienaprawialne
w Decathlon Sp. z 0.0. w okresie styczen 2021-marzec 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z Decathlon Sp. z o.0.

Najwyzsza liczba zwréconych towaréw przeznaczonych do utylizacji zostala
odnotowana w lutym 2021 r. i wynosita 819 artykuléw. W stosunku do tacznej
liczby zwrotéw najwyzsza wartos¢ byta w styczniu 2021 r. i wynosifa 1,75%. Na
wykresie 4 mozna zaobserwowac¢ tendencje spadkows, a wzrost liczby artykutow
nienaprawialnych odnotowano w lutym, maju, sierpniu i pazdzierniku. Ilosci te
moga wydawac si¢ wysokie, jednak w skali przyjmowanych zwrotéw oscylujg one
w okolicach 1% w badanym okresie.

Ostatnim rodzajem zwrotéw sg artykuly, ktore zostaly zwrocone z powrotem
do Decathlon i posiadaja drobne uszkodzenia, poprzez ktére nie nadajg si¢ do
ponownej sprzedazy jako pelnowarto$ciowy produkt. Z mysla o takich artykutach
powstal dzial 2nd Life, ktéry pobiera artykuly z mato istotnymi uszkodzeniami
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i ponownie wystawia je na sprzedaz w obnizonej cenie. Towary te moga réwniez
zosta¢ poddane serwisowi, tak aby ich warto$¢ maksymalnie wzrosta. Liczba arty-
kuléw przeznaczonych na 2nd Life zostala przedstawiona na wykresie 5.

Pomimo iz projekt 2nd Life ruszyt latem 2021 r., to juz od marca zaczely sie
przygotowania do poprawnego wdrozenia go w strukture Decathlon. Pierwsze
towary przeznaczone ze zwrotow na projekt 2nd Life zostaly pobrane w marcu
w wysokosci 54 artykuléw. Mozna zaobserwowac¢ cykliczny comiesieczny wzrost
o blisko 50 artykutow, az do czerwca, gdzie nastgpil najwyzszy wynik w wysoko-
$ci 182 artykutow. Stanowil on 0,45% udzialu we wszystkich przyjetych zwrotach
w czerwcu. Nastepnie projekt 2nd Life zaczal pobiera¢ coraz mniej artykulow,
az do listopada, w ktéorym odnotowano druga najnizsza wartos¢ od czasu startu
projektu w wysokosci 65 sztuk. Liczba pobieranych artykuléw uksztaltowata sie
w $rednio 136 artykutach na miesigc. Projekt ten w badanym okresie pobrat 1561
artykuléw ze zwrotow, ktére prawdopodobnie zostalyby zutylizowane, a dzigki ak-
cji 2nd Life zostaly ponownie sprzedane.
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Wykres 5. Liczba zwrdconych artykutéw ze wzgledu na drobne uszkodzenia w Decathlon
Sp. z 0.0., ktore zostaty przeznaczone na proces 2nd Life w okresie marzec 2021-marzec 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych z Decathlon Sp. z 0.0.

Decathlon jest przedsiebiorstwem, ktére posiada logistyke zwrotng na wysokim
poziomie. Przeprowadzona analiza pokazala, ze zwrdcone artykuly w 98% trafia-
ja do ponownej sprzedazy, a niewielki procent podlega utylizacji. Tym samym
przedsiebiorstwo to jest przyktadem jednostki, ktéra posiada dobrze rozwinietg
strukture logistyczng, a podejmowane przez nig dzialania minimalizujg koszty
z nig zwigzane. Zdecydowana wigkszo$¢ reklamacji sprzetu konczy si¢ naprawa
urzadzenia, co pozytywnie przeklada si¢ na wyniki ekonomiczne i ekologiczne
przedsigbiorstwa.
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Podsumowanie

Ze wzgledu na upowszechnienie rynku e-commerce powstala silna potrzeba roz-
woju logistyki zwrotnej. Sprzedawcy musza mierzy¢ sie ze zwiekszona liczbg zwro-
tow, ktéra wymaga poswiecenia wiekszej uwagi w tym dziale. Organizacja tego
procesu jest niezwykle wazna dla jednostki, poniewaz w gtéwnej mierze wptywa
na konicowe zadowolenie konsumenta. Logistyka zwrotna to obszerny temat, ktéry
obejmuje zagadnienia zwigzane z przeptywem débr w kierunku odwrotnym niz
w standardowym lancuchu dostaw. Stanowi ona szereg proceséw, poczynajac od
dystrybucji i transportu, koniczac na utylizacji towaru badz powtérnym wprowa-
dzeniu go na rynek.

Przewaga rynkowa, wzrost zaufania i lojalno$ci konsumentdéw, a takze dziatania
proekologiczne to istotne korzysci plynace z logistyki zwrotnej oraz wysokiej jako-
$ci obstugi posprzedazowej klienta. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na fakt, iz dzia-
tania z nig zwigzane generujg znaczace koszty. Pomimo istniejacych juz rozwigzan
logistycznych, redukujacych zwroty oraz reklamacje w Decathlon Sp. z 0.0, istnie-
ja sfery, w ktorych przedsigbiorstwo moze poszerzy¢ swoje ustugi. Rekomendowa-
nym dziataniem jest udoskonalenie strony wsparcia Decathlon, a takze stworzenie
mozliwosci zwrotu towaru na odleglo$¢, w przypadku dokonania zakupu w skle-
pie stacjonarnym. Dzialania te przyczynia si¢ do wiekszego zadowolenia klienta
i pozwolg dluzej cieszy¢ sie z uzytkowania sprzetu sportowego Decathlon.
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