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Wstep

Rozpoznanie wspotczesnych zachowan konsumentow stanowi podstawe bu-
dowy relacji z klientami, systemow obstugi i ksztattowania ich lojalnosci. Pod wpty-
wem zaostrzajacej si¢ konkurencji klient staje si¢ najwazniejsza wartoscia, ktorg
moze dysponowac firma. Decyzje oraz wymagania klientow stanowig podstawe roz-
woju kazdej firmy. Zmiany zachodzace na rynku sprawiaja, ze lojalnos¢ klientow nie
jest stalym atutem przedsicbiorstwa, ale zasobem, ktory nalezy wzbogacac.

W?zrost znaczenia roli konsumenta na rynku i zwigkszanie si¢ jego aktywnosci
wynika z przemian ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, demograficznych i in-
frastrukturalnych, ktére w konsekwencji doprowadzity do wzrostu poziomu jakosci
zycia spoteczenstwa. Posiadanie szczegotowej informacji na temat konsumenta daje
szans¢ dostarczania oczekiwanej przez niego oferty dopasowanej do wymagan i po-
trzeb. To wlasnie klient jest wyznacznikiem drogi, ktoérag ma podaza¢ firma, jest on
swoistym drogowskazem, dzigki ktoremu firma ma mozliwos¢ generowac korzysci
konkurencyjne i poprawia¢ swoja pozycje rynkowa. Ksztattowanie partnerskich rela-
cji z odbiorcami wymaga zagwarantowania odpowiedniej obstugi klienta. Uzyskanie
przez niego warto$ci dodanej w postaci obstugi powoduje, ze jest on w stanie wspot-
pracowac z firma, nie poszukujac szczego6lnie intensywnie innych mozliwo$ci zaspo-
kojenia swej potrzeby. W konsekwencji zapewnienie wysokiego poziomu obstugi
klienta zaowocuje powickszajacym si¢ gronem nowych klientow.

Analizujagc zmiany zachowan nabywczych (przede wszystkim zakupy on-
line), mozemy zaobserwowac, ze przedsiebiorstwa coraz czesciej muszg rozbudowy-
wac swojg logistyczng obstuge o polityke zwrotdow, tak by zaspokoi¢ potrzeby klien-
tow w tym zakresie. Podstawa dtugotrwatej lojalno$ci nabywcow jest ich pozytywne
nastawienie do oferty, ktorej niecodzownym elementem jest wtasnie prokonsumencka
polityka zwrotow i reklamacji. Z perspektywy klienta gwarantuje ona:

- dluzszy czas na podjecie decyzji,

- szybszy czas realizacji zwrotu,

- wigkszg gwarancje jako$ci sprzedawanych towaréw,

- mniejsze ryzyko nieudanych zakupow,

- brak ponoszenia jakichkolwiek kosztow,

- wiekszy komfort podczas uzywania zakupionego towaru,
- spokoj psychiczny,
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- lepsza komunikacje z firma.

W tym kontekscie dobrze zbudowana polityka zarzadzania zwrotami i rekla-
macjami jest idealnym narz¢dziem do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej i zdoby-
cia lojalnych klientow poprzez zaspokojenie ich potrzeb oraz podwyzszanie satysfak-
cji z dokonania zwrotu towarow. Kluczowym obszarem procesu zarzadzania obstuga
klienta jest prokonsumencki system zwrotow oparty na logistycznej obstudze klienta.
Wspdlnie wptywaja one na zadowolenie klienta z obstugi zwrotow i reklamacji.

Analizujac literature §wiatowa, mozna zauwazy¢ pewne przewartosciowania
w tym zakresie. W Stanach Zjednoczonych na przyktad system zarzadzania zwrotami
i reklamacjami zalicza si¢ do najbardziej bezproblemowego i liberalnego, a firmy
chetnie dziela si¢ informacjami na temat praktykowanych przez siebie sposobow za-
rzadzania zwrotami. W Polsce, jak i w innych panstwach europejskich jest inaczej,
poniewaz firmy postrzegaja zwroty jako koszt, jako wynik zlego zarzadzania,
a w rzeczywistosci wigkszo$¢ zwrotow jest spowodowana réznymi przyczynami le-
zacymi po stronie klientow, ktorzy najczesciej zmieniaja decyzje i nie chca zatrzymacé
zakupionego towaru. Istotna réznica pomiedzy podejsciem do zwrotéw w Stanach
Zjednoczonych i w Europie polega migdzy innymi na charakterze strumienia przepty-
wajacych dobr. W Stanach Zjednoczonych przedsigbiorstwa skupiajg si¢ przede
wszystkim na zarzgdzaniu zwrotem produktow, a w Europie nacisk jest na ekologie,
co powoduje wigksze zainteresowanie zarzadzaniem gospodarkg odpadami i opako-
waniami. Taki kierunek rozwoju logistyki w Stanach Zjednoczonych zwigzany jest
migdzy innymi z faktem, ze Amerykanie stanowig grupe spoteczna, ktora jak zadna
inna na $wiecie wyjatkowo chetnie zwraca zakupione produkty. Oszacowano, ze ame-
rykanski rynek produktéw zwrdoconych jest warty 329 milionéw dolaréw, co wynosi
2,28% rocznego PKB!. W 2015 r. amerykanie zwroécili do sklepéw detalicznych
taczng ilo$¢ towaréow na kwote 260 miliardow dolarow, co wynosi 8% wszystkich
zakupow. Liczba zwrotow pelnowarto$ciowych towaréw spowodowanych nieprze-
mys$lanym zakupem w USA wyniosta w 2014 r., 10,85 miliarda dolaréw, co stanowi
wzrost 0 23% w poréwnaniu z 2012 r.? Niestety nie ma tak doktadnych danych dla
Unii Europejskiej, poniewaz firmy niechg¢tnie dzielg si¢ takimi informacjami. Wia-
domo tylko, ze najwigcej zwraca si¢ w Niemczech (41% konsumentow dokonato

L C. Greve, J. Davis, An Executive Guide to Reverse Logistics, How To Find Hidden Profits by Managing
Returns, Greve-Davis, 2012, s. XVIII.
2 Raport National Retail Federation (NRF), Consumer Returns in the Retail Industry.
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zwrotu w ostatnim roku), w Holandii (36%) i w Wielkiej Brytanii (32%), z kolei naj-
nizszy procent zwrotow zanotowano w Hiszpanii (18%) oraz we Wtoszech (13%)3.

Udziat zwrotow w wielkosci sprzedazy i PKB oraz liberalne przepisy prawne
w tym zakresie sprawily, ze w $wiadomos$ci menedzeréw zwroty zaczety stanowic
istotne zrodto oszczednosci oraz (a moze przede wszystkim) informacji o potrzebach
klientéw. Dostrzezenie wagi i znaczenia zwrotOw w generowaniu przewagi konku-
rencyjnej oraz zadowolenia klienta doprowadzito do koniecznosci efektywniejszego
i bardziej skutecznego zarzadzania wolumenem zwrotow oraz reklamacjami zgtasza-
nymi przez klientow.

Zainteresowanie zwrotami i reklamacjami w wysoko rozwinigtej gospodarce
oraz zmiany zachowan zakupowych klientow (takze w Polsce) wskazujg na koniecz-
nos¢ szerszej analizy tego problemu. Na gruncie polskim dostrzegamy w tym zakresie
wyrazny deficyt i luke badawcza. Przyczyn takiego stanu rzeczy upatrywaé mozna
m.in. w niedopracowanych jeszcze systemach zarzadzania zwrotami i koniecznos$ci
dostosowania ich do wymogoéw zrownowazoneg0 rozwoju oraz eliminacji negatyw-
nego wptywu odpadow na srodowisko naturalne.

Powyzsze sktonito autorke do podjecia zagadnien zwigzanych z logistyczng
obstuga zwrotow i jej oddziatywaniem na stopien zadowolenia klientow. Problem ba-
dawczy sformutowano na podstawie kilku przestanek, ktore byly inspiracjg do prze-
prowadzenia badan wlasnych. Problemem badawczym niniejszej pracy jest rosnaca
skala zwrotow konsumenckich oraz malejaca lojalnos¢ klientow wobec marek. W tym
kontekscie kluczowe znaczenie ma identyfikacja logistycznych aspektéw zarzadzania
wolumenem zwrotéw i ich wplywu na zadowolenie klienta z procesu zarzadzania
jego obstugg. W tym celu zostaly przeprowadzone badania ankietowe wsrod konsu-
mentow indywidualnych na probce 327 os6b w wieku 16-69 lat wedtug struktury
populacji. Jednostke badawcza stanowili konsumenci, ktdrzy przynajmniej jednokrot-
nie mieli do czynienia ze zwrotem zakupionego produktu.

Ksigzka sklada si¢ z pigciu rozdziatow.

Rozdziat 1 dotyczy wazno$ci aspektow logistycznych w procesie zarzgdzania
zwrotami. W pierwszej kolejnosci dokonano przegladu stanu wiedzy na temat defi-
niowania i klasyfikacji pojecia zwrotow. Dalej zostal zaprezentowany rozwdj logi-
styki na przestrzeni lat. Ewolucja logistyki pokazuje jak z powodu rosnacych wyma-
gan klientow oraz zmian na rynkach zostata dostrzezona logistyka zwrotna. Celem
rozdziatu bylo wykazanie miejsca logistyki w procesie zarzadzania zwrotami. Zostato

3Twenga Solutions, E-commerce in Europe 2016: Facts & Figures, https://www.twenga-solu-
tions.com/en/insights/e-commerce-europe-2016-facts-figures (Dostgp: 14.03.2017).
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roOwniez zaprezentowane umiejscowienie zwrotow w procesie zarzgdzania fancuchem
dostaw.

Tematem przewodnim w rozdziale 2 sg klasyczne oraz zwrotne tancuchy do-
staw. Autorka zaprezentowala zamknigtg petle tancucha dostaw oraz dokonata analizy
porownawczej klasycznych oraz zwrotnych tancuchéw dostaw. Wazna kwestia byto
pokazanie roli zwrotnych tancuchéw dostaw w obstudze klientow.

W rozdziale 3 zdefiniowano klienta jako kluczowe ogniwo w relacjach biz-
nesowych oraz zwrocono uwage na wartosci, ktore niesie ze soba obstuga klienta
i logistyka w tym procesie. Kolejnym watkiem byt ten dotyczacy roli logistyki zwrot-
nej w tworzeniu wartosci dodanej w procesie obstugi klienta.

Rozdziat 4 dotyczy problematyki zwrotow i reklamacji konsumenckich. Zo-
stato przestawione dwa podejscia do polityki zwrotOw — bardziej liberalne, prokonsu-
menckie oraz restrykcyjne, ktore czg§ciowo ogranicza prawa konsumentow. Tematem
rozwazan byto rowniez znaczenie zadowolenia nabywcow z obstugi zwrotow dla bu-
dowania ich lojalnos$ci. Szczegblny nacisk potozono na opisanie modeli powstawania
satysfakcji klienta oraz wskazanie réznych rodzajow lojalnosci.

W rozdziale 5 zostaly zaprezentowane mierniki pomiaru satysfakcji klienta,
ktorych czes¢ zostala wykorzystana w badaniach empirycznych. Nastepne zostaty
przedstawione wyniki badan wtasnych na temat logistycznych aspektow zarzadzania
systemem zwrotow i jego oddziatywania na zadowolenie konsumentow. W pierwszej
kolejnosci zostata przedstawiona analiza znajomosci i rozumienia ,,prokonsumenc-
kiego systemu zwrotdw” przez respondentéw. Dalej wskazano czas jako jedna
z glownych determinant zadowolenia klienta z logistycznej obstugi zwrotow.
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Rozdzial 1

Logistyka jako podstawa zarzadzania zwrotami

1.1. Zwroty jako przedmiot zarzgdzania

We wspotczesnym $wiecie prowadzenie handlu online nie moze odby¢ sig¢
bez zwrotow niechcianych lub nielubianych towaréw przez klientéw. Zwroty oraz
reklamacje sa nieodlacznym elementem biznesu w e-commerce. Swiadczenie przez
firme przyjaznej polityki zwrotow i co wigcej jej efektywna oraz skuteczna realizacja
coraz czeiciej staja sie elementem przewagi konkurencyjnej. Swiadomy i bardziej
wymagajacy klient ma coraz wyzsze oczekiwania wzgledem swoich praw podczas
realizacji zwrotow. Potwierdzaja to badania ,,E-commerce w Polsce 2017, wedtug
ktorych 29% osob objetych ankieta powiedziato, ze czynnikiem decydujagcym o wia-
rygodnosci e-sklepu jest wlasnie czytelna informacja o zwrotach i reklamacjach®.

Aby moc skutecznie zarzadza¢ zwrotami czerpiac same korzys$ci w pierwszej
kolejnosci warto sprobowac je zdefiniowa¢ oraz sklasyfikowaé. Wedtug A. Mesjasz-
Lech ,,zwroty to niesprzedane produkty oraz produkty, co do ktorych klient si¢ rozmy-
slit i rezygnuje z ich zakupu np. sprzedaz internetowa oraz prowadzona w oparciu
0 katalogi wysytkowe, zwroty niesprzedanych gazet™™.

Z kolei J. Szottysek utozsamia zwroty z pojeciem odpaddéw tymczasowych.
Rozumie je jako ,,dobro materialne nieprzydatne uzytkownikowi ze wzgledu na jakgs
wade czy tez uszkodzenie, w stosunku do ktorego uzytkownik wyraza cheé dalszego
uzytkowania po dokonaniu naprawy’®.

Zatem co$, co dla jednego uzytkownika w danym momencie jest nieprzy-
datne, przez innego w innych okolicznosciach i czasie moze okazaé sie uzyteczne’.
W niniejszej pracy pojecie zwrotow oznacza wszystkie przeptywy, ktore odbywaja
si¢ ze strony konsumenta do detalisty oraz producenta niezaleznie od przyczyny wy-
stagpienia.

4 P. Klich, Jak skutecznie usprawnié polityke zwrotu produktu?, https://www.magazyn-ecommerce.pl/,
nr 2 Lipiec 2018.

5 A. Mesjasz-Lech, Makroekonomiczne aspekty logistyki zwrotnej, ,,Logistyka” 2011, nr 2.

6 J. Szottysek, Logistyka zwrotna, ILiM, Poznan 2009, s. 81.

7 J. Szottysek, S. Twarog, Logistyka zwrotna. Teoria i praktyka, PWE, Warszawa 2017, s. 13.
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Wedlug M. Wanagos “zwroty mogg mie¢ charakter ilosciowy (dostarczono
za duzo lub za mato), jakosciowy (towar nie posiada odpowiednich wltasciwosci fizy-
kochemicznych), asortymentowy (towar inny niz byt zamowiony) "®.

Kazdy z probleméw wymienionych przez M. Wanagos jest spowodowany
niezadowoleniem klientéw, co negatywnie odbija si¢ na poziomie $wiadczonej ob-
stugi. Niezadowolenie klienta przejawia si¢ w momencie, gdy towar nie spehnit jego
oczekiwan; wtedy klient decyduje si¢ na zwrot danego towaru. Ze zwrotami mamy
réwniez do czynienia po zakonczeniu cyklu zycia produktu, kiedy konieczne jest jego
odpowiednie zagospodarowanie. Istnieje pewien odsetek zwrotdw pelnowartoscio-
wych towarow, ktore trafiajg do sklepu, poniewaz klient naduzywa swoich praw kon-
sumenckich. Jest to rodzaj zwrotéw bez podania zadnej przyczyny. W kazdej z wyzej
wymienionych sytuacji poprawi¢ opini¢ klienta moze tylko sprawny i nieskompliko-
Wany proces zwrotu, ktéry pozwoli poczu¢ mu si¢ bezpiecznie. Klienci, ktorzy zostali
usatysfakcjonowani zrealizowang transakcja zwrotéw (operacja byta szybka, tatwa
i darmowa) w przysztosci chetniej dokonaja ponownych zakupow oraz poleca sklep
znajomym.

W zaleznosci od tego, kto jest inicjatorem zwrotow, mozemy podzieli¢ je na
zwroty B2B, kiedy detalista lub hurtownik wraca towar do producenta, i B2C, kiedy
ostateczny klient zwraca towar, np. do sklepu. W niniejszym opracowaniu skupiono
si¢ na zwrotach w relacji B2C. Klient moze dokona¢ zwrotu rzeczy pelmowartoscio-
wej lub niepetnowarto$ciowe;j®.

8 M. Wanagos, Skargi i reklamacje — jak utrzymaé Klienta?, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Morskiej
w Gdyni” 2010, nr 65, s. 11.

9 M. Starosta-Patyk, Logistyka zwrotna produktéw niepetnowartosciowych w zarzqdzaniu przedsiebior-
stwami produkcyjnymi, PWE, Warszawa 2016, s. 52.
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Rysunek 1.1. Klasyfikacja zwrotéw konsumenckich

Zwroty

/ Relacja \

B2B B2C

Stan

(reklamacja)

Pelnowartosciowe [ Wadliwe, uszkodzone ]

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wedlug A. Sadowskiego zwroty mozna podzieli¢ na'®:

zwigzane z serwisowaniem produktéw, naprawami oraz wymiang czgSci za-
miennych,

dokonywane w czasie trwania gwarancji bez ponoszenia zadnych konse-
kwenciji,

realizowane po okresie uzytkowania produktu (np. okresu leasingowego),
zwigzane z zakonczonym cyklem zycia produktu (end-of-use),

wynikajgce ze zmiany decyzji,

z tytutu gwarancji i rgkojmi,

zwigzane z koncem cyklu uzytkowania produktow,

opakowania zwrotne, np. butelki,

produkty trafiajagce na rynek wtorny, np. ksiazki, ubrania,

zwroty zwigzane z ekonomicznym lub fizycznym zuzyciem produkty (end-
of-life).

Inng klasyfikacje zaproponowat D.S. Rogers. Zaprezentowano ja w tabeli 1.1.

10 A. Sadowski, Ekonomiczne i ekologiczne aspekty stosowania logistyki zwrotnej w obszarze wykorzy-
stania odpadéw, Wyd. UL, £.6dz 2010, s. 109-110.
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Tabela 1.1. Rodzaje zwrotéw konsumenckich wedlug Rogersa

Rodzaj zwrotu Interpretacja
Od konsumentdw Moga mie¢ one rozne przyczyny; klienci czgsto dokonuja
(consumer returns), zakupu pod wptywem emocji.
Marketingowe Sa efektem akcji marketingowej, np. akcja Lidla ,,Abso-
(marketing returns) lutna satysfakcja albo zwrot pieniedzy”.
Produktéw wartosciowych Zwracane sg towary, ktorych powtorne uzycie bylto zapla-
(asset returns) nowane przez producenta w ramach koncepcji ,,projekto-

wanie dla recyklingu”, np. turbosprezarki.
Produktéw wadliwych lub Wycofanie towaréw, w ktérych po wprowadzeniu na ry-
stwarzajacych niebezpieczen- | nek zostaly wykryte wady lub usterki, np. wycofanie le-

stwo dla uzytkownikow kow Rutinoscorbin lub lalek firmy Mattel, poniewaz za-
(product recalls) wieraly otow.
Srodowiskowe Zwracanie produktow, ktorych komponenty zawieraja
(environmental returns) substancje niebezpieczne dla §rodowiska, np. pampersy,

opakowania z tworzyw sztucznych, elementy elektroniki.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: D.S. Rogers, D.M. Lambert, K.L. Croxton,
S.J. Garcia-Dastugue, The Returns Management Process, ,,The International Journal of Lo-
gistics Management” 2002, no. 13(2), s. 3.

Z badan przeprowadzonych przez A.J. Petersena i V. Kumara wynika, ze
zwroty konsumenckie wystepuja z trzech przyczyn! — 68% nie ma zadnego uzasad-
nienia, 27% zwrotow to zwroty na skutek z zakupéw dokonanych w wyniku emocji
lub nieuzasadnionych, a jedynie 5% wynika z wadliwos$ci zakupionych produktow.
Powyzsze wyniki badan wskazuja na brak racjonalnych przestanek zwrotéw i na to,
ze klienci naduzywali swojego prawa do zwrotow. W niektorych przypadkach klient
nawet nie miat okazji i czasu, aby sprawdzi¢ jako$¢ zakupionego towaru.

Doktadne klasyfikowanie zwrotow jest bardzo pomochym w wygenerowaniu
cennych danych do analiz biznesowych. W tym przypadku firmy moga podzieli¢
zwroty na kilka kategorii, co w konsekwencji pozwoli na szybszg reakcj¢ z ich stro-
ny*2:

- towar nie spetnia oczekiwan — nieudany zakup, brak wptywu sprzedawcy na
takg decyzje,

- towar nie ma cech podanych w opisie cenowym — to daje mozliwo$¢ poprawy
oferty, opisu produktu, danych technicznych towaru itp.,

- towar nie spelnia oczekiwan wizualnych — grafika ukazujaca wybierany pro-
dukt jest niewlasciwa, zestaw zdje¢ ukazujacych towar wymaga poprawy,

1 AJ. Petersen, V. Kumar, Perceived Risk, Product Returns, and Optimal Resource Allocation: Evi-
dence from a Field Experiment, ,,Journal of Marketing Research” 2015, vol. 52, no. 2.
12p, Paszko, Obstuga zwrotéw i reklamacji, E-commerce, nr 9/2018.
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- towar uszkodzony — btyskawiczny impuls do poprawy procesow logistycz-
nych, weryfikacji sposobu pakowania produktow, ich dostawy, wspotpracy
z firmg kurierska, stworzenia procesu odzyskiwania poniesionych kosztow
itp.

Zdaniem D.S. Rogers, R.S. Tibben-Lembke jednak najwazniejszym zrodiem
zwrotdw jest klient i detalista. Kazdy z nich ma na to swoje przyczyny™ (Tabela 1.2).

Tabela 1.2. Zrodta i przyczyny zwrotdw
Zrédlo zwrotéw Przyczyna zwrotéw
e brak spelnienia jego oczekiwan,
e Dbrak zrozumienia jak prawidtowo korzystac z towaru,
Klient « wadliwe produkty,
o liberalna polityka zwrotéw i jej naduzycie (bezsensowne
zwroty).
SEZOnowose,
nieaktualne opakowania,
zamiana towarOw na jego nowsza wersje,
wycofanie artykutow,
nadmiar zapaséw w magazynach,
e 7z r6znych powodoéw upadioéc biznesu.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie D.S. Rogers, R.S. Tibben-Lembke, 1998, Going
Backwards: Reverse Logistics Trends and Practices.

Detalista

Z informacji zawartych w tabeli mozemy wywnioskowac, ze nie zawsze przy-
czyng zwrotu jest zta jako$§¢ towaru, bardzo czegsto pod czas zwrotow mamy wplyw
czynnikéw niezaleznych od dziatalnosci firmy, na przyktad, czas lub niski popyt na
okreslone artykuty.

Wedtug D.F. Blumberga zwroty konsumenckie czgsto sg spowodowane im-
pulsem albo sg efektem nagtej emocji. Zdarza sig, ze klienci kupuja okreslony towar,
poniewaz chcg sprawdzié, jak on bedzie zachowywat si¢ lub wygladat (np. jego kolor
czy rozmiar) w zyciu codziennym?®,

W branzy e-commerce zwroty konsumenckie dzielone sg na ,,dobre” i ,,zte”*®.
,,Dobre” zwroty sg spowodowane tym, ze konsument celowo zamowit wigkszg liczbg

13 D.S. Rogers, R.S. Tibben-Lembke, Going Backwards: Reverse Logistics Trends and Practices, Re-
verse Logistics Executive Council, Pittsburgh 1999.

14 D.F. Blumberg, Introduction to Management of Reverse Logistics and Closed Loop Supply Chain
Processes, CRC Press, 2005, s. 7.

15 H. Seidel, Techniki sprzedazy, ktére zmienity zachowania konsumentéw. Dlaczego Zalando?, Grupa
Wydawnicza Foksal, Warszawa 2014, s. 166.
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artykutow (np. ubran), zeby przymierzy¢ je w domu. W handlu online obowigzuje ta
sama zasada, co w sklepie stacjonarnym: ,,Im wigcej ubran klient bierze do przymie-
rzalni, tym wiecej ich ostatecznie kupi™*®. Im wigcej rzeczy klient zamowi, tym wiek-
sze prawdopodobienstwo, ze czgs¢ zakupow zadowoli jego gusta i nie zostanie zwrd-
cona. Z kolei ,,zte” zwroty spowodowane sg niedociagnigciem ze strony sklepu, np.
towar byt zle opisany lub nietrafnie sfotografowany. W konsekwencji klient nie otrzy-
mat tego, co chcial. W tym przypadku klient nie ponosi zadnej winy.

Wedtug M. de Brito i R. Dekker najczesciej czynnikami stymulujacymi dba-
tos¢ o polityke zwrotow i odpowiednie zarzadzanie nig sg efekty ekonomiczne, regu-
lacje prawne oraz zwigkszona $wiadomos¢ konsumentow (Rysunek 1.2).

Rysunek 1.2. Sity napgdowe zwrotow

Swiadomosé
konsumentow

Regulacje

Efekty ekono-
prawne

miczne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. de Brito, R. Dekker, A Framework for Re-
verse Logistics, w: Reverse Logistics Quantitative Models for Closed-Loop Supply Chains,
Springer, 2004, s. 10.

Z perspektywy firmy do efektow ekonomicznych mozemy zaliczy¢ wartosc,
ktorg firmom uda si¢ uzyska¢ podczas recyklingu zwréconych towaréw lub ich na-
prawy i wprowadzenia ponownie na rynek. Celem recyklingu jest odzyskanie wszyst-
kich uzytecznych materiatow. Jesli jakos¢ odzyskanego materiatu jest wiasciwa, to
moze on by¢ wykorzystany do wytwarzania nowych produktow. Duzo komponentow
jest wyprodukowanych z dobrych materialow, przez co maja wysoka wartosé

16 1bidem.
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ekonomiczng. Dla przyktadu firma Xerox, ktoéra od 1989 r. ponownie wykorzystuje
swoje drukarki i kserokopiarki, zaoszczedzita 65 milionéw dolaréw do roku 1996, Sys-
tem ponownego wykorzystania drukarek nie tylko przyniost korzysci finansowe, a row-
niez wzmocnil wizerunek pro srodowiskowy oraz reputacj¢ spotki na catym $wiecie.

Kolejnym przyktadem moze by¢ firma kosmetyczna Estée Lauder, ktdra przyjeta
taktyke koncentrowania si¢ na dostarczeniu zwroconych produktow z powrotem do ka-
natu dystrybucji jeszcze przed zakonczeniem sezonu sprzedazy. Przez takie dziatania fir-
mie udato si¢ obnizy¢ liczbe towardéw, ktore trafiaty na sktadowiska $mieci. W konse-
kwencji firma oszczedza miliony dolaréw rocznie'®.

W relacji B2B dobrym przyktadem moze by¢ rynek palet. Sa one opakowaniami
zwrotnymi, ktore kraza migedzy firmami. Zaleta systemu europalet (,,pooling” palet) jest
ich pelna wymienialno$¢, poniewaz standaryzowane rozmiary pozwalaja odestac nie ko-
niecznie t¢ sama jednostke, na ktérej przyjechat towar. Sprawny obrot paletowy pozwata
firmom skraca¢ koszty w ich fancuchu dostaw.

Wedlug M. de Brito efekty ekonomiczne zwrotéw mozemy podzieli¢ na posred-
nie i bezposrednie'® (Tabela 1.3).

Tabela 1.3. Efekty ekonomiczne zwrotéw

Dla firmy Dla klienta
Posrednie - uzyskany surowiec, - darmowy odbiér sprzetow RTV/AGD
- redukcja kosztow, przez sklep lub wyspecjalizowana firmeg,
- warto$¢ dodana z odzysku | - w niektorych przypadkach mozliwoé¢
lub odsprzedazy. otrzymania refundacji (np. podczas
recyklingu makulatury).
Bezposrednie | - ochrona rynku, - zaspokojenie potrzeb altruistycznych,
- ,zielony” wizerunek, zwigzanych z dbaniem o Srodowisko na-
- poprawa relacji z klientem. turalne,
- bezpieczenstwo podczas wycofania
przez firm¢ wadliwych lub niebez-
piecznych towarow z rynku.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. de Brito, R. Dekker, A Framework for
Reverse Logistics, w: Reverse Logistics Quantitative Models for Closed-Loop Supply Chains,
Springer, 2004, s. 11.

7 R. Ayres, G. Ferrer, T. Leynseele, Eco-efficiency, Asset Recovery and Remanufacturing, ,,European
Management Journal, Elsevier”, vol. 15, issue 5, s. 564.

18 J. Stock, T. Speh, H. Shear, Many Happy (Product) Returns, ,,Harvard Business Review”, vol. 80,
no. 7.

19'M. de Brito, R. Dekker, A Framework for Reverse Logistics, w: Reverse Logistics Quantitative Models
for Closed-Loop Supply Chains, Springer, 2004, s. 11.
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Zwigzane ze zwrotami konsumenckimi jest pojecie reklamacji. Z reklamacija
mamy do czynienia wowczas, gdy klient wystgpuje z roszczeniem z tytutu niezgod-
no$ci towaru z umowa. Jest to tryb postgpowania w sytuacji wystapienia wady towaru
lub nieprawidtowego wykonania ustugi. Przy reklamacji konsument moze wysuwac
w stosunku do przedsigbiorcy okreslone roszczenia, w tym zadanie wymiany towaru
na nowy, naprawy, obnizenia ceny lub — przy wadzie istotnej — odstgpienia od
umowy?’. Wazne jest rozgraniczenie pojecia zwrotu towaru od jego reklamacji. Re-
klamacja moze mie¢ miejsce, gdy zakupiony towar jest niezgodny z umowa, a nie-
zgodno$¢ ta musi istnie¢ juz w chwili wydania towaru. Wada produktu moze by¢ row-
niez w postaci ukrytej i ujawni¢ si¢ po jakims czasie. Do wad towaru mozna zaliczy¢
jego uszkodzenia i niezgodno$¢ z podang specyfikacjg, np. techniczna. Do reklamacji
klient jest uprawniony réwniez wtedy, gdy sprzedawca zapewnial o braku wady,
o ktorej istnieniu prawdopodobnie wiedziat podczas kupna-sprzedazy. Z kolei zwrot
towaru jest pojeciem szerszym, obejmuje nie tylko reklamacje i zwrot produktéw wa-
dliwych, ale takze petnowarto$ciowych, ktore w danym momencie nie spetniaja ocze-
kiwan klienta, polega rowniez na oddaniu zakupionego produktu z przyczyn bardziej
subiektywnych, takich jak zty rozmiar czy kolor. Artykut jest zwracany z innych po-
wodow niz tkwigce w nim wady. To wlasnie reklamacje najczesciej niosa ze soba
informacj¢ idacg wprost od zrdédta o tym, co trzeba zmieni¢ lub poprawié¢. Warto po-
strzegac je jako prezent od konsumenta. Réznice i podobienstwa miedzy zwrotem
a reklamacja zaprezentowano w Tabeli 1.4.

Tabela 1.4. Réznice i podobienstwa migdzy zwrotami a reklamacjami

Zwrot Reklamacja
Zgoda jest konieczna w przypadku nie jest potrzebna — to prawo
sprzedawcy sprzedazy stacjonarnej konsumenta, ktorego zaden sprze-

dawca wylaczy¢ nie moze

Stan towaru nie moze nosi¢ $ladow uzytko- moze mie¢ wady

wania
Zwrot Tak tak, w przypadku Kiedy sprzedawca
Gotdwki nie uczyni zados$¢ zadaniu
Termin 14 dni w przypadku sprzedazy 2 lata na podstawie rekojmi

na odleglos¢; w sklepie
stacjonarnym — dobra wola
sprzedajacego
Obowigzek Tak Tak
posiadania do-
wodu zakupu

20 K. Lehmann, Vademecum konsumenta, UOKiK, Warszawa 2015.
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Obowiazek Tak Nie

posiadania

metki

Sprzedaz na wystepuje zawsze bez podania | natych samych zasadach co w skle-
odleglo$é przyczyny pie stacjonarnym

Zrédlo: K. Lysenko-Ryba, A. Bak, Aspekty prawne logistyki zwrotnej, ,.Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Gdanskiego. Ekonomika Transportu i Logistyka”, nr 65, 2017.

Reklamacja to rodzaj zwrotu, ktory odbywa si¢ na podstawie r¢kojmi lub
gwarancji. Najczesciej jest skutkiem zlej jakosci, btgdow w obstudze Iub niekomplet-
nosci produktu. Z perspektywy klienta zwroty i reklamacje daja warto$¢ w postaci czasu
na sprawdzenie zakupionego towaru w domu oraz podjecie decyzji o jego zatrzymaniu.
Oprocz tego klient ma mozliwos¢ otrzymac warto$¢ w postaci mniejszego wysitku, ktory
musi poswieci¢, aby zwréci¢ towar lub go zareklamowac¢. Dla przyktadu, niektore sklepy
oferujg darmowe ustugi kurierskie do realizacji zwrotu towaru. Wszystko to przyczynia
si¢ do podwyzszenia poziomu obstugi klienta, co w konsekwencji zaowocuje zadowolo-
nym i lojalnym klientem.

Poniewaz zyjemy w dobie gdzie dostep do informacji jest powszechny, coraz
wigcej klientow zwraca uwage na takie czynniki jak wptyw na zdrowie i $rodowisko,
sposéb produkcji czy tez transportu. Wigksze zainteresowanie Srodowiskiem powodu, ze
czesto zwroty sg pochodng wzrostu swiadomosci klientow, ktorzy nie wyrzucajg produk-
tow tylko dbajac o srodowisko staraja si¢ je odda¢ do sprzedawcy, do recyklera lub od-
sprzeda¢ na rynkach wtornych. Analizujac $wiadomos¢ konsumentow, najczesciej ma
si¢ na uwadze $wiadomosc¢ ekologiczna. Dzisiejszy konsument jest wymagajacy i bar-
dziej $wiadomy swoich praw i obowigzkow. Wzrost $wiadomosci ekologicznej kon-
sumentéw naktada na producentow obowiazek przejecia odpowiedzialnosci za zago-
spodarowanie produktow zuzytych i odpadow przez nich generowanych, szczegolnie
tych zawierajacych zwiagzki niebezpieczne dla srodowiska naturalnego?. Znaczenie
ochrony $rodowiska caty czas wzrasta, a spelianie wymogoéw w tym zakresie staje
si¢ coraz bardziej kosztowne. Dlatego przedsigbiorstwa w swoich strategiach po-
winny uwzglednia¢ problematyke srodowiskows, caly czas podkreslajac proekolo-
giczng 1 etyczng orientacje dzialan. Wynika to z faktu, ze utrzymanie si¢ na tak kon-
kurencyjnym rynku w duzej mierze zalezy od wywigzywania si¢ z obowigzkoéw
w zakresie ochrony srodowiska i od podejmowanej przez przedsigbiorstwa dziatalno-
$ci prosrodowiskowej, m.in. poprzez zastosowanie nowych, ekoinnowacyjnych

2L A. Mesjasz-Lech, Makroekonomiczne aspekty..., s. 444.
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rozwigzan??. Przyktadem mogg by¢ akumulatory lub tusze do drukarek, ktére oddaje
si¢, dokonujac zakupu nowego, czy odbior starych telewizorow, lodowek i innych
urzadzen w sklepie przy zakupie nowego sprzetu.

Ostatnia determinanta zwrotéw dotyczy regulacji prawnych. Jest ona Scisle
powigzana ze wzrostem $wiadomosci nabywcow, gdyz ta powoduje zwigkszenie pre-
sji ze strony klientow, ktora jest usankcjonowana przepisami dotyczacymi ochrony
srodowiska naturalnego.

W tym przypadku konieczne jest osiagniecie odpowiednich poziomow recy-
klingu i odzysku. Klienci chcg wspotpracowaé z firmami, ktore dbaja o srodowisko
naturalne i przestrzegaja obowigzujacych przepisow. Wedtug danych Unii Europe;j-
skiej, w 2021 r. poziom recyklingu powinien osiaggna¢ 65%. W branzy AGD bedzie
to skutkowato koniecznoscig przetwarzania okoto 75-85% tego, co zostanie zebrane,
a w technologii informacyjnej — okoto 80%2. Restrykcyjne przepisy prawa europej-
skiego zmuszajg firmy do inwestowania w systemy, ktore beda obstugiwaé zwroty
i reklamacije od klientow?. Takie przedsiewziecie jest bardzo ryzykowne ze wzgledu
na wysokie koszty zwigzane z transportem, potencjalng lokalizacjg obiektu oraz wy-
szkoleniem kadry?. Tak kosztowna inwestycja jednak si¢ optaca, poniewaz przynosi
dtugookresowe profity, na przyklad poprawe relacji z klientem, zmniejszenie ko-
sztow, zwiekszenie zyskow, polepszenie wydajnosci przedsiebiorstwa oraz zadekla-
rowanie siebie jako firmy odpowiedzialnej spotecznie®.

Wedlug A. Mesjasz-Lech najwazniejszymi determinantami wzrostu znacze-
nia zwrotow w zarzgdzaniu firma s3?":

- duza liczba zwrotow produktow zuzytych, ktore w niektorych przypadkach
siegaja nawet 50% sprzedawanych produktow,
- mozliwos¢ sprzedazy zwrotéw na rynkach wtornych, a tym samym mozli-

WO0s¢ osiggania wptywow ze sprzedazy produktow w fazie pouzytkoweyj,

- przepisy prawne dotyczace produktow end-of-life, naktadajace na jednostki
gospodarcze obowigzek efektywnego zarzadzania produktem w kazdej fazie
jego cyklu zycia,

22 D K. Zuzek, Swiadomosé ekologiczna przedsiebiorcéw jako element zréwnowazonego rozwoju, ,,Stu-
dia Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 326, s. 170.

23 http://www.rewolucjawsmieciach.pl/baza-wiedzy/recykling/wymogi-ue-dotyczace-recyklingu
(Dostep: 17.08.2016).

2 A, Alshamsi, A. Diabat, A Reverse Logistics Network Design, ,Journal of Manufacturing Systems”
2015.

%], Stock, T. Speh, H. Shear, Many Happy...
27 A. Mesjasz-Lech, Makroekonomiczne aspekty...
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- stale malejace powierzchnie sktadowania odpadéw oraz permanentny wzrost
kosztow tym zwigzanych,
- wzrost znaczenia procesOw regeneracji i odzysku materiatow zuzytych.

D.H. Lee w swoich badaniach nad zachowaniami konsumentéw podczas za-
kupdw?® szukat odpowiedzi na pytanie, jakie sg gtbwne motywy konsumentow, kto-
rzy zwracajag w 100% sprawne towary? Lee uzyskat nastepujaca odpowiedz: wspot-
cze$ni konsumenci coraz czgsciej wybieraja zwrot produktu jako sposéb na radzenie
z reakcja na fakt podjecia decyzji o wyborze danego produktu, a nie na do§wiadczenie
jego uzytkowania®, czyli klienci mieli watpliwosci co do stusznoéci wyboru zakupio-
nego produktu.

Aktualno$é¢ tego problemu potwierdzajg nastgpujace fakty™C:

- konsumenci coraz czegsciej zwracaja zakupione produkty, zanim mingto wy-
starczajaco duzo czasu, aby sprawdzi¢ wydajno$¢ produktu lub ocenié jego
0g0lna jakos¢,

- zdecydowana wigkszo$¢ konsumentdw, ktorzy zwracaja produkty, nie sg 0so-
bami skrupulatnymi,

- liczba zwrotow konsumenckich wzrasta w okresach, kiedy jako$§¢ towarow zo-
stata poprawiona.

Lee wymienil nastgpujace przyczyny zwrotu towarow: brak zdecydowania,
szczero$ci lub niewiedza konsumentéw. Wigc najwazniejszym zadaniem firm jest
edukowanie 1 uswiadamianie swoich konsumentow w sprawie waznosci podania rze-
czywistych przyczyn niezadowolenia, tak aby firma mogta w przysztosci to poprawic.
Dialog z konsumentem jest podstawa sukcesu. W praktyce sytuacja wyglada tak, ze
znaczna czg$¢ zwrotow wystepuje tylko dlatego, ze klienci nie mogli prawidlowo za-
instalowa¢ lub nie wiedzieli, jak korzysta¢ z produktu. W celu uniknigcia tego pro-
blemu firmy musza dba¢ o podanie klarownej informacji na temat uzytkowania kon-
kretnego towaru na ulotkach lub na swojej stronie WWW, tym samym edukujac
swego konsumenta. Czyli mozna wywnioskowac, ze czgsto klienci nie sg ,,niezado-
woleni” z towaru, tylko sg ,,nieszczerzy” wobec sprzedawcy.

28 D.H. Lee, An Alternative Explanation of Consumer Product Returns from the Postpurchase Disso-
nance and Ecological Marketing Perspectives, ,,Psychology & Marketing”, DOI: 10.1002/mar, 2015.
29 D. Maison, K. Stasiuk, Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2014.
30 D.H. Lee, An Alternative Explanation of Consumer Product Returns from the Postpurchase Disso-
nance and Ecological Marketing Perspectives, ,,Psychology & Marketing”, DOI: 10.1002/mar, 2015.
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Reasumujac, zwroty wystepuja wowczas, gdy klient jest niezadowolony z to-
waru i chce go zwrdci¢ lub zareklamowac uszkodzenie. Ze zwrotami mamy do czy-
nienia takze po zakonczeniu cyklu zycia produktu, kiedy konieczne jest jego odpo-
wiednie zagospodarowanie. Obowigzek obstugi klienta réwniez w cyklu zwrotnym
przenosi odpowiedzialno§¢ wytworcow poza sfere produkcje i dystrybucje, a to
wptywa na wydtuzenie cyklu zycia produktu. Przedhuzenie cyklu zycia wynika z kon-
centracji przedsigbiorstw nie tylko na koncowym etapie uzytkowania produktu, ale
takze na szeroko rozumianej obstludze zwrotow i tworzeniu uzyteczno$ci z ponow-
nego uzycia produktu, niekoniecznie w jego pierwotnej postaci®.

1.2. Rola logistyki w zarzadzaniu zwrotami

Rosnace wymagania nabywcow i multikanatowy dostep do réznych produk-
tow sprawia, ze mamy do czynienia z coraz wigksza liczba produktdéw, ktore sg zwra-
cane przez klientéw, a to oznacza ogromne wyzwanie dla logistyki, ktéra musi nie
tylko dostarcza¢ produktu do klienta, ale takze odbiera¢ te, ktore sa zwracane. Logi-
styka nie zawsze rozpatrywana byta tak szeroko, jako koncepcja obejmujaca zarowno
przeptywy do konsumenta, jak i zwrotne. Ma przestrzeni ostatnich dziesiecioleci ob-
serwowali$my daleko idace zmiany w funkcjonowaniu logistyki, ktora na poczatku
miaty zastosowanie tylko militarne, p6zniej zaczgta rozwijac sie¢ w sferze gospodar-
czej, a teraz réwniez spotecznej. W ten nurt mozna po czgsci wpisac logistyke
zwrotng, poniewaz ona w duzym stopniu pozwala na zgodne z zasadami zréwnowa-
zonego rozwoju zagospodarowanie odpadami, co jest szczegdlnie istotne w dobie po-
stepujacych zmian klimatycznych i negatywnego wpltywu zanieczyszczen na ekosys-
temy. Kilka dekad do tylu odpadami nikt si¢ nie zajmowat, byly one traktowane mar-
ginalnie jako zto konieczne. Co wigcej w tym okresie nie rozwijano tez zadnej kon-
cepcji ich zagospodarowania, a przynajmniej nie na takim poziomie, jak to wymaga
rozwoj gospodarczy. A tak naprawdg odpady towarzysza nam caly czas, poniewaz sg
efektem ubocznym procesdéw produkcyjnych. Z latami zwigkszata sie¢ $wiadomosé
klientow, a takze podmiotéw gospodarczych, co wymusito poniekad wzrost zainte-
resowania problematyka odpaddéw, co w konsekwencji przyczynito si¢ do powstania
logistyki zwrotne;j.

31 Janczewski J., Problematyka zarzqdzania logistycznego strumieniami powrotnymi, Humanitas, Sosno-
wiec, 2013, s. 82.
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Przesledzenie rozwoju historycznego logistyki nalezy rozpoczaé przede
wszystkim od identyfikacji jej korzeni. Poczatkow logistyki mozna dopatrywac sie
jeszcze na przetomie XVIII i XIX wieku podczas wojen Napoleonskich. Wowczas
gtownym celem logistyki byto szybkie zaopatrzenie wojsk Napoleona, ktére szybko
zmieniaty swoja lokalizacje po catej Europie i nie tylko. Zatem mozna stwierdzic¢, ze
logistyka, taka jakg jg znamy teraz, zostata przeniesiona ze sfery militarnej do gospo-
darczej na poczatku lat sze$¢dziesigtych w Stanach Zjednoczonych, gdzie kolejne re-
cesje powojenne zmusity menedzerow do doktadniejszej analizy kosztow dystrybucji
towarow.

Wedtug Council of Logistic Management (CLM) logistyka to ,,....proces pla-

nowania, sterowania i kontroli kosztow, przeplywu i magazynowania oraz informacji
- od zZrodet wydobycia surowca az do miejsca konsumpcji produktu”.
Z danej definicji wynika, Zze na tym etapie zagospodarowanie odpadow jeszcze nie
bylto przedmiotem zainteresowania logistyki. Przez logistyke rozumie si¢ z reguty po-
jecie oznaczajace zarzadzanie dziataniami przemieszczania i sktadowania, ktore maja
utatwi¢ przeptyw produktoéw z miejsc pochodzenia do miejsc finalnej konsumpcji, jak
réwniez zwigzang z nimi informacjg w celu zaoferowania klientowi odpowiedniego
poziomu obshugi po rozsgdnych kosztach®. Jednym z podstawowych zadan wspot-
czesnej logistyki jest redukcja kosztow wszelakich przeptywow oraz utrzymania od-
powiedniego poziomu zapasow. Rozwoj logistyki - jako zintegrowanej koncepcji za-
rzadzania - mial m.in. swoj poczatek w koniecznosci usprawnienia wszystkich prze-
ptywow produktow w celu umozliwienia kompleksowego zarzadzania nim*. Prze-
analizowawszy ewolucje logistyki mozna wyodrebni¢ kilka kluczowych etapow,
dzieki ktérym rozwineta si¢ ona jako dyscyplina wiedzy ekonomicznej. Wedtug
P. Blaicka s3 to nastepujace fazy®*:

Rowniez w kolejnej fazie rozwoju, okreslonej jako Faza ,,startu i budzenia
si¢” logistyki - potowa lat 50. w USA. Zwroty 1 przeplywy zwrotne na tym etapie
jeszcze nie odgrywaly istotnej roli. Na tym etapie logistyka (m.in. dystrybucja fi-
zyczna) istniata jako funkcja pomocnicza i podrzedna wobec produkcji. Zwigzana
byta gtownie z burzliwym rozwojem wielkopowierzchniowych sklepow, takich jak
Walmart, ktory miat miejsce w Stanach Zjednoczonych na przetomie lat 40. i 50.
ubiegltego wieku. Dany etap charakteryzuje si¢ niezintegrowanymi dziataniami

32 F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 1995, s. 16.
3 lbidem, s. 14.
34 p. Blaik, Logistyka, PWE, Warszawa 1996, s. 21.
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logistycznymi, ktore nie byly oparte na jednolitej koncepcji. W praktyce oznaczato to
wyrazne wyodrebnienie samodzielnych, fragmentarycznych dziatah w sferach®:
- zakupu (prognozowanie popytu, planowanie potrzeb, wybor zrodet dostawy,
organizacja zakupu, zapasy),
- magazynowania (manipulacje transportowe, sktadowanie, gospodarka opa-
kowaniami),
- dystrybucji (obsluga zaméwien odbiorcéw, zapasy wyrobdw gotowych,
transport, obstuga klienta).

Glownym obszarem dziatan byta polityka sprzedazy. Przedsigbiorstwa jeszcze nie za-
stanawialy si¢, jakich wartosci oczekujg klienci. Nastgpita jedynie zmiana sposobu
mys$lenia z ,,jak produkowa¢”, na ,,jak sprzeda¢”. Panowalo wowczas ogblne przeko-
nanie, ze ,.konsument nie kupi wystarczajacej ilosci produktéw, dopoki firma nie po-
dejmie wysitkow zwigzanych z reklamg, promocja”.

Faza definiowania i konceptualizacji teorii logistyki oraz pierwsze proby jej
zastosowania w praktyce - lata 60. w USA i poczatek lat 70. w Europie Zachodniej
dalej nie przyniosty zainteresowania zwrotami, a istotg logistyki bylo przemieszcza-
niem dobr w catym przedsigbiorstwie od zaopatrzenia do dystrybucji. W krajach Eu-
ropy Zachodniej rozwdj koncepcji logistycznych nastgpit, gdy Niemieckie Towarzy-
stwo Logistyczne w Dortmundzie okreslito zadania logistyki jako fizyczne dostarcza-
nie dobr (materiatow, informacji, ustug) we wlasciwym czasie, we wlasciwej ilosci,
o wysokiej jakosci, z odpowiednig informacjg i do wlasciwego miejsca wedtug zasady
7W, a wigc dotarcie z produktem do konsumenta. Wymagato to przetwarzania olbrzy-
mich ilo$ci informacji, przez co koniecznym byto wspomaganie si¢ zastosowaniami
informatyki. Powstaty wtedy poczatki rozwigzan, nazywanych obecnie systemami
ERP, ktore do dzisiaj s3 wykorzystywane w informatycznym wspomaganiu logistyki.
W latach 70. doszto do wzmocnienia pozycji posrednikow handlowych, pojawili si¢
wielcy detalisci. Rosngce trudnosci ze zbytem i dazenie do poprawy efektywnosci
dzialania sktonily dziaty marketingu do zainteresowania si¢ zmiang relacji ze sferg
handlu®. W tym okresie obserwujemy co prawda tendencje integracyjne i koordyna-
cyjne w logistyce. Te jednak odnosza si¢ do kreowania i zaspokajania potrzeb klien-
tow, nie zwracajg jednak uwagi na potrzeby klienta wynikajace ze zwrotow. Takie

% Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, Logistyka w przedsibiorstwie, PWE, Warszawa 2003, wyd. I1I,
s. 171

3% S, Kauf, Partycypacja jako nowa faza w rozwoju marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2012, nr 24, s. 47-48.
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ujecie moze mie¢ uzasadnienie, gdyz wowczas jeszcze zwroty nie byty powszechne,
a zwracane towary z reguly byty wadliwe i podlegajace reklamacji.

Nawet Faza zmian priorytetdw i kierowania podstawowych wymiarow zinte-
growanej logistyki (rozszerzanie roli logistyki) - druga potowa lat 70. i pierwsza po-
towa lat 80 nie przyniosta w tym zakresie istotnych zmian. Logistyka dalej koncen-
trowata si¢ na zaspokajaniu potrzeb klienta ostatecznego. Co prawda znaczenia za-
czely nabiera¢ niematerialne elementy obstugi logistycznej, takie jak szybkos¢
1 sprawnos¢ realizacji zamdwienia albo sposob obstugi. Rosngce wymagania klientow
i wzrost komplikacji produktow doprowadzily do powstania bardziej ztozonych sys-
temoOw logistycznych. Tak ztozony system logistyczny w celu skutecznego funkcjo-
nowania, musial by¢ w odpowiedni sposob przemyslany i zaprojektowany.

Dopiero w fazie dynamicznego rozwoju logistyki jako zintegrowanej koncep-
cji zarzadzania przedsigbiorstwem i uktadu powiazan rynkowych (powszechne wy-
korzystywanie waloréw logistyki w praktyce) - koniec lat 80. i lata 90. zaczeto powoli
dostrzega¢ zwroty jako element przeptywow logistycznych. Cho¢ i tak gtéwny kieru-
nek rozwoju logistyki obejmowat rozwéj zintegrowanych strategii logistycznych -
strategie poziomych i pionowych powigzan logistycznych, internacjonalizacja (glo-
balizacja) struktur i dziatan logistycznych: eurologistyka, ktora polega na kooperacji
z partnerami rynku w tancuchu logistycznym (wzrost mozliwosci i zdolnosci czerpa-
nia korzysci rynkowych - efektéw synergicznych®. Na tym etapie zauwazalna inte-
gracja przedsigbiorstw, ktore z jednej strony kooperowali, rozwijajac 1 wprowadzajac
nowe produkty na rynku, za$ z drugiej strony - walczyli ze soba o klientdw, starajac
si¢ zwigksza¢ sprzedaz swoich produktoéw. W latach 80. badacze (D.M. Lambert, J.R.
Stock, P.R. Murphy) zaczgty podkresla¢ przeciwny kierunek przeplywow w sto-
sunku do tradycyjnego strumienia przeplywow. W roku 1998 The European Working
Group on Reverse Logistics (REVLOG) podkreslili znaczenie logistyki jako podsta-
wowego atrybutu dziatan w zakresie logistyki zwrotnej.

Zainteresowanie zwrotami przyniosta dopiero ostatnia faza rozwoju logistyki
(obecna), to faza e—logistyki. Lata 2000 spowodowaly koniecznos$¢ tworzenia trwa-
tych relacji z nabywcami i identyfikowania grup docelowych, rodzajow wigzi, jakie
moga taczy¢ nabywcow z przedsigbiorstwem oraz ich kreowanie, podtrzymywanie,
a takze rozwijanie poprzez dostarczang im warto$¢ poprzez pojawienie si¢ Nowych
technik komunikacyjnych”®. Wowczas dostrzezono, ze wartoscig dla klienta sg nie

7P, Blaik, Logistyka...
38 A. Sadowski, Zarys rozwoju logistyki zwrotnej, Logistyka 5/2009, s. 12.
3 Blaik P., Logistyka...
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tylko wyroby gotowe, ale takze mozliwos$¢ zwrotu produktow zuzytych, wadliwych,
a nawet pelnowartosciowych, lecz nieprzydatnych dla klienta. Od poczatku obecnego
stulecia rynki zaczety funkcjonowaé na zupetnie innych zasadach, a wszystko za
sprawg rozwoju Internetu oraz nowych technologii informatycznych. To zapoczatko-
walo faze partycypacji, w ktorej firmy zaczety angazowac¢ swoich klientéw w proces
wspoltworzenia i kreowania produktow. Zmienito si¢ rowniez postrzeganie relacji
z klientem — zaczgto zmierza¢ w kierunku dwustronnej wymiany warto$ci. Portale
spoleczno$ciowe oraz aplikacje internetowe staja si¢ idealnym narzgdziem do nawia-
zania aktywnego dialogu z klientem, nawet tym anonimowym. Nieoczekiwanym
skutkiem swobodnego komunikowania si¢ w sieci stala si¢ mozliwos¢ bezposredniej
wymiany opinii oraz do$wiadczen klientow w zakresie wspotpracy z firmg, rowniez
negatywnych. Wzrosta takze $wiadomos$¢ istotnosci obstugi klienta z perspektywy
firmy. Glownym jej celem byto zaspokojenie potrzeb klienta rownolegle z promowa-
niem firmy i budowaniem jej wizerunku. W tym konteks$cie logistyka jest idealnym
narzedziem do rywalizacji o klienta oraz osiggnigcia przewagi konkurencyjnej. Gra-
barski stusznie podkreslit, ze ,, konsumenci wybierajg te produkty®, ktore lepiej za-
spokajajg ich potrzeby, nawet wtedy, kiedy potrzeb tych sobie nie uswiadamiajq.
Chegc dziala¢ skutecznie, przedsiebiorca musi poznac potrzeby konsumentow i zro-
zumieé ich istote . Nasilanie si¢ zakupdw przez Internet spowodowato, ze klient
zaczal zwraca¢ wigksza uwage na szybkos$¢ dostarczenia zamoéwionego towaru do
swoich drzwi oraz bezproblemowego procesu zwrdcenia nietrafnego zakupu. Firma,
ktéra ma lepiej rozbudowany dziat obstugi klienta oparty o dobrze zorganizowane
procesy logistyki posprzedazowej jest bardziej atrakcyjna w oczach klientow. Aby
moéc zaspokoi¢ potrzeby bardziej swiadomych i wymagajacych klientow firmy sa
zmuszone przemodelowaé swoje tancuchy dostaw wilaczajac do nich przeplywy
zwrotne.

Poszerzajac wiedze z zakresu zwrotow, warto zaznaczy¢, ze z perspektywy
logistycznej tematem ustug posprzedazowych, takich jak zwrot, reklamacja, serwis,
naprawa, obstuga opakowan zwrotnych i produktow uzywanych lub zuzytych, zaj-
muje si¢ logistyka zwrotna (ang. reverse logistics). W tym kontekscie logistyka
zwrotna jest narzedziem do zapewnienia wysokiego poziomu obstugi zwrotow. Mo-
zemy powiedzie¢, ze logistyka zwrotna funkcjonuje we wszystkich dziataniach zwia-
zanych z ponownym wykorzystaniem produktéw i komponentéw oraz z przemie-

40 W niniejszej pracy pojecie ,,produkt” to kazdy przedmiot rynkowej wymiany, w tym ustugi i niemate-
rialne elementy oferty.
41 . Grabarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 16.
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szczaniem towaroéw z ich typowego miejsca przeznaczenia. Celem tych dziatan jest
uzyskanie wartos$ci lub poddanie utylizacji. Do tej pory, nie zostata opracowana jedna
definicja logistyki zwrotnej, fakt ten sktania ku przedstawieniu gtownych sposobow
jej pojmowania (Tabela 1.5). Przedstawione ujecia definicyjne logistyki zwrotnej po-
twierdzajg duze zainteresowanie problematyka. Wskazujg jednoczes$nie na duze roz-
bieznosci w rozumieniu tego pojecia. Wystepujace niejednoznacznosci sugeruja po-
trzebe zbadania logistyki zwrotnej, by mozliwe bylo jasne okreSlenie jej definicji
1 czynnikdéw, przyczyniajagcych si¢ do skutecznego funkcjonowania przeptywow

zwrotnych.

Tabela 1.5. Definicje logistyki zwrotnej

Council of Logistics
Management

»-.termin uzywany w odniesieniu do roli jaka odgrywa logi-
styka w procesach recyklingu i unieszkodliwiania odpadéw oraz
zarzadzaniu materiatami niebezpiecznymi...”.

Pohlen and Farris

,»-..przenoszenie débr od klienta do producenta w kanale dys-
trybugji...”.

Kopicky

,Logistyka zwrotna to szerokie pojecie, ktore si¢ odnosi do
zarzadzania logistycznego i utylizacji toksycznych lub nietok-
sycznych odpadow pochodzacych z opakowan i produktow,
obejmujacych zwrotny system dystrybucji”.

Kroon

»---58 to umiejetnosci logistycznego zarzadzania i dziatania w za-
kresie redukcji i zagospodarowania odpadami toksycznymi i nie
toksycznymi pochodzacymi z opakowan i produktéw. Obejmuje
ona zwrotng dystrybucje, ktéra powoduje przeplyw towardw
i informacji w odwrotnym kierunku”.

Fleischmann

,»-..proces, ktory obejmuje wszystkie dziatania logistyczne po-
czawszy od wykorzystanych i niepotrzebnych uzytkownikowi
produktéw do produktéw ponownie nadajacych sie do uzytku...”.

Rogers i Tibben-Lem-
bke

»-..proces obejmujacy planowanie oraz kontrole przeptywu ma-
teriatow, zapaséow w toku, dobr finalnych oraz powigzanych
z nimi informacji z miejsca ich konsumpcji do miejsca ich po-
wstania, w celu odzyskania wartosci dodanej lub wtasciwego spo-
sobu ich unieszkodliwienia”.

European Working
Group on Reverse Lo-
gistics ( RevLog)

»--.proces obejmujacy planowanie oraz kontrol¢ przeptywu ma-
teriatow, zapasow w toku, dobr finalnych oraz powiazanych
z nimi informacji z miejsca ich wytworzenia, dystrybucji lub
konsumpcji do miejsca, w ktorym nastgpuje odzyskanie wartosci
lub wilasciwy sposéb ich unieszkodliwienia”.

Council of Supply
Chain Management
Professionals
(CSCMP)

»---Wyspecjalizowany segment logistyki, koncentrujacy si¢ na
przeptywach, zarzadzaniu produktami oraz zasobami po akcie
sprzedazy i po ich dostawie do konsumenta...”.
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»Logistyka zwrotna stanowi dziedzing logistyki zajmujaca si¢
Sadowski badaniem prawidtowosci zwigzanych z przeptywami produktow,
ktorych cykl zycia zakonczyt si¢. Stanowia one zatem odpady
i w tym kontekscie logistyka zwrotna moze by¢ spostrzegana jako
nowa forma usuwania odpadéw oparta na dwoch kategoriach
przestanek — ekologicznych oraz ekonomicznych, ktére wzajem-
nie si¢ uzupehniajg”.

Szottysek ,Logistyka zwrotna to ksztaltowanie przeptywoéw odpadoéw i wiag-
zanych z tymi przeptywami informacji, od miejsca ich pojawiania
sie do miejsca ich zagospodarowania, polegajace na odzyskaniu
wartosci (poprzez ponowne ich uzycie, przetworzenie czy od-
zysk) albo na wlasciwym unieszkodliwieniu i/lub dlugotrwatym
sktadowaniu w celu ekonomizacji ochrony $§rodowiska”.
Merkisz-Guranowska | ,,Planowanie, implementacje oraz kontrole wydajnego, kosztowo
efektywnego przeptywu materiatdow, zapaséw w toku, dobr final-
nych oraz powigzanych z nimi informacji z miejsca ich konsump-
cji do miejsca ich powstania w celu odzyskania wartosci lub wita-
$ciwego sposobu ich pozbycia sie”.

Janczewski ,,Logistyka zwrotna moze by¢ definiowana jako proces zarzadza-
nia produktami w tancuchu dostaw odzyskanymi od poszczeg6l-
nych partnerow wymiany lub ich kofcowych uzytkownikow
(konsumentow)”.

Carter, Ellram »---0graniczanie ilo§ci materialdow poprzez dziatania prowadzone
w tancuchu podazy w kierunku przeciwnym jego biegowi, w celu
szerszego wykorzystania materiatdéw z odzysku i ich recyklingu
oraz ograniczania catkowitej ilosci zuzywanych materiatlow”.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Council of Logistics Management, Oak Brook,
IL [w:] I. Dobos, Inventory Models in Reverse Logistics, Corvinus University Budapest Fac-
ulty of Business Administration, November, 2006, s. 6-7, Kopicky R.J., Berg M.J., Legg
L.,Dasappa V., Maggioni C., (1993), Reuse and recycling: Reverse logisticsn opportunities,
Kroon L., Vrijens G., (1995), Returnable containers: an example of reverse logistics, Interna-
tional Journal of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 25 iss: 2, s. 57, Fleisch-
mann, M.; Bloemhof-Ruwaard J.M.; Dekker R., E.A. van der Laan, J.A. E.E. van Nunen, and
L.N. van Wassenhove. Quantitative models for reverse logistics: A review. European Journal
of Operational Research, 103:1-17, 1997, Rogers D.S., Tibben-Lembke R.S., Going back-
wards: Reverse Logistics Trends and Practices, Reverse Logistics Executive Council, Pitts-
burgh, PA, 1999, Dekker R., Fleischmann M., Inderfurth K., Van Wassenhove L.N., Reverse
Logistics, Quantitative Models for Closed-Loop Supply Chains, Springer-Verlag, Belin Hei-
delberg, 2004, Sadowski A., Reverse logistics w terminologii logistycznej, Logistyka 4/2006,
J. Szottysek, Logistyka zwrotna, Il i M, Poznan 2009, s. 80, A. Merkisz-Guranowska,
Logistyka recyklingu odpadéw jako jeden z elementow systemu logistycznego Polski, ,,Prace
Naukowe Politechniki Warszawskiej” 2010, z. 75, J. Janczewski, Logistyka zwrotna w tancu-
chu dostaw, Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie 2016, nr 2 (23) s. 77, Carter
C.R., Ellram L.M., 2002, Reverse logistics: A review of literature and framework for future
investigation, Journal of Business Logistics, no. 9(1), s. 85, Szottysek J., Twarog S., Logistyka
zwrotna. Teoria i praktyka, PWE, Warszawa 2017.
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Po analizie definicji wynika, ze wiekszo$¢ autorow jest zgodna, co do przed-

miotu przeptywow, tzn. uszkodzonych towarow, zuzytych produktéw, towardow i czg-
$ci wezesniej dostarczonych, odpadow toksycznych i nietoksycznych, surowcow,
wyroboéw w toku i wyrobow gotowych. Niektorzy naukowcy ograniczaja logistyke
zwrotng tylko do zarzadzania odpadami i recyklingu, inni pozwalaja na szersza
interpretacje¢, tzn. wlaczaja rdwniez procesy przeptywu informacji, surowcow, za-
pasow i wyrobdw gotowych od nabywcy do nadawcy*2.

W literaturze mozna znalez¢ podobne okre$lenia logistyki zwrotnej, ktore jednak
r6znig sie nieco swoim znaczeniem*::

logistyka recyrkulacji — nastawiona jest na powtdrne zagospodarowanie od-
padami,

logistyka odzysku — nastawiona na odzyskanie czego$ z tego, co byto juz wy-
korzystane,

ekologistyka (ang. green logistics) — nastawiona na niwelowanie negatyw-
nego wptywu logistyki na srodowisko,

logistyka utylizacji — sugeruje, ze odzyskiwane produkty lub opakowania zo-
stang zniszczone,

logistyka odwrotna — ma dziatania przeciwne do zmierzonego celu.

W zaleznosci od przyczyn, ktdre powoduja zwrot towaréw mozemy wyrdznic¢ naste-
pujace rodzaje logistyki zwrotnej (Tabela 1.6).

Tabela 1.6 Rodzaje logistyki zwrotnej

Rodzaj Interpretacja

logistyka odzysku zwrotow klient si¢ rozmyslit i rezygnuje z ich zakupu np.

Niesprzedane produkty oraz produkty, co do ktorych

sprzedaz internetowa oraz prowadzona w oparciu
o katalogi wysytkowe, zwroty niesprzedanych gazet.

logistyka odzysku reklamacji z udzielong gwarancjg lub rekojmig na produkt, oraz

Zwroty wynikajagce z wad produktow zwigzane

przywolywane przez producentow w zwiazku z wy-
krytymi wadami lub usterkami.

logistyka odzysku odpaddw surowce wtérne pochodzace z odpadéw, np. zwrot

Moze wynikaé z przepisow prawa badz uwarunko-
wan ekonomicznych, kiedy to oplaca si¢ odzyskiwaé

“2R. Pinna, P.P.Carrus, Reverse Logistics and the Role of Fourth Party Logistics Provider, Pathways to
Supply Chain Excellence, InTech, 2012.
43 A. Sadowski, J. Szoltysek, Logistyka zwrotna — dylematy zwigzane z celami, ,Logistyka” 2013, nr 6,

s. 8.
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zuzytych baterii, zuzytego sprzgtu elektronicznego,
AGD czy samochody wy-cofane z eksploatacji.
Podobnie jak w przypadku logistyki odzysku odpa-
logistyka odzysku opakowan dow moze wynikaé z przepisow prawa lub checi po-
nownego wykorzystania opakowan w cyklu produk-
cyjnym np. zwrot pustych butelek po napojach.
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Mesjasz-Lech, Makroekonomiczne aspekty
logistyki zwrotnej, Logistyka, 2/2011.

Logistyka zwrotna pojawia si¢ tam, gdzie konczy si¢ logistyka tradycyjna, jej
glownym celem jest tworzenie warto$ci dodanej w powrotnym kierunku w stosunku
do pierwotnego przeptywu dobr w procesach logistycznych. Logistyka zwrotna obej-
muje prawie te same dziatania, co logistyka tradycyjna, tj. logistyka ,,do przodu”,
tylko dziata w przeciwnym kierunku. Nie jest jednak to zwykte odwrdcenie kierunku
przeptywu, gdyz w przeptywie powrotnym sa zaangazowane inne podmioty i podej-
mowane inne czynno$ci. Wedlug Sadowskiego do cech charakterystycznych przepty-
WOW zwrotnych mozemy zaliczy¢*:

- przeciwny kierunek przeptywow w poréwnaniu z przeptywami klasycznymi,
- mniejszg intensywno$¢ przeptywow (wolumen),

- ciagly lub nieciggly charakter przeptywow,

- niepewno$¢ czasu 1 miejsca pojawienia si¢ Zwrotow,

- obnizong warto$¢ przeptywu w poréwnaniu z przeptywami klasycznymi,

- zmienng jakos$¢ lub brak wiedzy na temat jakosci zwracanych produktow.

W logistyce zwrotnej przedmiot przeptywu stanowig materialy zuzyte*, a to
sprawia, ze moze by¢ ona postrzegana jako nowa forma usuwania odpadéw oparta na
dwoch wzajemnie sie uzupehiajacych przestankach: ekologicznej i ekonomicznej*.
Do zakresu zainteresowania logistyki zwrotnej naleza rowniez przeplywy materia-
towe zwigzane z procesem napraw — gwarancyjnych i pogwarancyjnych — z tzw. ser-
wisem oraz czasowym wycofywaniem petnowarto§ciowych dobr z systemu logistycz-
nego np. w zwigzku z ich starzeniem moralnym lub sezonowoscig popytu. Kolejnym
elementem w strumieniu zwrotnym sg zwroty konsumenckie, czyli zwroty towarow,
ktoére najczesciej sg pelnowartosciowe, ale z roznych przyczyn sg uwazane za niepo-
trzebne lub nieprzydatne dla konsumenta. Wystepujg w postaci zwrotu, reklamacji

44 A. Sadowski, Logistyka zwrotna, w: Wademekum logistyki, red. M. Adamska, Difin, Warszawa 2016,
s. 186.

4 J. Szottysek, Logistyka zwrotna..., s. 81.

46 A. Sadowski, Reverse logistics w terminologii logistycznej, ,,Logistyka” 2006, nr 4.
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lub anulowania zamowienia. Zarzadzanie zwrotami konsumenckimi ma bezposredni
wplyw na zadowolenie klientow, bowiem im taniej i szybciej bedzie odbywata si¢
operacja zwrotowo-reklamacyjna, tym jest wicksze prawdopodobienstwo, ze klient to
doceni i wykorzysta jako motywacje do dokonywania kolejnych zakupow.

Wielo$¢ sposobow pojmowania i klasyfikacji zwrotow sprawia, ze mozemy
wyodrebni¢ kilka nurtow, w ktorych sg prowadzone badania w obszarze logistyki
zwrotnej*’:

- klasyczny, polegajacy na podkresleniu tradycyjnego wymiaru ekologiczno-
ekonomicznego,

- ekologiczny, podkreslajacy efektywnos¢ srodowiskowa,

- logistyki odzysku (utylizacji odpadow), skupiajacy si¢ na recyklingu odpa-
dow,

- zarzadzania zwrotnym tancuchem dostaw, w ktorym dostrzega si¢ koniecz-
no$¢ wilaczenia przeptywoéw zwrotnych do klasycznych tancuchéw dostaw;
obiektem przepltywdéw w tym nurcie sa np. zwroty w sieciach handlowych,
ktore sa gtownym przedmiotem niniejszych badan.

Globalnie przed logistyka zwrotng stoi szereg zadan. Po pierwsze, koordyna-
cja przeplywu produktéw, w tym produktow wycofanych z eksploatacji i klasyfiko-
wanych jako odpady, od konsumentéw do producentéw badz do innych wyznaczo-
nych w tym celu podmiotéw. Po drugie, podporzadkowanie dziatalnosci logistycznej
osigganiu korzys$ci ekonomicznych, poprzez odzysk warto$ci ze zwracanych produk-
tow oraz minimalizacje kosztow procesu.

Ostatnim zadaniem jest zagwarantowanie sprawnosci przepltywow w celu za-
spokojenia potrzeb konsumentow*e,

Uwzglednienie koncepcji logistyki zwrotnej w strategii firm jest bardzo
istotne, poniewaz efektywno$¢ 1 sprawnos¢ dziatan zmierzajacych do przywrocenia
wartosci uzytkowej zuzytym produktom determinowana jest efektywnie realizowa-
nymi w jej ramach procesami*®. Bardzo czgsto organizacja procesow reklamacyjno-
zwrotowych wydaje si¢ niektorym menedzerom czyms zupelnie niezwigzanym z han-
dlem. A w rzeczywisto$ci firma zajmujgca si¢ sprzedaza musi pamigtac, ze rentow-
nos¢ biznesu bedzie sukcesywnie obnizana, jesli nie zostanie odpowiednio zorga-

47 A. Sadowski, J. Szottysek, Logistyka zwrotna..., s. 9.

48 A. Merkisz-Guranowska, Logistyka recyklingu odpaddw..., s. 89.

493, K. Srivastava, Network design for reverse logistics, Omega The International Journal of Manage-
ment Science 36, 2008.
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nizowany proces logistyki na poziomie wstecz. Dzi§ nie tylko magazyny towarow
handlowych, ale i te, ktoére odpowiadaja za towary niepetnowartoSciowe, musza by¢
zorganizowane sprawnie i precyzyjnie. Kazde potknigcie na poziomie organizacyj-
nym bedzie generowaé koszt, ktory skonsumuije profity*®®. Rysunek 1.3 przedstawia
proces logistyki reklamacyjno-zwrotowej, od sprawnosci ktorego zalezy zadowolenie
klienta. Zwrot i reklamacja sg idealnym sposobem do poprawy wizerunku firmy, wy-
kazujac sie dbatoscig o poziom obstugi klienta.

Rysunek 1.3. Organizacja proceséw awizacji i logistyki reklamacji i zwrotow

eprzyjecie przesytki
eprotokolowanie, wprowadzenie na stan

Awizacja

eocena stanu towaru

Klasyfikacja esprawnie przeniesienie do lokalizacji towarow
niepetowartosciowych

ereklamacja - serwis, diagnoza, naprawa/wymiana/
zwrot gotowki

eodstgpienie od umowy - wybor metody dalszego
zagospodariwania

Kierunkowanie

ereklamacja - odsytka do klienta, odsytka do
Logistyka koncowa poprzedniego sprzedawcy/dystrybutora
eodstgpienie - ztomowanie lub dalsza odsprzedaz

Zrédto: P. Paszko, Obstuga zwrotow i reklamacii, https://www.e-commerce-24.pl/,
(Dostep: 30.01.2020).
W zaleznos$ci od przyczyny dokonania zwrotu przez konsumenta firma musi

tak dopasowac swoja reakcje, aby moc sprawnie zarzadza¢ calym procesem. Inaczej
firma reaguje na towary z wada, ktore nalezy naprawic i ktore ewidentnie powoduja
niezadowolenie klienta. A inaczej na towary pelnowarto$ciowe, ktore zostaly zwro-
cone bez podania zadnej przyczyny. Wiedza na temat liczby i rodzaju zwroconych
towarow pozwala na precyzyjne zaplanowanie dziatan w procesie obstugi klienta oraz
w czynnos$ciach logistycznych, np. uruchomienie infolinii lub podjecie wspotpracy
z firma oferujaca pomoc techniczng. W tabeli 1.7 pokazano, w jaki sposob rézne po-
wody zwrotu towarow wplywaja na dopasowanie podejscia oraz czynnosci logistycz-
nych ze strony firmy.

50 P, Paszko, Obstuga zwrotéw...
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Tabela 1.7. Rodzaj zwrotu a czynnosci logistyczne

Rodzaj Czynno$ci logistyczne ze strony firmy
Zwrot towaru pet- Na tym etapie dla firmy liczy si¢ jak najszybsze ponowne wprowa-
nowartosciowego, dzenie towaru do oferty. Sprawdzenie i ponowne wystawienie na
ktory zostat zaku- potke sklepowa oraz w przypadku sprzedazy online — wprowadzenie
piony pod wpty- do oferty sklepu internetowego. Odbywa si¢ to za sprawa punktu ma-
wem emocji gazynowo-logistycznego, ktory zajmuje si¢ rejestracja produktow

sptywajacych jako zwroty w systemie danych.

Zwrot towaru pel-
nowartosciowego z
powodu problemoéw
podczas instalacji
lub uzytkowania

Po doktadnym sprawdzeniu i upewnieniu sie, ze towar ma czytelng
instrukcje, jest sprawny i nadaje si¢ do ponownej sprzedazy, pod-
stawa jest sprawne przetwarzanie informacji przez punkt magazy-
nowo-logistyczny. Takze podjecie decyzji o ztomowaniu towaru po-
zwrotowego moze sprawic¢, ze obniza si¢ koszty operacyjne zwia-
zane z jego dalszym, niepotrzebnym magazynowaniem, obrobka czy
zyciem w organizacji.

Zwrot zwigzany z
koncem cyklu uzyt-
kowania lub kon-
cem cyklu zycia
produktow

Zwro6cony produkt moze trafi¢ do detalisty, nastepnie do dystrybu-
tora lub producenta albo bezposrednio do recyklera. Czgsto firmy
wspolpracujg z operatorami logistycznymi 3pl, ktére przyjmuja od
firmy wszystkie czynnosci zwigzane z dostarczeniem towarow a na-
wet zarzadzaniem zwrotami, np. naprawiajac je — autoryzowany ser-
wisu, gdzie towar zostanie odnowiony. Na tym etapie wazna jest
szybka decyzja o sposobie zagospodarowania zwréconego towaru.
Przy niektdorych rodzajach towardw np. elektronika czy artykuty far-
maceutyczny potrzebne jest przestrzeganie okreSlonych procedur.
Jednym ze sposobdw postepowania moze by¢ odsprzedanie towaru
w czesciach lub uzycie jego materiatlow do produkcji nowych towa-
réw (np. wykorzystanie starych dzinséw do uszycia nowych).

Reklamacja towaru
wadliwego

W pierwszej kolejnosci ocena towardw, ich stanu czy kompletnosci
i przekierowanie ich do odpowiednich lokalizacji magazynowych,
odpowiadajacych za procesy reklamacyjne. Reklamacje kierunko-
wane sg bezposrednio do serwiséw zewnetrznych, dystrybutorow
czy producentow, ktorzy partycypuja w procesach analizy wad, na-
praw, wymian czy rozliczen produktéw u nich zakupionych, a sprze-
dawanych klientom koncowym przez sklep. Finalnie, to wtasnie taki
zespol magazynowy partycypuje w procesie reklamacyjnym klien-
tow. Jezeli dany towar uda si¢ odnowi¢ to najlepszym sposobem jest
jego ponowna sprzedaz jako ,, refurbrished”, czyli towar catkowicie
sprawny.

Reklamacja towaru
niekompletnego

Dla firmy znacznie korzystniejsza bedzie sytuacja, gdy klient zgodzi
si¢ wymieni¢ niekompletny produkt na towar z tego samego gatunku,
znacznie uprosci to rozliczenia miedzy firmg a konsumentem. Waz-
nym jest rdwniez przeszkolenie pracownikéw z Dziatu jakosci oraz
pracownikow zajmujacych sie pakowaniem w celu lepszego spraw-
dzenia kompletno$ci towaru.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie P. Paszko, Obstuga zwrotéw i reklamacji, E-com-

merce, nr 9/2018.
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W zaleznosci od specyfiki firmy takich elementéw moze pojawic si¢ jeszcze
wiecej, ale tego typu analiza pozwoli na biezaca kontrole proceséw posprzedazowych
i btyskawiczng reakcje. Warto dodaé, ze to moze przyczynic si¢ do zmniejszenia kosz-
tow, ktora rosng z kazdym zamoéwieniem po ujawnieniu si¢ procesoOw reklamacyjno-
zwrotowych.

Reasumujac, nieprzemyslana dziatalnos$¢ cztowieka oraz postgpujacy rozwdj
gospodarczy przyczynily sie do degradacji srodowiska naturalnego i nasilenia po-
wstania odpadow.

Zrozumienia znaczenia §rodowiska naturalnego dla zycia ludzkosci oraz roz-
woju gospodarczego spowodowaly powstania nauk oraz doktryn zwigzanych
z ochrong srodowiska. Jedna z takich koncepcji jest wlasnie logistyka zwrotna. Logi-
styka zawrotna zawsze wskazuje na przeciwny kierunek w klasycznym tancuchu do-
staw (forward) i przyczynia si¢ do powstania zamknigtej petli tancucha dostaw. Lo-
gistyka zwrotna jest bardzo waznym elementem zaré6wno zycia gospodarczego, jak
i spotecznego. Jednym z jej gtdéwnych celow jest wspomaganie procesOw zwigzanych
z gospodarkg odpadami oraz zwrotem niechcianych towaréw w zakresie ich prze-
mieszczania, sktadowania oraz ponownego wykorzystania. Logistyka zwrotna sta-
nowi odpowiedz na szereg wyzwan oraz probleméw w zakresie zrownowazonego
rozwoju oraz ochrony $srodowiska naturalnego. Co wigcej w bezposredni sposob przy-
czynia si¢ do rozwoju i funkcjonowania miast polepszajac komfort zycia mieszkan-
com poprzez sprawne zarzadzanie pozostalosciami oraz nadmierng produkcja towa-
row.

1.3. Zwroty jako element zarzadzania lancuchem dostaw

Zarzadzanie wolumenem zwrotdw i reklamacji jest procesem, w ramach kto-
rego realizowane sg czynnos$ci zwigzane z przyjmowaniem i obstugg towaréw nie-
spetniajacych oczekiwan klientow zaréwno w relacji B2C, jak i B2B%. Na potrzeby
niniejszej pracy zarzadzanie wolumenem zwrotéw w tym reklamacji definiujemy jako
celowo zorganizowany i polgczony zespot takich elementow jak: naprawianie, rege-
nerowanie, transportowanie, magazynowanie towarow, ktore zostaly zwrocone przez
klientow wraz z relacjami miedzy nimi zachodzgcymi oraz ich wlasnosciami, warun-
kujgcymi zwrotne przeptywy towarow.

51 D.S. Rogers, D.M. Lambert, K.L. Croxton, S.J. Garcia-Dastugue, The Returns Management Process,
,»The International Journal of Logistics Management” 2002, no. 13(2).
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Zarzadzanie wolumenem zwrotOw polega na usystematyzowanych sekwen-
cyjnych czynnosciach, potaczonych relacja przyczynowo-skutkowa, ktore tacza sig
w jeden proces, co wskazuje na koniecznos¢ rozpatrywania zarzagdzania wolumenem
zwrotow w kontekscie tancucha dostaw. W przypadku sprawnego zarzadzania wolu-
menem zwrotéw nadrzednym celem jest pelna integracja w tancuchu dostaw, co po-
zwala na czerpanie jak najwigcej korzysci dtugookresowych, zar6wno materialnych,
jak i niematerialnych. Aby osiagnac te korzysci, nalezy zrozumie¢ i nauczy¢ si¢
sprawnego zarzadzania danym procesem. Wedlug Zieleniewski pojgcie sprawnosci
opiera sie na trzech wymiarach, ktorymi sg: skuteczno$é, korzystnos¢ i ekonomicz-
nos$¢. Najistotniejszg oceng dziatania, a tym samym sktadowg tego pojecia jest ocena
ze wzgledu na skutecznoscC. Przedsigwzigte dzialanie jest najbardziej skuteczne, jezeli
pozwala na osiaggniecie (w catosci lub w jakim$ stopniu) zamierzonego celu lub przy-
najmniej umozliwia jego realizacj¢ w przysztosci®?.

Zarzadzanie wolumenem zwrotow wymaga podejmowania takich dziatan,
jak®:

e prognozowanie zarowno podazy oraz popytu na zwrocone towary, kKtore na-
daja si¢ do odzysku lub odsprzedazy,

e planowanie lokalizacji punktéw magazynowania, sortowania i naprawy
zwrdconych towardw,

e okreslenie struktury systemu logistyki zwrotnej w odniesieniu do probleméw
lokalizacji punktow skupu zwrotow, ich dostepnosci dla realizacji proceséw
recyklingu i powtérnego wykorzystania,

e koordynacji w planowaniu i kontroli proceséw realizowanych w ramach lo-
gistyki zwrotnej,

e wyceny dobr wyprodukowanych z surowcéw wtérnych oraz débr, ktére tra-
fiaja ponownie do sprzedazy, np. jako produkt refurbished.

Proces zarzagdzania wolumenem zwrotow najczesciej sktada si¢ z nastepuja-
cych etapow:
- etap 1 — ustalenie zasad polityki zwrotnej, sporzadzenie regulaminu praw
konsumenckich, przeszkolenie pracownikdw,
- etap 2 — kontakt z klientem podczas kupna towaru, wytlumaczenie mu zasad
zwrotu,

52 ], Zieleniewski, Organizacja i zarzqgdzanie, PWN, Warszawa 1969, s. 232.
53 S. Pokharel, A. Mutha, A., Perspectives in reverse logistics; A review. Resources Conservation and
Recycling, 53, 2009.
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etap 3 — przyjecie zwrotu, w niektorych przypadkach przyznanie artykutow
zastepczych, przeprowadzanie krotkiej rozmowy na temat oczekiwan klienta,
etap 4 — jak najszybszy zwrot srodkow na konto klienta,

etap 5 — w przypadku reklamacji poinformowanie klienta o pozytywnej lub
negatywnej decyzji,

etap 6 — podjgcie decyzji na temat sposobu zagospodarowania zwroéconego
towaru (np. ponowne sprzedanie, odsprzedanie na rynkach wtérnych lub re-
cykling),

etap 7 — wyciagniecie wnioskOw opartych na opiniach konsumentéw oraz
usprawnienie procesow, ktore mialy bezposredni wptyw na decyzj¢ o zwrocie
ze strony klienta, np. poprawa jakosci; reklamacje sa najwigkszym zrodiem
cennych informacji, poniewaz ich ztozenie s$wiadczy o ewidentnym niedocia-
gnieciu ze strony firmy.
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Rysunek 1.4. Sprawny proces realizacji zwrotow i reklamacji
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Zrédto: P. Mudie, A. Cottam, Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998.
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Efektywny i sprawny proces postgpowania w przypadku zwrotow i reklama-
cji powinien zawiera¢ kilka elementow (Rysunek 1.4). Dany system uwaza si¢ za
efektywny tylko w przypadku $cistej wspotpracy miedzy dziatami, kompetentnosci
pracownikow, mozliwie najszybszego czasu poswieconego na kazdy etap oraz spraw-
nej komunikacji z klientem. Im wigksza jest czasochtonnos¢, tym wyzsze sg koszty
realizacji dostawy i rownoczesnie pogorszeniu ulegajg standardy obshlugi klienta.
Klient oczekuje bardzo szybkiej rekcji ze strony firmy oraz jak najkrétszego czasu
realizacji zwrotu. W sytuacji, gdy klient reklamuje towar, oczekuje rowniez jak naj-
krotszego czasu oczekiwania na naprawe lub otrzymanie produktu zamiennego.
Wszystko to moze zapewnic tylko firma ze sprawnym systemem logistycznym opar-
tym na wysokojako$ciowym systemie IT.

Z perspektywy firmy zarzadzanie procesami zwigzanymi ze zwrotami obejmuje®*:
- wydawanie nabywcom wymienianych zamiennikéw zapaséw,
- kontrolg zwroconego towaru,
- wysylanie zwroconych zapasow do dostawcy w celu naprawy,
- korekte sald dostawcy i nabywcy,
- aktualizacje ilo$ci i warto$ci magazynowych,
- ksiegowanie kosztow dodatkowych.

Procesy zwrotu angazuja czgsto kilku pracownikow. Sa to osoby przetwarzajace
zamoOwienia, magazynierzy, ksiegowi, pracownicy dziatu zakup6éw i kontroli. Mimo
ze powyzsze zadania sg powigzane logicznie, nie muszg by¢ zalezne operacyjnie. Na-
bywca moze otrzymac kredyt na zwrocony zapas, zanim firma sprawdzi i zatwierdzi
zwrot. Logistyczna cz¢$¢ zarzadzania systemem zwrotow sktada si¢ z 6 etapow, co
opisano w Tabeli 1.8.

5 https://www.dynamicsnav.pl/funkcjonalnosci-microsoft-dynamics-nav/sprzedaz-i-zakupy/zarzadza-
nie-zwrotami (31.01.2018).
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Tabela 1.8.

Prokonsumencka polityka zwrotow

Logistyczny aspekt zarzadzania systemem zwrotow

Etap

Dzialania

1. Inicjacja pro-
gramu zwrotu

komunikacja z klientami i dostawcami dot. zasad zwrotéw pro-
duktow,

tworzenie formalnej polityki zwrotéw,

wymaganie wstepnego zezwolenia zwrotu towaru,

rejestrowanie powodu zwrotu,

tworzenie profilu elektronicznego odbiorcéw dot. ich zwrotéw
produktow.

2. Ustalenie trasy
przekazywania
zwrotéw

okreslenie procedur i routingu,

sporzadzenie wytycznych dla klientow,

sformutowanie zasad i procedur wyboru transportu lub ustugo-
dawcy logistycznego,

okreslenie wymagan dot. routingu dla przewoznikow,
monitorowanie i kontrola zwrotéw na trasie oraz w magazynach.

3. Przyjmowanie
zwrotow

przekazywanie zwrotu,

przetwarzanie procedury dla klientéw i procedury rozstrzygnigcia
sporéw,

sprawdzenie, czy zwrot jest zgodny z towarem zadeklarowanym
przez klienta,

sprawdzenie zwrotow towardw przez fizyczne inspekcje lub auto-
matyczne testowanie,

przypisanie odpowiedzialnosci za wybor dyspozycji dot. zwrdco-
nego towaru,

przetwarzanie danych wej$ciowych na pliki elektroniczne od mo-
mentu otrzymania zwrotu do momentu dyspozycji.

4. Decyzja dot. za-
gospodarowania
zwrotu (rozporza-
dzania zwrdconym
towarem)

zwrot do magazynu, ponowna sprzedaz, darowizna, likwidacja,
ustanowienie formalnych opcji dyspozycji zwrotem,

zglaszanie wyjatkéw do dzialu obstugi klientow,

wykonanie analizy kosztéw i korzysci,

formalne przyjecie zwrotu produktu,

ocena potencjalnego wptywu réznych sposobow zagospodarowa-
nia, zarbwno wewnatrz, jak i na zewnatrz firmy.

5. Kredytowanie od-
biorcy

pomiar czasu wymaganego do obstugi obcigzen, tzw. charge back,
opracowanie procedury rozliczenia obcigzen,
- sprawdzenie czy $rodki trafity z powrotem do odbiorcy.

6. Analiza zwrotu
i miary efektywnosci

Obejmuje nastepujace mierniki:

wolumen zwrdconych towarow,
rodzaj zwracanych produktéw,
wartos¢ zwrotow,

procent ze sprzedazy.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M.A. Jeszka, Logistyka zwrotna. Potencjal, efek-
tywnosé, oszczednosé, Wyd. UE, Poznan 2014, s. 56; S.E. Genchev, G.R. Richey, C.B.
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Gabler, Evaluating Reverse Logistics. Programs: A Suggested Process Formalization, ,, The

International Journal of Logistics Management” 2011, vol. 22(2).

Jak mozna zauwazy¢, klient nie partycypuje we wszystkich procesach zarza-

dzania systemem zwrotow. Najwigksza interakcja z klientem odbywa si¢ podczas:

- informowania klienta na temat obowiazujacej polityki zwrotow,

- przyjmowania zwrotu w punkcie detalicznym,

- przeprowadzenia badan na temat zadowolenia i oczekiwan klienta zwigza-
nych z polityka zwrotow.

Z perspektywy klienta proces zwrotu towaru lub jego reklamacja przebiega

w nastgpujacych etapach:

1.

10.
11.
12.

Sprawdzenie zakupionego towaru pod katem wygladu, funkcjonalnosci i uzy-
tecznosci.

Podjecie decyzji o zwrocie w przypadku towaréw petnowartosciowych lub o re-
klamacji w przypadku towaréw wadliwych.

Zapoznanie si¢ z polityka zwrotéw obowigzujacg w sklepie.

Znalezienie paragonu i oryginalnego opakowania, wypetnienie formularza zwro-
towego w przypadku zakup6w online.

Realizacja zwrotu w sklepie stacjonarnym (zero kosztéw dla klienta, ewentualnie
paliwo) lub wystanie towaru za pomoca kuriera czy poczty (czgsto klient ponosi
koszty wysytki).

W przypadku zwrotu otrzymanie naleznosci, w przypadku reklamacji czasami
otrzymanie produktu zastepczego (np. w przypadku urzadzen mobilnych).

W przypadku reklamacji — czas oczekiwania na uznanie reklamacji i opis spo-
sobu jej rozstrzygnigcia (np. naprawa lub otrzymanie nowego produktu).
Otrzymanie informacji ze sklepu za posrednictwem e-maila, SMS-a lub kontaktu
telefonicznego.

Podjecie decyzji, czy zaproponowany sposob reklamacji satysfakcjonuje klienta.
W przypadku naprawy czas oczekiwania na naprawiony towar.

Otrzymanie naprawionego towaru.

Czesto wypehienie krotkiej ankiety na temat zadowolenia z procesu reklama-
cyjno-zwrotowego.

Proces zwrotow jest czasochtonny zaro6wno dla firmy, jak i dla klienta, ponie-

waz sktada si¢ z roznych etapow. Obowigzkiem firmy jest takie jego zorganizowanie,
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aby klient nie czekal zbyt dlugo i aby byto to dla niego mile doswiadczenie. Jest to
mozliwe, gdy firma:

- wlgczyla zwroty do ogdlnej strategii firmy,

- sprawnie zarzadza tym procesem, majac dobrze rozbudowang logistyke

zwrotna,

- informuje klienta o catym przebiegu,

- posiada wykwalifikowana kadre,

- ma prokonsumenckie nastawienie,

- dba o wysoki poziom obstugi klienta.

Zeby uzyskaé jak najwieksza rentowno$¢ i odpowiedni poziom obstugi
klienta, wazne jest wdrozenie systemow IT, ktore umozliwia maksymalizacje warto-
$ci zwracanych towarow wzdtuz catego tancucha dostaw. Jednym z takich systemow
jest oprogramowanie klasy ERP-SAP z rozszerzonym zarzadzaniem zwrotami
1i2 (LO-ARM - Advanced Returns Management 1 & 2) dostgpne z pakietem roz-
szerzen EHP4 (w tej wersji nie sg dostepne wszystkie funkcje) i EHP6, ktore znacznie
zwigksza zakres mozliwosci systemu. Jest to instrument do obstugi wszystkich rodza-
jow zwrotow — dokonanych przy kasie w sklepie, wymagajacych przemieszczenia na
magazyn, tacznie z pozniejszg logistyka zwrotng i bezposrednim transport od klienta
do dostawcy. System informatyczny ma na celu efektywne zarzadzanie przedsigbior-
stwem poprzez optymalizacj¢ proceséw produkcyjnych, logistycznych, finansowych
i innych. W danym systemie wyréznia si¢ rozszerzone zwroty od klientow (customer
returns) oraz rozszerzone zwroty do dostawcow (supplier returns) — przy czym jako
dostawce nalezy rowniez rozumie¢ inny zaktad tej samej jednostki gospodarczej lub
innej. W nowym rozszerzeniu programu mozna znalez¢ szereg narzedzi gwarantuja-
cych doktadnos¢ w odwzorowaniu proceséw zwrotéw, petng integracje czynnosci
wykonywanych w procesie, automatyczne tworzenie kluczowych dokumentéw oraz
mozliwosci $ledzenia catych procesow end-2-end>. Opisane narzedzia umozliwiajg
rejestracj¢ zwroconych towardw, wykonanie ich przyjecie, wydanie zwracanych ma-
terialtow do dostawcow oraz zaksiegowanie odpowiednich faktur korygujacych®.
Z perspektywy klienta zaawansowane technologie IT pozwalaja w szybkim czasie
uzyska¢ informacje na temat przebiegu zwrotu. Jezeli klient jest zniecierpliwiony,

% K. Lysenko-Ryba, Wykorzystanie systemu klasy ERP-SAP jako warunek sprawnego zarzadzania
zwrotami, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2017, t. 1, z. 25.

5% https://www.bcc.com.pl/akademia-lepszego-biznesu/rozszerzone-zarzadzanie-zwrotami-w-sap-sd-i-
mm.html (23.04.2016).
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wystarczy zadzwoni¢ do dziatu obstugi klienta, gdzie kompetentna osoba dzigki r6z-
nym programom w szybki sposéb w czasie rzeczywistym poinformuje o tym, co si¢
dzieje z zareklamowanym towarem.
Przyjecie zwrotu towarow przez firme¢ wymaga podjecia decyzji o dalszym

jego losie, na przyktad®

- zwrocie do sprzedawcy,

- sprzedaniu produktu jako nowego,

- sprzedaniu produktu po nizszej cenie,

- sprzedazy na rynku wtoérnym,

- przekazaniu produktu na cele charytatywne,

- przerébce,

- naprawie, przetworzeniu w celu odzyskania wartosci (np. recykling).

Decyzja dotyczaca przeznaczenia produktu uzalezniona jest od wartosci, jaka dany
produkt przedstawia i jaka mozna odzyska¢®®. Wedtug S. Kota i innych istnieje dwa
modele przeptywu strumienia zwrotnego: system scentralizowany i zdecentralizo-
wany. W systemie zdecentralizowanym decyzje odnosnie do miejsca przeznaczenia
zwréconych produktow podejmowane sg w miejscu ich sprzedazy (np. w sklepie).
W systemie scentralizowanym wszystkie zwrdcone produkty transportowane sa do
miejsca zbiorczego poza miejscem sprzedazy, zwanego centrum zwrotow lub centrum
dystrybucyjnym, i dopiero tam podejmowana jest decyzja odnosnie do ich dalszego
przeznaczenia®.

Aby proces zarzadzania wolumenem zwrotow sprawnie funkcjonowat i przyno-

sit efekty, konieczne jest przestrzeganie kolejnosci postepowania®

- naprawa i powtdrne uzycie — ponowne wiaczenie niezmienionego produktu
do systemu, przy czym jego jako$¢ moze by¢ nizsza niz produktu nowego,

- renowacja (odnowienie) — tzn. przywracanie zwrotom odpowiedniej jakosci
poprzez demontaz, kontrole i wymiang uszkodzonych czesci, a takze techno-

57 Por. M. Fleischmann, Quantitative Models for Reverse Logistics, Springer, Heidelberg 2001, s. 17, 18; Re-
verse Logistics. Quantitative Models for Closed Loop Supply Chains, red. R. Dekker, M. Fleischmann,
K. Inderfurth, L.N. van Wassehove, Springer, Berlin 2003, s. 18.

%8 S. Kot, M. Starosta-Patyk, D. Krzywda, Zarzqdzanie taricuchami dostaw, Politechnika Czestochowska, Cze-
stochowa 2009, s. 118.

59 Ibidem.

60 S, Wadhwa, J. Madaan, F.T.S. Chan, Flexible Desicion Modeling of Reverse Logistics System: A Value
Adding MCDM Approach for Alternative Selection, ,,Robotics and Computer-Integrated Manufacturing” 2009,
no. 25, s. 462.
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logiczng modernizacj¢ polegajaca na zastgpowaniu przestarzatych modutéw
i komponentdéw technologicznie lepszymi i nowoczesniejszymi,

regeneracja — przywracanie zuzytym produktom jako$ci odpowiadajacej ja-
kosci wymaganej dla nowych produktow poprzez catkowity demontaz, szcze-
g6lowa naprawe i wymiang przestarzatych czesci; od produktéw po regenera-
cji oczekuje sie takiej samej jako$¢ jak u nowych produktdw; regeneracja to wie-
cej niz remont, poniewaz wszystkie czesci sa sprawdzone w bardzo rygory-
styczny sposob,

kanibalizacja — odzysk stosunkowo niewielkiej liczby czesci i modutow ze
zuzytego produktu i poddanie ich procesowi naprawy, renowacji lub regene-
racji,

recykling — powtorne przetworzenie materialdw zawartych w zwrotach
w procesie produkcyjnym celem otrzymania materialu o przeznaczeniu pier-
wotnym lub innym; jesli jako$¢ odzyskanego materiatu jest wlasciwa, to moze
on by¢ wykorzystany do wytwarzania nowych produktow,

spalanie i sktadowanie — te dwie kategorie sa wykorzystywane w gospodarce
odpadami; korzysci ekonomiczne mozna uzyskac podczas spalania w formie
dodatkowej energie.

Celem wspomnianych dziatan (oprocz spalania i sktadowania) jest przedtuzenie

zywotnosci elementow zwrotnych. Uzaleznione jest to od parametrow technicznych, spo-

sobu zwrotu, wielkosci popytu na nie oraz korzysci ekonomicznych i ekologicznych, jakie
przyniosg. Golgbiowski pisal, ze cykl Zzycia produktu to okres, w ktérym dany produkt

znajduje nabywcow na rynku. W okresie tym nastgpuja zmiany poziomu zdolnosci pro-

duktu do zaspokojenia potrzeb 1 wymagan nabywcow, zmieniajg si¢ warunki decydujace
o jego wielkosci i osigganych zyskach ze sprzedazy®'. Tradycyjny cykl zycia produktu
sklada si¢ z czterech etapow®?:

wprowadzenie produktu na rynek,
wzrost sprzedazy,

dojrzatos¢ produktu,

spadek sprzedazy.

81 Golebiowski T., Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001, s. 231.
62 Kotler Ph., Marketing Management — Analysis, Planning, Implementation and Control, 7th edition,
Prentice-Hal, Engelwood Cliffs 1991, s. 335.
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Klasyczny cykl zycia produktu jest niewystarczajacy i wymaga uzupetienia, na
co wskazuje A. Sadowski. Uwaza on, ze logiczne jest poszerzenie klasycznego ujgcia
o fazg projektowania produktu oraz fazg jego likwidacji. W fazie projektowania firma

musi podja¢ decyzje na temat wyboru materialow i technologii, ktore w duzym stopniu
beda decydowaé o pozniejszym serwisowaniu oraz likwidacji produktu®. Faza likwidacji
z kolei decyduje o przedtuzeniu zycia produktu, co zamienia si¢ w zamknigta petle (Rys.

1.5).
Rysunek 1.5. Petle naprawy produktu
. Montaz
Produkcja Przeptyw do
komp’onen— A przodu
tow
Dtuga
T petla
Dostawa . .
materiatéw Srednia Krétka
\ petla petla
T Naprawa
Odzysk ) Remont Klient
materiatéw komponentow
A
Przeptyw
. . . zwrotny
Utylizacja Demontaz
+—] ]

Zrodto: H. Krikke, Recovery Strategies and Reverse Logistic Network Design, Tilburg Univer-
sity, 1998, s. 10.

Jak pisze H. Krikke, wystepuja trzy petle naprawy produktow — krotka, srednia
i dluga®. Petla krotka wystepuje wowcezas, gdy produkt, ktory wrocit od klienta, zostat
wyremontowany i ponownie trafit do klienta jako produkt naprawiony lub po regeneracji.

63 A. Sadowski, Ekonomiczne i ekologiczne aspekty..., s. 74.
64 H, Krikke, Recovery Strategies and Reverse Logistic Network Design, Tilburg University, 1998, s. 10.
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Petla $rednia obejmuje produkty zdatne do podziatu na komponenty, z ktorych kazdy pod-
lega niezalenej naprawie i wraca do klienta. Najdtuzsza petla dotyczy demontazu pro-
duktu. Czesci nienadajace si¢ do uzytku poddawane sg utylizacji, a pozostate wykorzy-
stywane do wytwarzania nowych komponentow lub produktéw, tzn. poddawane sg recy-
klingowi i trafiajg do klienta ostatecznego.

Przy bardzo duzych wolumenach sprzedazy i zwrotu, zwlaszcza dla sklepow
e-commerce o zasiegu miedzynarodowym, pomocna jest wspolpraca z zewnetrznym ope-
ratorem zwrotdw, ktéry ma odpowiednig infrastrukture, zasoby ludzkie, systemy IT i, co
najwazniejsze, wiedze o danej branzy. Szybkos¢ procesowania zwracanych towarow jest
bardzo istotna, poniewaz ma bezposredni wptyw na zadowolenie klienta, bowiem ocze-
kuje on jak najszybszego zwrotu srodkow na konto i jak najlepszej obstugi. Wptywa to
takze na optymalizacje kapitatu obrotowego — im szybciej zwrdcony towar zostanie za-
twierdzony w systemie, tym predzej ponownie trafi do oferty sklepu i zostanie zakupiony
przez kolejnego klienta. Przyktadem takiego operatora jest firma Docdata, ktora wspot-
pracuje z Zalando czy Asos. Kupowana przez Internet rzecz czgsto zwracana z zabrudze-
niami lub uszkodzeniami i z oczywistych wzgledéw nie moze trafi¢ do ponownego
obiegu sprzedazy. Oddane towary muszg zostan skrupulatnie sprawdzone i skalsyfiko-
wane, czym wlasnie zajmuje si¢ operator zewnetrzny. Co wigcej, ten partner moze row-
niez zwrdcong odziez wypra¢ chemicznie lub dokonaé drobnych napraw®. Czesto takie
towary trafiaja do outletow. Poczatkowo w outletach byly sprzedawane resztki towaru,
czesto uszkodzonego, dla pracownikéw fabryk, w ktérych te dobra byly wytwarzane.
Z czasem otworzono rowniez outlety dla wszystkich zainteresowanych. Mozna w nich
kupi¢ towar po bardzo okazyjnej cenie, czgsto ponizej kosztow jego produkcji. Jest to
korzystne réwniez dla producenta, poniewaz jesli nie sprzeda tego towaru po obnizonej
cenie, to musi go zniszczy¢ i nie zarobi na nim w ogodle. Outlety 1 komisy to dobry sposob
na wydtuzenie cyklu zycia towardw.

Na poziom zwrotow w firmie mogg wpltywaé rézne dziatania, ktore sg zwig-
zane z jej ogblng strategig. Dokladne przemyslenie i analiza tych dziatan moze
W znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia wolumenu zwrotéw. W tabeli
1.9 zawarto sposoby zarzadzania zwrotami pod katem ich minimalizacji.

8 E. Stachowiak, Logistyka zwrotéw, czyli logika dostaw odwréconych, ,,Omnichannel Retailing Maga-
zine” 2016.
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Tabela 1.9. Instrumenty zarzadzania wolumenem zwrotéw

Instrumenty Wplyw na poziom zwrotéw
Prognoza Doktadne prognozy przyczyniaja si¢ do obnizenia produkcji ,,zbgd-
sprzedazy nych” towardw, ktoére powoduja wickszy odsetek zwrotow.

Nowy produkt Jeszcze na etapie planowania nowego produktu warto zwréci¢ uwage
na jakos$¢ oraz liczbe komponentdw, z ktdrych nowy towar bedzie si¢
sktadal. Im bardziej skomplikowany towar, tym wigksze prawdopodo-
bienstwo zepsucia ktoéregos$ z elementdw, co moze skutkowaé zwigk-
szeniem reklamacji. Nowe produkty powinny by¢ tatwe w uzyciu. Na-
lezy tez ogranicza¢ efekt starzenia produktow oraz skracania jego cyklu
zycia. Warto zadba¢ o dobrze opisang i tatwo zrozumialg instrukcje
montazu i uzytkowania.

Promocja Firma powinna mie¢ wiedz¢ na temat wptywu promocji oraz opakowa-

sprzedazy Nia promocyjnego na liczbe zwrotow.

Polityka Firma musi dazy¢ do redukcji zapaséw. Poziom zapaséw powinien by¢

zakuplw skorelowany z przeprowadzonymi prognozami. Koszty zwrotu produk-
tow powinny by¢ odzwierciedlone w wynikach przedstawicieli handlo-
wych.

Produkcja Partie produkcji trzeba dostosowac do prognoz sprzedazy. Nastawienie

na produkowanie wysokojako$ciowych towaréw pomoze zredukowaé
zwroty z tytutlu gwarancji.

Technologie IT Firma Bodymetrics doskonali rozwigzanie, ktore skanuje ciato kupuja-
cego przy uzyciu popularnego Kinnecta, sensora ruchow dodawanego
do konsoli xBox. Dzigki temu sklep moze zaprezentowac te stroje, ktore
jak najlepiej bedg pasowaty do sylwetki i budowy ciata klienta®®. Takie
rozwigzanie jest przysztoscia i bardzo dobrym sposobem na redukcje
zwrotow w 100% dobrych jakosciowo towardw.

Kolejnym sposobem na redukcje zwrotow towardw zakupionych online
jest system TrueFit, z ktorego korzysta coraz wigcej sklepéw z odzieza
na $wiecie, w tym niemieckie Zalando.de (system jeszcze nie jest do-
stepny w Polsce). Istotg tego rozwigzania jest podsuwanie konsumen-
towi produktow, ktore pasuja do jego sylwetki oraz odpowiadajg jego
gustowi.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: M.A. Jeszka, Logistyka zwrotna. Potencjal, efek-
tywnosé, oszczednosé, Wyd. UE, Poznan 2014, s. 52-53; M. Bernon, J. Cullen, J. Gorst, Re-
verse logistics self assessment workbook. Department for Transport, Cranfield University,
University of Sheffield, 2008; http://www.ekomercyjnie.pl/w-jakich-branzach-jest-
najwiecej-zwrotow-w-polsce-najczesciej-wraca-do-e-sklepow-odziez-najrzadziej-ksiazki/
(Dostep: 27.07.2017).

8 http://www.ekomercyjnie.pl/w-jakich-branzach-jest-najwiecej-zwrotow-w-polsce-najczesciej-wraca-
do-e-sklepow-odziez-najrzadziej-ksiazki (Dostep: 27.07.2017).
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Stusznos¢ opisanego podejscia potwierdza rowniez raport PWC, wedtug kto-
rego kluczowym aspektem w skutecznym zarzadzaniu wolumenem zwrotow jest ich
unikanie. Kierownictwo wyzszego szczebla powinno skupia¢ si¢ na unikaniu zwro-
tow, zarowno od partnerdw, jak i od klientow. Prowadzac takg strategie, firma ma
mozliwo$¢ zwiekszy¢ swojg przewage konkurencyjng poprzez®’:

- obnizke kosztéw i naleznosci finansowo-podatkowych,

- zwigkszenie ptynnego przeptywu $rodkéw pienigznych,

- zapobieganie zbgdnego przemieszczania si¢ produktow i czynnosci manipu-
lacyjnych im towarzyszacych,

- zapewnienie wigkszej przewidywalnosci popytu na ustugi,

- ulatwianie kontroli nad partnerami w tancuchu dostaw.

Z reguty zwroty zwigzane sg z kosztami, ktdre znacznie obcigzaja firme, dla-
tego istotne jest, aby menedzerowie firm mieli $wiadomos$¢ o udziale zwrotow w ogol-
nych kosztach dziatalno$ci. Zmiana podejscia do przetwarzania zwrotow czesto po-
woduje duze oszczednosci finansowe, ktore zwigkszaja zyski firm. Na przyktad, koszt
przetworzenia zwrotu z tytutu gwarancji kosztuje 30 zt za jednostke. Jesli uda sig fir-
mie poprawi¢ proces i zaoszczedzi¢ 10% kosztow przetwarzania, to 3 zt za jednostke
trafi do zyskéw firmy. Ze wzgledu na zysk, ktéry mozna wygenerowac, poddajac
zwrdcone towary naprawie, recyklingowi lub sprzedazy na rynkach wtornych, fir-
mom oplaca si¢ usprawni¢ swoj system zarzadzania zwroconymi towarami. W nie-
ktorych branzach, np. w motoryzacji, 70-90% towarow da sie przetworzy¢ i czerpaé
z nich korzysci®.

Proces zwrotow jest skuteczny, Kiedy firma potrafi tworzy¢ indywidualne
profile uzytkownikow, ktore pokazuja ich indywidulany wskaznik zwrotow. Indywi-
dualny wskaznik zwrotow jest wskaznikiem procentowym, ktory pokazuje stosunek
liczby zwrotow do liczby wszystkich zakupow dokonanych przez jednego klienta:

Liczba zwrotéw

100%.

Liczba zakupéw

Dla przyktadu, klienci firmy Zalando, ktorzy notorycznie i masowo zawracajg
towar, maja bardzo wysoki wskaznik zwrotu. W konsekwencji trafiajg na czarng liste,

67 Pwc, Reverse Logistics. How to Realise an Agile and Efficient Reverse Chain Within the Consumer
Electronics Industry, Integrated Supply Chain Solutions, 2008, s. 38.

88 J. Fleszar, Prawne, gospodarcze i organizacyjne aspekty recyklingu pojazdéw, ,,Autobusy” 2014, nr
6, s. 115.
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co znaczy, ze mogg zamawia¢ towar wylacznie za przedptatg®®. Takie podejécie naj-
bardziej sprawdzi si¢ w branzy e-commerce, gdzie z reguly sa wyzsze poziomy zwro-
tow. Nie jest to do konca podejscie prokonsumenckie, ale jest to bardzo dobry sposob
skutecznego zarzadzania strumieniem zwrotnym oraz edukacji klientow, ktérzy nad-
uzywaja polityki zwrotow.

Analizujac sytuacje na rynku, mozna dojs¢ do wniosku, ze dotychczasowe
sposoby i metody zarzadzania zwroconymi towarami charakteryzuja si¢ niska spraw-
noscig i skutecznoscia osiggania celow ekonomicznych (np. redukcji kosztow) oraz
marketingowych (np. poprawa wizerunku firmy oraz polepszenie obstugi klienta).
Wedtug C. Vaz ma to zwigzek z nastepujgcymi czynnikami’®:

- przekonaniem, ze przeplywy zwrotne (w tym przypadku zwroty konsumenc-
kie) generuja tylko koszty i przez to nie sg priorytetami dla firmy,

- trudnos$cia w mierzeniu przeptywu zwroconych dobr i materiatow oraz nie-
$wiadomoscig potrzeby ich kontrolowania,

- brakiem zintegrowanych systemow komputerowych, ktore wspierajg zarza-
dzanie przeptywami zwrotnymi, w najlepszym przypadku — tradycyjnych sys-
temow logistycznych, ktore mozna dostosowaé do zwrotnych przeptywow.

Do gléwnych barier wdrozenia procesu zarzgdzania wolumenem zwrotdw mozna za-
liczy¢™:

- brak $wiadomo$ci znaczenia logistyki zwrotnej w tworzeniu przewagi kon-

kurencyjnej,

- nie do konca znane koszty logistyki zwrotnej,

- brak wspodlpracy migdzy ogniwami w zwrotnym tancuchu dostaw,

- brak odpowiednich systemow IT do zarzgdzania zwrotami,

- ograniczong mozliwos¢ prognozowania i planowania,

- brak wyraznych zasad i wytycznych dotyczacych polityki zwrotow,

- trudno$¢ w odnalezieniu zrodia btedu,

- dlugi czas reklamacji i przetwarzania,

- wysokie koszty i podatki,

- skomplikowane formalnosci celne.

89 H. Seidel, Techniki sprzedazy...,s. 167.

0 C. Vaz, Some Reasons to Implement Reverse Logistics on Companies, ,,International Journal of Envi-
ronmental Technology and Management” 2013, vol. 16, s. 472.

1 Pwc, Reverse Logistics...., s. 5.
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Poniewaz zarzadzanie zwrotami obejmuje wiele procesow, duzym wyzwa-
niem jest terminowos¢ oraz sprawne rozwigzywanie problemow. Jednym z nich sa
wysokie koszty obstugi zwrotow wynikajace ze ztozonosci i skali powigzanych pro-
cesow. W celu kontroli kosztow firmy optymalizujg swoje systemy do zarzadzania
zwrotami. Do kosztow zarzadzania (K;) systemem zwrotow mozemy zaliczy¢'%:

K:=Kp+ Ki+ K,
gdzie:
Kp — koszty przetwarzania — to wszystkie koszty poniesione w celu przetwarzania
i obstugi zwrotow. Na przyklad proces zwrotu moze rozpoczaé¢ sie od autoryzacji
zwrdconej jednostki przez przedstawiciela call center, utrzymania zwrdconego pro-
duktu w magazynie, a nastepnie naprawy lub jego odnowienia,
K — koszty logistyczne — to koszty zwigzane z transportem i obstuga jednostek zwro-
conych, a takze koszty zwiagzane z wysytka jednostek zastgpczych (np. kiedy popsuje
si¢ telefon, na czas naprawy klient otrzymuje urzadzenie zastepcze). Moze to rowniez
obejmowac koszty obstugi i magazynowania zapaséw, ktore nie zostaly juz zareje-
strowane jako koszt przetwarzania powyzej,
Kk — kredyty / koszty towarow zastgpczych — wigkszo$¢ zwracanych produktow wy-
maga wystawienia kredytu w sklepie (klient ma okreslong kwotg, na ktérg moze zro-
bi¢ zakupy) lub wymiany na ten sam lub podobny produkt zastepczy,
Ka — amortyzacja aktywOw — wigkszo$¢ produktow zwracanych ma okreslong war-
tos¢, w sytuacji gdy towary mozna ponownie sprzeda¢, odnowié¢ lub sprzedaé jako
ztom.

Bardzo wazne jest podkreslenie tej wartosci finansowej, ktora moze zostacé
utracona z uptywem czasu, jesli zwrocone produkty sg utrzymywane zbyt dlugo jako
zapasy. Moze to zaburzy¢ caly proces zarzadzania systemem zwrotow. Wazne row-
niez jest uwzglednienie utraconych korzysci, ktoére zwroécony towar moze przyniesc,
np. w sytuacji ponownej sprzedazy towaru na rynkach wtornych, a nawet pierwot-
nych, jezeli stan towaru na to pozwala.

Na podstawie badan firma PWC okreslita kilka waznych zalecen dla firm,
ktoére chcg usprawnic¢ swoje procesy zwrotne.

1. Trzeba zacza¢ od krytycznej analizy wewnetrznej sytuacji w organizacji.
Nalezy zidentyfikowaé newralgiczne obszary w systemie zwrotow i oszacowac ich

2 A. Robinson, Top 3 Benefits of Reverse Logistics Management Program,
http://cerasis.com/2014/02/27/reverse-logistics-management/ (Dostep: 17.07.2017).
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skutki finansowe. Priorytetem jest uSwiadomienie kierownictwu wyzszego szczebla
konieczno$ci dostrzezenia potrzeby zmian, potencjalnych mozliwosci doskonalenia
oraz korzysci finansowych.

2. Nalezy w firmie budowa¢ $wiadomo$¢, ze podejscie zorientowane na
klienta przyniesie warto§¢ dodang. Waznym momentem jest przelozenie wymagan
klientow na kluczowe wskazniki wydajnosci firmy, dzigki ktérym menedzerowie
mogg skutecznie sterowaé operacjami w zwrotnym tancuchu dostaw.

3. Tak samo jak przeptywy ,,do przodu”, przeptywy zwrotne nie sa dziatalno-
$cig prowadzong przez jeden dziat lub zespot. Decyzje w gérnym strumieniu (upst-
ream) tancucha dostaw w duzym stopniu maja wptyw na decyzje w dolnym strumie-
niu (downstream). W celu zoptymalizowania systemu zwrotow konieczna jest wspot-
praca wszystkich dzialow (od B&R do finansow i podatkow), a takze kluczowych
partneréow firmy. Dziatania takie pozwola usprawni¢ zarzadzanie catym tancuchem
dostaw.

4. Zwracanie duzej liczby towarow jest uciazliwe dla kazdej firmy.
W zwigzku z tym kluczowym elementem w zarzadzaniu tancuchem zwrotnym jest
zapobieganie zwrotom. Zrozumiale warunki zwrotéw oraz zharmonizowane i ujed-
nolicone zasady polityki zwrotéw sg w tym przypadku koniecznoscia.

5. Technologie informatyczne, oprogramowania i sprzet maja zasadnicze zna-
czenie dla kontroli i przejrzystosci wszystkich proceséw zwiazanych z przeptywami
wstecz. Badania firmy PWC wskazuja na wyrazng luke pomigdzy znaczeniem a za-
dowoleniem z systemow IT w zarzadzaniu systemem zwrotow. Tylko najlepsze
w swoim segmencie firmy sg w stanie zintegrowa¢ odpowiednie systemy informa-
tyczne. Taki system musi by¢ przejrzysty w celu usprawnienia wydajnosci i automa-
tyzacji procesdw, co pozwoli zmniejszy¢ ryzyko btedow’.

Zarzadzanie zwrotami nie obejmuje tylko zwrotow od klienta do pierwszego
ogniwa, czyli przedsigbiorstwa opracowujacego polityke i strategi¢ zwrotow, ale i da-
lej wstecz klasycznego tancucha dostaw. Do najwazniejszych mozliwo$ci zagospoda-
rowania zwroconych towaré6w mozna zaliczy¢: ponowne wykorzystanie (sprzedaz),
odzyskiwanie wartosci dodanej z produktu (naprawa, remont, regeneracja, kanibali-
zacja, recykling) lub potraktowanie ich jako odpadu (spalanie, utylizacja). Jezeli pro-
dukt mozna odesta¢ do dostawcy i otrzymac zwrot pieni¢dzy, to najczesciej firma tak
postepuje. Jezeli produkt nie jest uzywany, a zostat zwrocony, bo nie zadowolit ocze-
kiwan klienta, firma moze go odsprzeda¢ bezposrednio klientom albo za posred-

3 Pwc, Reverse Logistics.. ., s. 7-8.
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nictwem komiséw. W przypadku wadliwosci produktu przedsiebiorstwo moze go od-
sprzeda¢ firmom oferujacym analogiczne produkty klientom o nizszych oczekiwa-
niach jakosciowych. Brak mozliwos$ci odsprzedazy produktu w niezmienionej formie
stwarza koniecznos$¢ jego remontu, przebudowy czy regeneracji. Po wykonaniu kto-
rej$ z tych czynnosci produkt moze by¢ zaoferowany nabywcom jako naprawiony, ale
nie nowy. Z perspektywy firm najwazniejsza umiejetnoscia jest skutecznie reagowa-
nie na zmiany, wyzwania i problemy, ktore wystepuja w catym procesie, zaczagwszy
od zamawiania surowcOw az po wysyltke wyrobow gotowych. Wazng czescig tego
procesu jest logistyka zwrotna, ktora polega na wspotpracy detalistow, dostawcow
i firm logistycznych w celu zmniejszenia odsetka zwracanych towar6w i usprawnienia
przeptywu zwrotnego. Firmy logistyczne typu 3PL pomagaja sprzedawcom detalicz-
nym w dostawach z wyjatkowa wysoka stopa zwrotu, szczegolnie w przypadku war-
tosciowych towar6w. Obecna sytuacja na rynku, na ktérym panuje olbrzymia konku-
rencja 1 rzadzi bardzo wymagajacy klient, powoduje zwickszenia §wiadomosci, ze
logistyka zwrotna — a mianowicie przyjmowanie, przechowywanie i redystrybucja
zwracanych przedmiotow - jest kluczowym elementem catego tancucha dostaw. Bez
kompleksowego systemu zwrotow detali$ci moga straci¢ milionowe dochody. Zeby
tego unikng¢ kluczowym jest analiza co jest zwracane, jak czesto i W jakim stanie.
Wiedza na ten temat moze pomoéc zarzadzaé przeptywem zwrotnym w najbardziej
efektywny sposob. Zarzadzanie wolumenem zwrotow jest dla firm duzym wyzwa-
niem, poniewaz nie da si¢ przewidzie¢ liczby i stanu towaréw, ktore do nich wroca.
Z drugiej strony opanowanie tego systemu jest duza szansa, poniewaz niesie za soba
korzysci w postaci wigkszej sprzedazy, lojalnosci ze strony konsumentow i zadekla-
rowania sie jako firma CSR. Swiadome firmy musza wiedzie¢, ze zwroty to nie tylko
wynik btednego prognozowania w przypadku transakcji B2B lub konsekwencja za-
kupu wadliwego towaru przez klienta w relacji B2C. Gtéwng ich przyczynag jest coraz
bardziej liberalna polityka zwrotow u detalistow i coraz wigksza §wiadomos¢ swoich
praw u konsumentow (to efekt roznych kampanii spotecznych)’®. Aby méc sprawnie
zarzadza¢ przeptywami zwrotnymi, wazna jest wspotpraca producenta i detalisty. De-
talista musi probowac edukowac swoich konsumentéw w zakresie naduzycia polityki
zwrotow oraz dazy¢ do zagwarantowania jak najlepszej obstugi klienta w trakcie pro-
cesu kupna-sprzedazy. Chodzi tu o wytlumaczenia klientowi sposobu instalacji i ko-
rzystania z produktu albo doradzenie w zakresie rozmiaru w przypadku branzy odzie-
zowej. Z kolei producent powinien sporzadzi¢ przejrzysta i zrozumialg instrukcje
montazu i zapewni¢ calodobowa lini¢ telefoniczng. Trudniej jest podczas sprzedazy

74 http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl (Dostep: 12.02.2018).
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online i na odlegto$¢, poniewaz klient dokonuje zakupéw w ciemno, przez co liczba
zwrdconych towardw jest wigksza.

Reasumujac, w polskim $rodowisku biznesowym jedna z kluczowych barier
wdrozenia odpowiedniej koncepcji zarzadzania zwrotami jest brak wiedzy 1 §wiado-
mos$ci menedzerdw na temat skali zwrotow oraz korzysci, ktore moga one dostarczyc¢.
Ciagle jeszcze wigkszo$¢ przedsigbiorstw koncentruje si¢ na gospodarce odpadowej
i recyklingu, zupelnie zaniedbujac zwroty i reklamacje konsumenckie, nie zdajac so-
bie sprawy z oszczednosci, ktore one moga przynie$¢. Skuteczny system zwrotOw jest
narzedziem do poprawy poziomu obstugi klienta, zwigkszenia przewagi konkuren-
cyjnej oraz zmiany wizerunku firmy. Nalezy pamigtac, ze wspotczesny klient chce
by¢ dobrze obstuzony i nie jest dla niego istotny, jak firma to zorganizuje. Chcac za-
pewni¢ prokonsumencki system zwrotow, firma musi zadba¢ o wilasny interes i zor-
ganizowa¢ go w taki sposob, zeby zyskaty obie strony — zarowno firma poprzez ob-
nizenie swoich kosztow globalnych przy akceptowalnym poziomie obstugi klienta
oraz powiekszenie swoich zyskow dlugoterminowych, jak i klient, ktéry zostanie ob-
stuzony na najwyzszym poziomie i nie straci pienigdzy w przypadku nieudanych za-
kupdw. Sprawny proces przyjmowania zwrotoéw, ich klasyfikacja oraz odpowiedni
sposob zagospodarowania moze obnizy¢ koszty zarzadzania zwrotami w catym tan-
cuchu dostaw.
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Rozdzial 11

Lancuch dostaw jako warunek sprawnosci obstugi zwrotow

2.1. Klasyczny vs. Zwrotny lancuch dostaw

Analizujgc sytuacje na rynku mozna stwierdzi¢, ze gldownym powodem zain-
teresowania fancuchami dostaw jest lepsza obstuga klienta (sprawno$¢) oraz mozli-
wos¢ redukeji kosztow (efektywno$é)™. Lancuch dostaw wigze si¢ z przepltywem pro-
duktéw 1 ustug zaczynajac od zrodta pozyskania surowcoOw, poprzez wszystkie formy
posrednie, az do momentu, w ktorej produkty i ustugi sg odbierane przez klienta fi-
nalnego.

Klasyczny tancuchach dostaw to:

e proces, sekwencja zdarzen w przemieszczaniu dobr, zwiekszajaca ich war-
to$¢’®,

e struktura (organizacja), grupa przedsigbiorstw realizujaca wspolne dziatania
niezbedne do zaspokojenia popytu na okreslone produkty w catym tancuchu
przeptywu dobr — od pozyskania surowcow do ostatecznego odbiorcy (do
dzialan mozna zaliczy¢: rozwoj, produkcja, sprzedaz, serwis, zaopatrzenie,
dystrybucja, zarzadzanie zasobami itp.)”".

Mozna go zdefiniowac réwniez jako ,,zestaw procesow i dziatan ktore obej-
muja migdzy innymi zakupy, produkcje, logistyke, dystrybucje, marketing, i ktore
pelnig funkcje majace na celu dostarczanie wartosci do klienta koncowego™’®,

Lancuch dostaw to sie¢ powigzan i wspotzaleznych organizacji, ktore dzia-
tajac na zasadzie wzajemnej wspotpracy, wspolnie kontroluja, kierujg i usprawniaja
przeptywy rzeczowe i informacji od dostawcéw do ostatecznych uzytkownikow’®.
Lancuch dostaw rozumie si¢ jako catg dziatalno$¢ zwigzang z przeptywem materiatu

S M. Christopher, Logistyka i zarzqdzanie taricuchem dostaw, Wyd. Polskie Centrum Doradztwa Logi-
stycznego, Warszawa 2000, s. 221-224.

76 Stownik terminologii logistycznej, red. nauk. Fertsch M., ILiM, Poznan 2006, s. 95.

7'S. Wrycza, Informatyka ekonomiczna. Podrecznik akademicki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 356.

8 C.R. Carter, P.L. Easton, Sustainable supply chain management: evolution and future directions, In-
ternational Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 41(1), 46-62, 2011.

® M. Christopher, Logistyka i zarzqdzanie. ..., s. 221.
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(towaru) od jego oryginalnego zrodia poprzez wszystkie jego zmiany, az do tej po-
staci, w ktorej jest konsumowany przez ostatniego klienta. Wedtug D.J. Browerson’a
przez kanat (fancuch) logistyczny rozumie si¢ zespot pewnej liczby jednostek (przed-
sigbiorstw i instytucji), ktore dziataja wspolnie w sposob zintegrowany w celu dostar-
czenia wlasciwego produktu we wtasciwe miejsce, we wlasciwym czasie, zachowujac
odpowiednig jakos$¢ (produktu i ustugi) przy mozliwie najnizszym koszcie.

W ujeciu klasycznym tancuch dostaw polega na przemieszczaniu surowcow
od dostawcow do producentéw, a nastepnie wyrobow gotowych do konsumentow fi-
nalnych (forward logistics). W szerokim znaczeniu tancuch dostaw sktada si¢ z kilku
organizacji, polaczonych ze sobg poprzez przeplywy materialow, informacji, oraz fi-
nansow.

Rysunek 2.1. Klasyczny (forward) tancuch dostaw

> Dosatwca>>Pr0ducent>> Detalista >> Klient >

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Logistyka zwrotna spowodowata ewolucje koncepcji tancuchem dostaw, rekonfigu-
rujac strumienie, ktore w nim wystepuja. Przeptyw produktéw i informacji, nie kon-
czy si¢ na kliencie, wystepuje w nim petla sprzezenia zwrotnego, taczacego z powro-
tem detalistow, producentow i dostawcodw. Najwazniejszymi determinantami wzrostu
Znaczenia przeplywow zwrotnych w taficuchach dostaw sg?:

- duze ilosci zwrotow produktow zuzytych, ktéore w niektorych przypadkach
siggaja 50% sprzedawanych produktow,

- mozliwos$ciami sprzedazy zwrotow na rynkach wtoérnych, a tym samym moz-
liwos¢ osiggania wplywow ze sprzedazy produktéw w fazie pouzytkowej,

- przepisy prawne dotyczacych produktéw end-of-life, naktadajace na jednostki
gospodarcze obowigzek efektywnego zarzadzania produktem w kazdej fazie
jego cyklu zycia,

- wzrost Swiadomosci ekologicznej konsumentow, ktorzy naktadaja na pro-
ducentow obowiazek przejecia odpowiedzialnosci za zagospodarowanie pro-
duktéw zuzytych i odpadow przez nich generowanych, szczego6lnie tych za-
wierajacych zwiazki niebezpieczne dla srodowiska naturalnego,

- stale malejgce powierzchnie sktadowania odpadoéw oraz permanentny wzrost
kosztéw tym zwigzanych,
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- wzrost znaczenia procesow regeneracji i odzysku materiatow zuzytych.

Poszerzenie klasycznego tancucha dostaw o zwrotny lancuch dostaw tworzy za-
mknigtg petle tancucha dostaw (Rys. 2.2).

Zwrotny tancuch dostaw mozna zdefiniowac jako proces przemieszczania to-
warow bezwartosciowych, zuzytych (odpadow) oraz towaréw petnowartosciowych,
ale z roznych przyczyn niechcianych przez klienta, wstecz tancucha klasycznego, cze-
sto angazujgc dodatkowe ogniwa, nie wystepujgce w procesie dostawy wczesniej (np.
recykler).

Gléwnym celem takiego przeptywu jest podjecie decyzji na temat sposobu
zagospodarowania zwréconych towaréw (np. naprawa, recykling lub ponowna sprze-
daz). Zwrotny tancuch dostaw sklada si¢ z 5 kluczowych procesow®:

1. Pozyskanie uzywanego produktu od uzytkownika przez sprzedawce lub pro-
ducenta.

2. Transport produktéw do miejsc, gdzie bedzie odbywac¢ si¢ kontrola, sortowa-
nie i utylizacja.

3. Kontrola i utylizacja: ocena stanu zwrdéconej rzeczy i podjecie jak najbardziej
optacalnej decyzji na temat sposobu zagospodarowania.

4. Regeneracja lub odnawianie: przywrécenie produktu do jego pierwotnej
funkcjonalnosci.

5. Marketing: tworzenie rynkow wtornych dla sprzedazy odzyskanych produk-
tow.

Logistyka zwrotna jest czg$cia zwrotnego tancucha dostawa, jej gtléwnym ce-
lem jest wykonanie, oraz kontrola efektywnosci operacyjnej i kosztowej fizycznych
procesow zwigzanych przeptywami zwrotnymi. Za$ zwrotny tancuch dostaw jest
wspotpracg firm, ktore zajmujg si¢ zarzadzaniem towarow wedrujacych wstecz kla-
sycznego tancucha dostaw. Logistyka zwrotna wiasnie zajmuje si¢ przeptywami wy-
stepujagcym w zwrotnym lancuchu dostaw. W danej pracy te pojg¢cia beda wykorzy-
stywane zamiennie, poniewaz gtdwnym mianownikiem sg przeptywy zwrotne.

Zamknieta petla tancucha dostaw stanowi potaczenie tradycyjnych przeptywow
w tancuchu, odbywajacych si¢ w kierunku klienta z przeptywami logistyki zwrotne;j

80D, Joseph, V.D.R. Guide, G.C. Souza, L.N. Van Wassenhove, Reverse Supply Chains for Commercial
Returns, California Management Review, December 2004.
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(tj. od Kklienta do producenta)®’. Fechner wymienia jeszcze dwa rodzaje tancuchow,
w ktorych wystepujg przeptywy zwrotne®:
¢ lancuch serwisu — sie¢ organizacji zaangazowanych, poprzez z dostawcami
i odbiorcami, w rézne procesy i dziatania, ktore tworza warto$¢ w postaci
zapewnienia dostarczonym produktom uzytecznosci w okreslonym czasie.
e lancuch usuwania — sie¢ organizacji zaangazowanych w roézne procesy
i dziatania, ktore tworza warto$¢ w zwigzku z usuwaniem produktéw oraz
odpadow powstajacych w procesie ich dostarczania i uzytkowania.

Rysunek 2.2. Zamknigta p¢tla tancucha dostaw

Klasyczny tarncuch dostaw

Dostawca Producent Detalista Klient
/\ /N
< Recykling <Regeneracja < Naprawa

Zarzadzanie zwro-
tami

Zwrotny fafcuch dostaw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zbyt

81 p.E. Wells, M.A. Seit, Business models and closed loop supply chains: a typology, [w:] Supply Chain
Management, An International Journal, no. 10/4, 2005, s. 249.
82|, Fechner, Zarzqdzanie taricuchem dostaw, Wyzsza Szkota Logistyki, Poznaf 2007.
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W zamknietej petli produkty lub opakowania wracaja wstecz w strong produ-

centa, a nastepnie sa ponownie kierowane na rynek. Ich przeplywy tworza zatem za-
mknigty obieg®.

Zamknieta petla realizowana jest w kilku nastgpujgcych etapach®:

nabywanie produktéw - pozyskanie i fizyczne zbieraniu produktow
zuzytych lub pelnowartosciowych,

przeptywy zwrotne - przetransportowanie zabranych od klientow produ-
ktow do miejsca, gdzie zostang wykonane na nich procesy odzysku,

ocena i podziat - zebrane produkty musza zosta¢ poddane testom,
anastgpnie posegregowane ze wzgledu na jakos¢, strukture oraz mozliwosci
ich dalszego wykorzystania, co decyduje o ich dalszym rozdysponowaniu,
procesy poprawy - obejmuja one odzysk, naprawe, odnowienie oraz
powtdrne wytwarzanie produktow, czesci i materiatow,

ponowny marketing - utworzenie rynkéw zbytu dla odzyskanych pro-
duktow, przekonanie klientow o ich jako$ci oraz zach¢cenie ich do zakupu,
redystrybucja i sprzedaz - w tym celu zazwyczaj wykorzystuje si¢ kanaty
stosowane przy sprzedazy nowych produktow.

Jak juz bylo powiedziane wczesniej, zwrotny tancuch dostaw jest czgsécig za-

mknigtej petli tancucha dostaw. Poniewaz, w momencie dostarczenia produktu do

ostatecznego uzytkownika przeptywy si¢ nie konczg. W tym miejscu rozpoczynaja

si¢ przeptywy zwiazane z posprzedazowa obstuga klienta, obejmujacg m.in. zwroty

i reklamacje. Mamy zatem do czynienia z procesami zwrotnymi, ktore lezg w gestii

logistyki zwrotnej. Wdrazanie zwrotnego tancucha dostaw podyktowane jest presja

wzrostu efektywno$ci i sprawno$ci dziatan zmierzajacych do przywrocenia warto-

sci uzytkowej zuzytym produktom.

Zwrotne fancuchy dostaw w swojej strukturze mogg by¢ scentralizowane lub

zdecentralizowane. Scentralizowany zwrotny tancuchy dostaw przedstawia rysunek

2.3.

83 |pidem.

84 N. Edwarczyk, A. Stachowiak, Koncepcja zamknietej petli taricucha dostaw, Logistyka, no. 1/2009,

S. 75.
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Rysunek 2.3. Scentralizowany zwrotny tancuch dostaw

Scentra-

lizowana | ﬂ. : Zwro-
ocena | cone to-

testowa- LI

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie D. Joseph , V.D.R. Guide, G.C.
Souza, L.N. Van Wassenhove, Reverse Supply Chains for Commercial Returns, California
Management Review, December 2004.

Scentralizowany zwrotny tancuch dostaw zostat zaprojektowany z uwzgled-
nieniem ekonomii skali - zarowno w zakresie przetwarzania, jak i transportu produktu.
Kazdy zwrocony produkt jest wysytany do centralnej lokalizacji w celu przetestowa-
nia i oceny jego stanu, aby moc zdecydowaé w jaki sposéb nalezy go zagospodaro-
wac. Aby zminimalizowa¢ koszty wysylki, zwroty produktow sg zazwyczaj wysytane
luzem®. W danym modelu zréznicowanie produktow zwrdconych jest opdznione do
momentu az wszystkie zwroty zostang wystane do Scentralizowanym obiektu oceny
i testowania. Z kolei zdecentralizowany zwrotny tancuch dostaw (Rys. 2.4.) polega
na wczesniejszej analizie i ocenie stanu zwroconych towaréw. Odbywa si¢ to na po-
ziomie sklepoéw detalicznych, do ktorych trafit towar. Testy wykonuja si¢ w punktach
zwrotu sprzedawcy lub bezposrednio przez sprzedawce. W przypadku specyficznych
branz, takich jak elektronika, sklepy muszg by¢ wyposazone w odpowiednie narze-
dzia oraz wymagany jest rozw0j wiedzy specjalistycznej wérod sprzedawcow. Drugi

8D, Joseph, V.D.R. Guide, G.C. Souza, L.N. Van Wassenhove, Reverse Supply ...
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model fancuchéw zwrotnych wydaje si¢ by¢ bardziej efektywny, poniewaz decentra-
lizacja procesu zwrotow usprawnia odzyskiwanie zasobow poprzez zmniejszenie
opoznien czasowych. Skraca si¢ opoznienie w przechowywaniu petnowartosciowych
towardw, a takze towarow, ktore nadaja si¢ do naprawy. Nowe, nieuzywane produkty
majg zwykle najwyzszg warto$¢ krancowa® i najwiecej tracg z powodu opoznieh
w przetwarzaniu®’. Sprzedawca w sklepie dzieli produkty na 3 kategorii: nowe, ktére
wracaja na magazyn i trafiajag do ponownej sprzedazy, towary do naprawy oraz to-
wary, ktore nie posiadajg zadnej wartosci rynkowej i powinny trafi¢ na ztomowiska.
Podjecia takiej decyzji na tak weczesnym etapie zwrotnego tancucha dostaw powoduje
przyspieszanie przetwarzania jednostek, ktore wymagaja dalszych testow i naprawy
przez specjalistow w scentralizowanym obiekcie oceny i testowania. Efektem konco-
wym jest krotszy czas naprawy zwroconych towaréw z wadami oraz szybszy powrat
petnowarto$ciowych towarow na potki sklepowe.

Rysunek 2.4. Zdecentralizowany zwrotny tancuch dostaw

Na

magazyn

Scentrali- Zwro-
e cone to-
ocena i wary

testowa-

nie

Na ztom

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie J D. Joseph , V.D.R. Guide, G.C. Souza, L.N. Van
Wassenhove, Reverse Supply Chains for Commercial Returns, California Management
Review, December 2004.

8 Korzy$¢ jaka odnosi konsument ze zwiekszenia konsumpcji danego dobra o jedng jednostke.
87 1bidem.
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Rozpatrujac temat zwrotow z perspektywy lancucha dostaw nalezy zwrocic
uwage na to, ze przedsigbiorstwa nigdy nie funkcjonuja samodzielnie, tylko na zasa-
dzie wspolpracy z otoczeniem biznesowym, w ktorym si¢ znajdujg. W zwigzku z tym
przeplywy zwrotne obejmuja nie tylko struktur¢ danego przedsigbiorstwa, lecz takze
angazujg innych uczestnikow jego otoczenia®. Do podmiotow wspdtpracujgcych
z firmg podczas zarzadzania zwrotami mozemy zaliczy¢®:

® podmioty podstawowe: producent, posrednik, detalista;

e wyspecjalizowani posrednicy logistyki zwrotnej: punkty recyklingu, orga-
nizacje odzysku itp.;

e organizacje publiczno-prywatne, organizacje charytatywne.

Rysunek 2.5 przedstawia przeptywy w klasycznym tancuchu dostaw za ktory od-
powiada logistyka klasyczna oraz zwrotnego tancucha dostaw wraz z logistyka
zwrotng z uwzglednieniem otoczenia w ktorym funkcjonuje firma. Warto zauwazy¢,
ze w przedsigbiorstwo ma si¢ do czynienia z réznymi rodzajami zwrotow, zarzadzanie
ktorymi angazuje rozne jednostki z otoczenia, ktére nie uczestniczg w klasycznym
tancuchu dostaw. To potwierdza stowa M. Fleischmanna i in., ktorzy podkreslili, ze
»logistyka zwrotna niekoniecznie jest symetrycznym odzwierciedleniem obrazu logi-
styki do przodu®”. Czyli droga, ktéra pokonuje towar wzdtuz tancucha dostaw
w strong klienta, r6zni si¢ od tej, ktorg pokonuje ten sam produkt wstecz od klienta
w strong producenta.

8 M. Starosta-Patyk, Logistyka zwrotna produktéw niepetnowartosciowych w zarzqdzaniu przedsiebior-
stwami produkcyjnymi, PWE, Warszawa 2016, s. 37.

8 M.A. Jeszka, Logistyka zwrotna. Potencjat, efektywnosé, oszczednosé, Wyd. UE, Poznanh 2014.

90 M. Fleischmann, J. Bloemhof-Ruwaard, R. Dekker, E. van der Laan, van Nunen, J.A.E.E. van Was-
senhove, Quantitative models for reverse logistics: a review, European Journal of Operational Research,
vol. 103, no. 1,1997,s. 7.
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Rysunek 2.5. Logistyka zwrotna i klasyczna w przedsigbiorstwie i jego otoczeniu
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Zrédto: M. Starosta-Patyk, Logistyka zwrotna produktéw niepelnowartosciowych w zarzq-
dzaniu przedsiebiorstwami produkcyjnymi, PWE, Warszawa 2016, s. 37.

Analizujac Rysunek 2.5 mozna dojs¢ do wniosku ze procesy zar6wno w tan-
cuchu klasycznym, jak i zwrotnym znaczaco r6znig si¢ od siebie, przede wszystkim
kierunkiem przeptywow logistycznych (do przodu i wstecz), oraz zawarto$cig tych
przeplywow (produkty nowe, nieuszkodzone i towary niepelnowartosciowe, czesto
uszkodzone). Bardziej szczegotowe rozbieznosci migdzy klasycznymi tancuchami
dostaw a zwrotnymi przedstawia Tabela 2.1.
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Tabela 2.1. Klasyczne fancuchy dostaw vs. zwrotne tancuchy dostaw

Klasyczny lancuch dostaw

Zwrotny lancuch dostaw

Prognozowanie stosunkowo proste

Prognozowanie coraz trudniejsze

Transport z jednego punktu do wielu

Transport z wielu punktéw do jednego

Jakos¢ produktu jednolita

Jakos¢ produktu niejednolita

Jednolite opakowanie produktu

Opakowanie produktu jest czesto uszkodzone

Miejsce docelowe okreslone

Miejsce docelowe nieokreslone

Standaryzowane kanaty przeplywow

Niestandaryzowane kanaty przeptywow uzalez-
nione od przypadku

Ceny stosunkowo jednolite

Ceny zaleza od wielu czynnikow

Szybko$¢ przepltywow jako priorytet

Szybkos¢ nie jest kluczowym czynnikiem

Koszty dystrybucji $cisle monitoro-
wane przez
systemy ksiggowe

Koszty rzadziej s3 widoczne bezposrednio

Zarzadzanie zapasami jest spdjne

Zarzadzanie zapasami jest niespojne

Cykl zycia produktu jest mozliwy do

Problemy zwiazane z cyklem zycia produktu sa

zarzadzania bardziej ztozone
Bezposrednie negocjacje migdzy stro- Negocjacje sa skomplikowane
nami

Metody marketingowe dobrze znane
Sledzenia produktu w czasie rzeczywi-
stym jest mozliwe
Alternatywy dysponowania produktami
s jasne

Marketing skomplikowany z réznych powodow
Transparentno$¢ procesu mniej przejrzysta

Opcje zadysponowania zwréconych produktow
zaleza od ich kondycji

Zrédto: R.S. Tibben-Lembke, D.S. Rogers, Differences between Forward and Reverse Lo-
gistics, Retail Environment, Supply Chain Management 7(5), 2002.

Jedng ze znaczacych rozbieznosci migdzy tancuchem klasycznym i tancu-
chem zwrotnym jest mozliwo$¢ prognozowania wolumenu towaru wedrujgcego
wzdtuz owych tancuchow. Porownujac tancuch zwrotny z tradycyjnym, warto zazna-
czy¢, ze przeptywy w zwrotnym czgsto majg charakter przypadkowy, gdyz nie wia-
domo, ile towarow bedzie podlegato zwrotowi i kiedy to nastapi, np. podczas rekla-
macji przeptyw dobr jest o wiele mniejszy niz w tancuchu tradycyjnym. Rézny jest
tez naktad sity roboczej. W tancuchu zwrotnym jest znacznie wigkszy, poniewaz kaz-
dorazowo dokonuje sie weryfikacji i oceny produktu oraz recznie demontuje si¢ pro-
dukty. W odrdznieniu od logistyki do przodu, logistyka wstecz ma wielokrotnie wigk-
sze koszty transportu, gdyz odbioru dokonuje sie¢ z rozproszonych zrodet, czyli od
drzwi klientéw lub punktow odbioru zlokalizowanych w catym miescie. Wystepuje
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tez koniecznos$¢ wspotpracy z klientem, ktoéry musi odda¢ towar do przewoznika albo
bezposrednio do punktu odbioru®l. Czesto produkty przeptywajgce w zwrotnym tan-
cuchu maja nizszg warto§¢ w stosunku do produktu poczatkowego, wyjatkiem sg
zwroty 100% jakoS$ciowych towarow spowodowane subiektywna opinig konsumenta,
ktoére sa przedmiotem niniejszej pracy.

Reasumujac, tancuchy zwrotne znaczaca rdznia si¢ od klasycznych tancu-
chow dostaw zaréwno w swojej strukturze, jak i petnigcych celach. Maja odwrotny
kierunek przeptywu, dotycza zarowno zwrotéw konsumenckich, jak i odpadow pro-
dukcyjnych. W sktad tancuchow zwrotnych wchodzg inne podmioty, dostarczajace
klientom innych wartosci, niz tancuchy klasyczne, a mianowicie zagospodarowania
rzeczy zbednych, serwisowanie zakupionych towarow, naprawa towaréw reklamo-
wanych itp. Firma, ktéra poszerzyla swoj klasyczny tancuch dostaw o tancuch
zwrotny tworzy zamknigta petle tancucha dostaw, ktéra ma na celu zagwarantowac
klientom jeszcze lepsza obstuge.

2.2. Miejsce przeplywow zwrotnych w tancuchu dostaw

Logistyka zwrotna jest zwigzana z procesami sprzedazy i uzytkowania i zaj-
muje si¢ koordynacja wszystkich przeptywow w zwrotnym tancuchu dostaw. Wedhug
J. Janczewskiego mozemy wyodrebni¢ dwa obszary logistyki zwrotnej:

1. zwigzany z procesami sprzedazy i uzytkowania,
2. zwigzany z wyczerpaniem zasobow pracy®.

91 K. Lysenko, Logistyka zwrotna jako Zrédto korzysci konkurencyjnych, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2015, nr 249.

92]. Janczewski, Logistyka zwrotna w taricuchu dostaw, Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biz-
nesie 2016, nr 2 (23) s. 77-78.
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Rysunek 2.6. Obszary logistyki zwrotnej

Logistyka zwrotna

L \

Procesy sprzedazy i uzytkowania Po uzytkowaniu (odpady):
(zwroty komercyjne, zwroty kon- produkty wyeksploatowane;
czace cykl uzytkowania u danego - produkty przestarzate;
klienta): - zuzytymi moralnie lub
- zwroty nadwyzek maga- ekonomicznie.
zynowych;
- produktéw z kampanii
reklamowych;

- produkty na gwarancji;

- produkty z wadami i uster-
kami;

- produkty nowe niechciane;

- produkty o czgsciowo wyczer-
panym zasobie pracy.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie J. Janczewski, Logistyka zwrotna w laricuchu do-
staw, Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie 2016, nr 2 (23), s. 77-78.

Przeptywy zwrotne zwigzane ze sprzedaza dotycza zwrotéw komercyjnych
(handlowych), czyli sytuacji kiedy zwraca si¢ produkt zidentyfikowany jako niewta-
$ciwie zamowiony lub dostarczony, uszkodzony, niekompletny (np. brakuje doku-
mentow) lub niechciany ze subiektywnych przyczyn konsumenta. Przepltywy zwrotne
konczace cykl uzytkowania u danego klienta sa to produkty, z réznych przyczyn, nie-
atrakcyjne dla jednego klienta, co nie oznacza ze nie bedg atrakcyjne dla innego. Ta-
kie produkty sg obiektem sprzedazy lub wymiany na rynkach wtornych (gietdach,
portalach typu Allegro lub OLX), co spowoduje wydhuzenie cyklu zycia danych to-
wardw. Analizujac przeptywy zwrotne po uzytkowaniu, mamy na uwadze towary,
ktore catkowicie wyczerpaty zasoby uzytkowe, czyli mianuja si¢ jako odpady. Jeden
i ten sam produkt mozna potraktowa¢ dwojako — jako odpad lub jako surowiec do
ponownego uzycia. Drugi wariant znacznie zmniejsza obcigzenie dla srodowiska. Tak
jak logistyka jest kluczowym czynnikiem do redukcji odpaddw, konieczne jest
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zbudowanie systemu zwrotu zuzytych produktow, ktore moga by¢ wykorzystane jako
surowce wtorne.

W praktyce przeptywy zwrotne sa postrzegane jako co$ niepozadanego, jako
skutek zltej jako$ci ale w tym samym czasie w zaden sposob nie da si¢ ich uniknac.
W teorii przepltywami zwrotnymi mozna zarzadza¢ czerpiac dodatkowe korzysci eko-
nomiczne oraz ekologiczne. W ujeciu formalnych modeli zarzadzania fancuchem do-
staw przeptywy zwrotne sg opisane w dwoch modelach - SCOR (Supply Chain Ope-
rations Reference Model) i GSCF (Global Supply Chain Forum Model)®. Pierwsza
wersja modelu SCOR powstata i zostata opublikowana w 1996 roku przez organizacje
Supply Chain Council (SCC®). Jak pisze Krélikowski ,,model SCOR zapewnia ramy,
ktore tgczq procesy biznesowe, miary, najlepsze praktyki i technologie w jednolitg
strukture. Jest to z uktad hierarchiczny, interaktywny i wzajemnie powigzany...%”.
Dany model sktada si¢ z pieciu proceséw: planowania, zaopatrzenia, produkcji, do-
starczania oraz zwrotow. Przeplywy zwrotne do modelu zostaty wiaczone w 2001
roku. Wedlug Sadowskiego gtownym zadaniem procesu ,,zwrotow” jest umozliwie-
nie wsparcia towarom, ktore juz zostaty sprzedane, jak rowniez zapewnienie ich od-
bioru od klienta i wlasciwe zagospodarowanie w fazie powrotnej. W tym kontekscie
proces zwrotu obejmuje wszystkie dziatania przyjecia zwrotow, az po rozliczenie fi-
nansowe. Wedlug SCOR wystepujg nastepujgce rodzaje zwrotow: zwroty wadliwego
produktu, zwroty produktu w ramach MRO (maintainance, repair, operations), zwrot
nadwyzki produktu®®.

W tym samym roku organizacja The Global Supply Chain Forum z Uniwer-
sytetu w Ohio opublikowata model GSCF (Global Supply Chain Forum), ktory stuzy
do opisu i kompleksowej analizy tancucha dostaw. Model ten sktada si¢ z o$miu po-
taczonych miedzy sobg procesow®’:

e Zarzadzanie relacjami z klientami,

e Zarzadzanie relacjami z dostawcami,
e Zarzadzanie obstugg klienta,

e Zarzadzanie popytem,

9BM.A. JeszKa, Logistyka zwrotna. Potencjal, efektywnosé, oszczednosé¢, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, 2014, s. 48.

9 Strona oficjalna http://www.apics.org/sites/apics-supply-chain-council (Dostep: 22.08.2016).

% J. Krélikowski, J. Wodzinska-Jabtonska, Modele referencyjne i modele proceséw biznesowych dla
sprawnej komunikacji w faricuchu dostaw, Logistyka 3/2014, s. 7268.

% Sadowski A., Ekonomiczne i ekologiczne aspekty stosowania logistyki zwrotnej w obszarze wykorzy-
stania odpadow, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, 2010, s. 105.

9 http://scm-institute.org/relationship-based-business-model/the-supply-chain-management-processes/
(Dostep: 22.08.2016)
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e Realizacja zamowien,

e Zarzadzanie przeptywami produkcyjnymi,
e Rozwoj produktu i jego komercjalizacja,
e Zarzadzanie zwrotami.

Ideg przewodnig GSCF jest pokazanie, ze termin ,,SCM - zarzadzanie tancu-
chem dostaw” nalezy szerzej interpretowac, niz tylko jako ,logistyke poza firma”.
Przeciwnie, model ten odzwierciedla przekonanie, ze SCM reprezentuje orientacje
pojedynczej firmy w kierunku zwigkszenia catkowitej wydajnosci procesow i efek-
tywnosci w catym tancuchu dostaw poprzez integracje i reengineering osmiu kluczo-
wych procesow biznesowych wymienionych wyzej. W tym aspekcie zarzadzanie
zwrotami nie sg czescig obstugi klienta. Sg to dwa réwnorzedne procesy, sprawnos$¢
ktorych przyczynia sie do wydajno$ci tancucha dostaw.

Wiaczenie przeptywow zwrotnych do wyzej wymienionych modeléw konku-
rencyjnych §wiadczy o waznos$ci tego zagadnienia na poziomie catego tancucha do-
staw. Przeptywy zwrotne nie dotycza jedynie branzy detalicznej, gdzie niezadowo-
lony klient zwraca nabyte towary lub detalista wysyta z niesprzedane produkty do
hurtownika czy producenta. Dany temat jest aktualny i warty uwagi, poniewaz z prze-
ptywami zwrotnymi mamy do czynienia w catym tancuchu dostaw, gdzie towary po-
chodzace z rozproszonych punktow finalnych (punktoéw odbioru lub konsumentow)
sa dostarczane do producentéw lub innych firm, ktérych zadaniem jest zagospodaro-
wanie produktow zuzytych i przywrocenie ich do tancucha logistycznego.

Przeplywy zwrotne towaréw od klienta do producenta sa bardzo istotng cze-
$cig catego systemu logistyki zwrotnej 1 zarzgdzania tancuchem dostaw. Sprawnos¢
funkcjonowania tancuchéw zwrotnych wymaga identyfikacji zroédet pochodzenia
oraz przyczyn ich. Na r6znych etapach przeptywu w tancuchu dostaw powstaja rozne
typy przepltywoéw zwrotnych®:

e W fazie produkcji:
- zbedny surowiec lub jego nadmiar,
- potprodukty, produkty niespelniajace norm jakosciowych,
- produkt wadliwy,
- pozostatosci produkcyjne,
- produkt uboczny.

% M.P. De Brito, Managing Reverse Logistics or Reversing Logistics Management, The Erasmus Re-
search Institute of Management (ERIM) PhD series, N.35, Erasmus university Rotterdam, The Nether-
lands, 2003, s. 56.
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e W fazie dystrybucji:

- wycofanie produktow z wzgledu bezpieczenstwa,

- zwroty B2B dostaw niezgodnych z zamowien, zniszczonych,
towarow o zbyt krotkim okresie przydatnosci do spozycia, towaréw
niesprzedanych, ktére detalista ma prawo zwréci¢ do producenta lub
hurtownika,

- produkty przeterminowane,

- redystrybucja zapaséw produktow sezonowych (np. $wiatecznych)
pomigdzy magazynami i sklepami,

- zwroty opakowan i jednostek fadunkowych.

e W fazie konsumpcji:

- zwroty produktéw z powodu zmiany decyzji,

- zwroty z tytutu gwarancji i rekojmi,

- Serwisowe (naprawy, czesci zamienne) w sytuacji zwigzanej ze ztym
funkcjonowaniem produktu, zwroty zwigzane z koncem cyklu
uzytkowania produktéw (end-of-use),

- produkty poleasingowe,

- opakowania zwrotne np. butelki,

- produkty trafiajace na rynek wtorny, np. ksigzki, ubrania,

- zwroty zwigzane z ekonomicznym lub fizycznym zuzyciem produkty

(end-of-life).

D.F. Blumberg uwaza, ze w praktyce najczesciej mamy do czynienie z trzema
kierunkami przeplywow zwrotnych®;
¢ od konsumenta detalicznego do detalisty,
¢ od handlowego lub przemystowego Kklienta do hurtownika,
o 0d detalisty do producenta.

W przedsigbiorstwach przeptywy zwrotne sg waznym aspektem zarzgdzania lo-
gistycznego i moga dotyczy¢ jak wewnetrznych (Rys. 2.7), tak i zewnetrznych tancu-
chow dostaw!® (Rys. 2.8 i 2.9).

% D.F. Blumberg, Introduction to Management of Reverse Logistics and Closed Loop Supply Chain
Processes, CRC Press, 2005, s. 7.

100 3, Janczewski, Problematyka zarzqdzania logistycznego strumieniami powrotnymi, Oficyna Wydaw-
nicza "Humanitas", Sosnowiec, 2013, s. 84.
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Rysunek 2.7. Rodzaje przeptywow zwrotnych w wewngtrznym tancuchu dostaw

Zaopatrzenie Magazyn Produkcja Dystrybucja
Zwroty Zwrot pro-
magazy- Zwrot’y duktow nie-
odpadow
nowe kompletnych

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie Janczewski J., Problematyka zarzqdzania logistycz-
nego strumieniami powrotnymi, Oficyna Wydawnicza "Humanitas", Soshowiec, 2013, s. 84.

W wewngtrznym tancuchu dostaw przeplywy zwrotne wystepuja pomigdzy
jednostkami organizacyjnymi okre$lonego przedsigbiorstwa. Najcze$ciej wymieniang
przyczyng zwrotu towaru mi¢dzy dzialami jest btad czynnika ludzkiego w postaci
nieprzestrzegania okre§lonych procedur podczas procesu wytwarzania towaru.
W strefie produkcji powstaje zwrot odpadéw poprodukcyjnych, ktére z magazynu
trafiaja do wyspecjalizowanych firm zajmujacych si¢ zagospodarowaniem odpadow
przemystowych. Firmy takiego typu zajmuja si¢ podstawieniem odpowiednich po-
jemnikoéw, odbiorem odpaddéw w miejscu ich powstawania, unieszkodliwieniem od-
padow, zapewnieniem logistyki oraz udokumentowaniem catego procesu zagospoda-
rowania odpadow. Kolejnym przyktadem przeptywu zwrotnego w wewnetrznym tan-
cuchu dostaw sg zwroty magazynowe np. z powodu pobrania materiatu w ilosci wigk-
szej niz byta wymagana.

Rysunek 2.8. Rodzaje przeplywdw zwrotnych w zewnetrznym tancuchu dostaw migdzy part-
nerami B2B

Zwroty marketingowe, zwigzane z wyrownywaniem stanow magazynowych,

produktow sezonowych, uszkodzonych, produktéw wycofanych

ze sprzedazy. wielokrotnego uzytku, przeterminowanych. Partner A
wymagajacych zbiorki 1 utylizacyi

odzysku 1 recykhingu, wynikajace z systemu kaucjonowania

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Janczewski J., Problematyka zarzqdzania logistycz-
nego strumieniami powrotnymi, Oficyna Wydawnicza "Humanitas", Soshowiec, 2013, s. 84.
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Do przeplywow zwrotnych w zewngtrznym tancuchu dostaw miedzy partne-
rami (B2B) zaliczamy nastepujace przyczyny: wycofanie produktow ze wzgledu bez-
pieczenstwa (np. lek Rutinoscorbin z aptek), zwrot towaréw niezgodnych z zamoéwie-
niami, uszkodzonych, z krotka data przydatnosci, przeterminowanych, towar6w nie-
sprzedanych (np. gazety lub magazyny), redystrybucja zapaséw sezonowych (np.
w okresie poswiatecznym). W tym przypadku stronami sa detalista lub dystrybutor
oraz hurtownia lub producent.

Rysunek 2.9. Rodzaje przeptywow zwrotnych w zewngtrznym tancuchu dostaw migdzy
firmg a klientem B2C

zwroty produktow wycofanych ze sprzedazy. produktow przeterminowanych, I
produktéw wymagajacych zbidrki. utylizacji. odzysku i recyklingu, Klient

wroty produktéw niechcianych. gwarancyjne, wynikajace z reklamacji.
zwroty opakowan

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Janczewski J., Problematyka zarzqdzania logistycz-
nego strumieniami powrotnymi, Oficyna Wydawnicza "Humanitas", Sosnowiec, 2013, s. 84.

Najczgstsza przyczyna zwrotu towaru w relacji B2C jest blad pracownika
podczas kompletacji zamowienia, badz na etapie jego wysyltki do klienta. Wtedy moze
okaza¢ sig, ze na skutek bledu czynnika ludzkiego, klient otrzyma towar wadliwy,
niekompletny, badz inny niz zamawiat. Taka sytuacja skutkuje odestaniem towaru do
sprzedawcy 1 konieczno$cig powtornego przyjecia do firmy z uwzglednieniem pew-
nych wymaganych procedur.

Analizujac przeplywy zwrotne z perspektywy zewnetrznego tancucha dostaw
warto zaznaczy¢, ze w logistyce zwrotnej proces przeptywu jest okreslany jako ,,wste-
czny”, poniewaz towary nadchodzace z rozproszonych punktow finalnych (punktow
odbioru lub od konsumentéw) trzeba dostarczy¢ wstecz do producentéw lub innych
firm, ktore maja za zadanie zagospodarowac produkt i powroci¢ go do tancucha logi-
stycznego. Na Rysunku 2.10 przedstawiono miejsce przeptywow zwrotnych w kla-
sycznym tancuchu dostaw.
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Rysunek 2.10. Przeplywy zwrotne w fancuchu dostaw

konawca

Hurtowmk
dystrybutor

Legenda:

D Wezly taiicucha dostaw - Przeptyw zwrotny
Procesy logistyczne

::> w yeciu tradycyjnym ————  Przeplyw mformacy:

Zrédto: R.P. Lummus, D.W. Krumwiede, R.J. Vokurka, The Relationships of Logistics Ton
Supply Chain Management: Developing a Common Industry Definition, ,,Industrial Manage-
ment and Data Systems” 2001, no. 101(8), s. 426.

Zasadniczo sytuacja wyglada nastepujaco, im blizej konsumenta w tancuchu
dostaw jest zlokalizowana firma, tym wigkszy ma zakres problemow zwiazanych
z przeplywami zwrotnymi. Detali$ci kontaktuja si¢ bezposrednio z klientami, wiec
zazwyczaj maja wigkszy wolumen zwrotu towarow niz jego dostawcy. Z perspektywy
klienta w tym procesie najwazniejsze sg: miejsce, czas zwrotu oraz przeptyw infor-
macji. Miejscem zwrotu moze by¢ sklep detaliczny, gdzie dokonano zakupu, punkt
odbioru (np. firma recyklingowa) lub przewoznik (firma kurierska), ktoéry podjedzie-
cie pod drzwi klienta i sam odbierze towar (tak dziata firma Zalando). Im dalej jest
punkt, do ktdrego ma trafi¢ zwrot, tym mniejsze bedzie zadowolenie klienta. Najlep-
sz sytuacja dla wspolczesnego klienta, ktory jest bardzo wygodny, jest przekazanie
towaru kurierowi albo firmie, ktora zbiera odpady z gospodarstw domowych, podjez-
dzajacych bezposrednio do klienta. Zwrotny tancuch dostaw musi by¢ tak skonfigu-
rowany, aby do minimum obnizy¢ czas i wysilek ze strony klienta. Kolejng wazng
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rzeczg jest przeptyw informacji. Klient chce wiedzie¢ na biezaco, co si¢ dzieje z za-
reklamowanym towarem lub w ktory dzien przyjedzie auto odbierajace sprzety elek-
troniczne. Nie da si¢ osiggnaé sprawnej komunikacji bez zainwestowania w odpo-
wiednie systemy informatyczne, ktore w czasie rzeczywistym zawiadamiajg, gdzie
jest naprawiany towar.

Kiedy klient zwraca towar w sklepie, w zaleznosci od stanu lub przyczyny
zwrotu towar moze wroci¢ na potke sklepowa lub w przypadku naprawy zostaé prze-
kazany do dystrybutora czy producenta. W sytuacji, gdy towar nie podlega naprawie,
zostaje on wystany do recyklera lub w najgorszym przypadku transportuje si¢ go na
sktadowisko. Zwrot towaru do producenta otwiera rozne mozliwosci jego zagospoda-
rowania i postepowania. Do najwazniejszych alternatyw zaliczamy: ponowne wyko-
rzystanie (sprzedaz), odzyskiwanie wartosci dodanej z produktu (naprawa, remont,
regeneracja, kanibalizacja, recykling) lub potraktowanie jako odpad (spalanie, utyli-
zacja). Jezeli produkt mozna odesta¢ do dostawcy i otrzymac zwrot pienigdzy to naj-
czesciej firma tak postgpuje. Jezeli produkt nie jest uzywany, a zostat zwrocony bo
nie zadowolit oczekiwan klienta firma moze go odsprzedac¢ bezposrednio klientom
albo za posrednictwem komisow. W przypadku wadliwej jakosci produktu przedsie-
biorstwo moze go odsprzeda¢ firmom oferujacym analogiczne produkty klientom
0 nizszych oczekiwaniach jako$ciowych. Brak mozliwosci odsprzedazy produktu
w niezmienionej formie stwarza koniecznos$¢ jego remontu, przebudowy czy regene-
racji. Po wykonaniu ktorejs$ z tych czynnos$ci, produkt moze zosta¢ zaoferowany na-
bywcom jako sprzedany jako naprawiony, ale nie nowy. W sytuacji, gdy produkt nie
moze by¢ naprawiony ze wzgledu na zly stan, ograniczenia prawne lub srodowis-
kowe, przedsigbiorstwo najczesciej traktuje je jako odpad i poddaje recyklingowi,
spalaniu lub utylizacji®*. Do czynnosci tych bardziej sktonni sg z reguty producenci
niz detalisci. Ci ze swojej strony czesciej podejmuja dziatania zwigzane z przepako-
wywaniem lub darowizng. Tabela 2.2 przedstawia poréwnanie czynnosci postepowa-
nia ze zwroconymi towarami detalistow i producentow.

101 R, Pinna, P.P.Carrus, Reverse Logistics and the Role of Fourth Party Logistics Provider, Pathways to
Supply Chain Excellence, InTech, 2012, s. 101.
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Tabela 2.2. Czynnosci postepowania ze zwrotami detalistow i producentow

Czynno$¢ postepowania ze zwrotami Detalisci Producenci
Woystanie do gléwnej siedziby 29,2 % 17,7%
Ponowna sprzedaz w takim stanie jak jest 21,4% 23,5%
Przepakowywanie i sprzedaz jak nowy towar 20,5% 20,0%
Regeneracja/odswiezanie 19,9% 26,7%
Sprzedaz brokerom 16,8% 10,1%
Sprzedaz do komisow 14,5% 12,8%
Recykling 14,1% 22,3%
Sktadowanie 13,6% 23,8%
Darowizna 10,6% 11,8%

Zrédto: Rogers D.S., Tibben-Lembke R.S., Going Backwards: Reverse Logistics Trends and
Practices, Reverse Logistics Executive Council, Pittsburgh 1999, s. 174.

W zarzadzaniu przeptywami zwrotnymi bardzo cz¢sto dochodzi do konflik-
tow migdzy producentami a detalistami. Wynikajg one zazwyczaj z braku zgodnosci
co do stanu zwroconej rzeczy, jej warto$ci oraz przejscia odpowiedzialnosci. Zwykle
detalisci, odsytajac produkty do producenta, uwazaja ze sg one w idealnym stanie,
a szkody musialy mie¢ miejsce podczas transportu, albo jeszcze na etapie produkcji.
Producenci za$ podejrzewaja, ze detali$ci naduzywaja przywilejow polityki zwrotdw
i zZwroty czesto sa spowodowane niedoktadnym planowaniem sprzedaz albo btgdami
sprzedawcow. Ponadto, producent i detalista musza uzgodni¢ warto$¢ zwracanego to-
waru. Podczas, gdy sprzedawca liczy na petny kredyt za zwracany towar, producent
moze mysle¢ inaczej. Zaréwno detalisci, jak i producenci chcg pozby¢ si¢ nadmier-

nych zapaséw, poniewaz kazdy z nich ma z nimi problem?®

. Konflikty te musza by¢
rozwigzane w drodze wzajemnego zrozumienia, w celu wypracowania lepszego part-
nerstwa i zrozumienia, ze jeden nie moze istnie¢ bez drugiego.

Analizujac przepltywy zwrotne z perspektywy tancucha dostaw warto zazna-
czy¢, ze w procesie ZWrotnym czesto uczestniczy trzecia strona — 3PL%, W przy-
padku matych firm, ktore maja niewielkg skale zwrotow sa one tatwe do obstugi. Zas
dla $rednich i duzych firm zwroty zaczynaja by¢ problemem, zwlaszcza w handlu
online. Wigc wspolpraca z wyspecjalizowang firmg wydaje si¢ by¢ bardzo rozsagdnym
krokiem. Przyktadem 3PL moze by¢ operator logistyczny, ktory zajmuje si¢ transpor-
tem i magazynowaniem zwrdconych towardw. Niektore firmy 3PL rowniez odbieraja
zwracany towar bezposrednio od klienta. W tym przypadku niektore funkcje logi-
styczne sa przenoszone z firmy na operatora logistycznego na zasadzie outsourcingu.

102 Rogers D.S., Tibben-Lembke R.S., Going Backwards...
103 3PL — jest to logistyka oparta na wykorzystaniu firmy zewnetrznej na zasadzie outsoucingu.
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Ustugi zwigzane z obstuga przeptywow zwrotnych dla e-commerce, tak ze oferuja
operatorzy KEP, oraz poczty. Ich gtbwnym zadaniem jest odebranie niechcianych to-
warow od indywidualnych Klientéw. Istnieje kilka sposéb realizacji procesu odbioru
zwrotu od klienta. Pierwszy, kiedy firma kurierska przyjezdza po zwrot bezposrednio
pod drzwi zamawiajacego. Zaangazowanie ze strony klienta polega na tym zeby za-
pakowac towar, zaznaczy¢ na formularzu przyczyng zwrotu oraz naklei¢ list przewo-
zowy, ktory najczesciej jest dostarczany razem z towarem lub mozna wydrukowac go
ze strony sklepu. Istnieje rowniez opcja ,,nie posiadam listu przewozowego”, wtedy
kierowca jest zobowigzany do jego wydruku. Kolejny sposéb to dostarczenie zwra-
canej paczki bezposrednio przez klienta w placowce lub oddziale firmy KEP lub
w paczkomatach. Dla cze$ci klientow dana opcja jest bardzo wygodna, poniewaz ku-
rierzy najczesciej jezdza w godzinach pracy, a tak klient moze w dogodnym dla siebie
czasie 1 miejscu zrealizowa¢ zwrot. Kolejnym krokiem jest dostarczenie towaru do
centrow zwrotdéw, gdzie odbywa si¢ sprawdzenie, sortowanie i naprawa uszkodzo-
nego towaru. Operatorzy logistyczni i centra zwrotow $wiadczg takze dodatkowe
ustugi dla zwracanych i wprowadzanych do sprzedazy towar6w obejmujace wymiang
uszkodzonego opakowania, etykietowanie, prasowanie, od$wiezanie czy drobne na-
prawy%4,

Chociaz wedlug ekspertow z branzy KEP wigksza cz¢$¢ wolumenu trafia do
obiektow z ktorych produkty zostaly wystane (np. centréw dystrybucyjnych, maga-
zynéw lub sklepéw stacjonarnych)'%®. Rysunek 2.11 prezentuje taficuch zwrotu to-
waru za posrednictwem firmy 3 PL lub KEP. Najwigkszym wyzwaniem jest skrocenie
czasu fizycznego dostarczenia towaru pomiedzy gldéwnymi punktami oraz zmniejsze-
nie czasu jego procesowania na kazdym etapie owego tancucha. Z perspektywy
klienta waznym jest szybki przekaz informacji dotyczacy podjecia kazdej decyzji
zwigzanej ze zwroconym towarem.

104 A, Pluta-Zaremba, M. Cichosz, Jak dbaé o satysfakcje e-klienta i e-sklepu?, Eurologistics, nr 1/2017,
S. 52.

105 A, Pluta-Zaremba, M. Cichosz, Proces logistyki zwrotnej w B2C ecommerce, Gospodarka Materia-
towa i Logistyka, nr 8/2016, PWE, s. 15.
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Rys. 2.11. Lancuch zwrotu towaru za posrednictwem firmy 3 PL lub KEP

Firma Centra Operator Klient
ZWrotéw, logistyczny
e 3PL lub firma

*Decyzjao +Przekazanie :
zagospodaro 'SI_}I'aW dze paczki lub sDecyzjao
waniu lub nie odbiér od Zwrocle
ponowna towaru, drzwi klienta towaru
sprzedaz

naprawa

Zrodto: opracowanie wilasne.

Kolejnym podmiotem, ktéry moze uczestniczy¢ w procesie zwrotu, sg firmy,
ktore zajmuja si¢ naprawa, renowacja lub odsprzedaza na rynkach wtornych zwroco-
nych towarow. W Stanach Zjednoczonych powstata firma Happy Returns, ktora
wspiera prace sklepéw online w zakresie zwrotow towardow. Zalozyciele firmy uwa-
7ajg, ze ,,zwroty to kolejny wazny obszar innowacji i rozwoju w handlu™*%, Happy
Returns buduje sie¢ punktéw zwrotéw o nazwie ,, Return Bars” — ,kacik do zwrotu”,
aby umozliwi¢ osobiste zwrocenie towardéw przez klientéw dokonujacych zakupow
online. Zamiast sta¢ w kolejkach lub korzysta¢ z tradycyjnej poczty, klient moze od-
dac¢ towar w najblizszym kaciku do zwrotu. Co wigcej, dla usprawnienia tego procesu
firma stworzyla aplikacje, ktora jest potaczona z koncowym stadium procesu, okre-
$lanym jako backend® uczestniczacego sprzedawcy. Wszystko zorganizowano tak,
aby zwroty nie byly ucigzliwe dla zadnej ze stron, za réwno dla konsumenta, jak
i firmy.

Reasumujac, w celu optymalizacji wydajnosci tancucha dostaw i osiggnigcia co-
raz wyzszych wskaznikow odzysku zasobow, zarzadzanie przeptywami zwrotnymi coraz
bardziej staje si¢ narzedziem, ktdre pozytywnie wplywa na rentowno$¢ firm, pomaga
W osiggnigciu celow zrownowazonego rozwoju, a takze uskutecznia $wiadczong obshuge
klienta. Z perspektywy tancucha dostaw logistyka zwrotna jest procesem zarzadzania pro-
duktami zwroconymi od partneréow lub uzytkownikow koncowych. W zaleznosci od
branzy w ktorej funkcjonuje firma wystepuja rozne rodzaje zwrotow, ktore majag wigkszy
lub mniejszy wplyw na zyski koncowe generowane przez firme. Najbardziej strategiczne

106 https://www.happyreturns.com/about (Dostep: 01.02.2018).
107 Back-end —koncowe stadium procesu.
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wydaja si¢ by¢ przeptywy zwrotne od konsumentéw, poniewaz decyduja o optacalnosci
transakcji kupna-sprzedazy oraz kosztach ponoszonych przez firme. Dbato$¢ o proces ob-
stugi posprzedazowej pozwata firmie wyr6znic¢ si¢ na tle konkurentow osiagajac prze-
wagge konkurencyjng oraz poszerzy¢ grono klientow lojalnych, ktore na dlugo zostaja
z firma.

2.3. Rola zwrotnych lancuchow dostaw w obstudze klientow

Pozytywne do$wiadczenia klientdéw podczas realizacji zwrotéw, szybkie
przetwarzanie zwroconych towaréw oraz niezakldcony przeptyw informacji w zwrot-
nym tancuchu dostaw tworza szanse udoskonalenia elementéw obslugi klienta.
Sprawne funkcjonowanie owych tancuchéw decyduje o sposobie postrzegania swiad-
czonej jako$ci obstugi przez klientow oraz ich pozytywne nastawienie do firmy.

Dobra obstuga zwrotow klienta skutkuje zatrzymaniem go na dtuzej i pozwala
na budowanie marki przyjaznej i cieszacej si¢ zaufaniem konsumentow. W literaturze
obstuga klienta jest definiowana w rozny sposob, ale zawsze dotyczy kwestii zwigza-
nych z dotarciem do $§wiadomosci klienta. W dzisiejszych realiach istotnym elemen-
tem obstugi klienta jest obstuga zwrotow i reklamacji.

B.J. La Londe proponuje ujmowa¢ obstuge klienta w trzech aspektach jako!®:

1. Okres$lone dzialania — w tym obszarze obstugg traktuje si¢ jako szczegodlne
zadanie, jakie firma ma do wykonania dla zaspokojenia potrzeb swoich klien-
tow. Do tych czynnosci mozemy zaliczy¢ opracowywanie zamowien, wysta-
wianie faktur oraz ustugi posprzedazowe.

2. Pomiar wykonania dziatan — na tym poziomie wykorzystuje si¢ mierniki sku-
tecznosci realizacji dziatan, np. badanie odsetka zamowien dostarczonych na
czas i w cato$ci oraz liczba zaméwien opracowanych w okre§lonym czasie.
Do tych miernikow mozemy zaliczy¢ wskaznik ROI (ang. return of invest-
ment) — rentownosci inwestycji, jesli firma jest ukierunkowana na we-
wnetrzng warto$¢ (maksymalne wykorzystanie kapitatu), oraz EVA (ang.
economic value added) — ekonomiczna warto§¢ dodana, jesli wartos¢ dla
udziatowcow stanowi glowny cel podejmowania dziatan.

108 A, Baraniecka, Logistyczna obstuga klienta a wartosé przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” 2011, nr 686(47), s. 265.
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3. Filozofia zarzadzania — w tym aspekcie obsluga klienta jest uwazana za
gtowng sktadowa strategii biznesowej przedsigbiorstwa dla usatysfakcjono-
wania potrzeb klientow®,

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji obstugi klienta, co wskazuje

na duzg roznorodno$¢ jej ujmowania (Tabela 2.3).

Tabela 2.3. Wybrane definicje obstugi klienta

Lp. Autor (rok) Definicja
1. B.J. La Londe, Filozofia zaktadajaca zorientowanie na klienta, w ktdrej inte-
P.H. Zinszer gruje i zarzadza si¢ wszystkimi elementami interfejsu klienta
(1976) w ustalonej z géry optymalnej relacji poniesionych kosztow do
poziomu ustug.
2. K. Rutkowski Klient, kupujac okreslony produkt, nabywa wraz z nim pewny
(1993) standard obstugi klienta, transakcja zakupowa opiera si¢ na wia-
sciwo$ciach produktu, cenie oraz oferowanej obstugi klienta.
3. L. Kyj, M. Kyj | Obstuga klienta w przypadku efektywnego wykorzystania jest
(1994) glowng zmienng, ktéra ma bardzo duzy wpltyw na kreowanie
popytu i zwigkszenie lojalnos$ci klientdw.
4, K. Leland, K. Ba- | Zaspokajanie réznorodnych, takze mniej oczywistych potrzeb
iley (1995) klienta.
5. M. Christopher | Obstuga oznacza przesuniecie kosztow z odbiorcy na kupuja-
(1998) cego ijesli jest wiasciwie kontrolowana, moze stac si¢ glownym
zrddlem przewagi konkurencyjne;.
6. R. Shaw (1999) | Interaktywny proces, ktory pozwata na osiggnigcia optymalnej
rownowagi migdzy poniesieniem inwestycji korporacyjnych
a uzyskaniem zadowoleniem klienta w celu generowania mak-
symalnego zysku.
7. D. Kempny Jest postrzegana jako umiej¢tnos$¢ i zdolno$é do zaspokajania
(2001) wymagan i oczekiwan klientow, gtdéwnie co do czasu i miejsca
zamawianych dostaw, przy wykorzystaniu wszystkich dostep-
nych form aktywnos$ci, w tym transportu, magazynowania, za-
rzadzania zapasami, informacja i opakowaniami.
8. T. Pokusa (2001) | Obstuga klienta, szczegblnie w sferze logistyki, moze stanowi¢
istotny element odrézniajacy oferte firmy od ofert konkurencji.
9. K. Mazurek-L.o- | Aby osiggngé poziom obstugi satysfakcjonujgcy klientow,
pacinska (2002) | firmy powinny dazy¢ do poznania ich oczekiwan dotyczacych
zaréwno jej form i standardow, jak i form oraz standardéw ob-
shugi stosowanych przez konkurentow.
Aby podnie$¢ poziom obstugi klientéw, przedsigbiorstwa roz-
szerzaja zakres $wiadczonych ustug posprzedazowych, np.
o0 obstuge reklamacji.

109 B J. LaLonde, Customer Service, The Distribution Handbook, The Free Press, New York1985, s. 243.
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10. E. Michalski Obejmuje wszystkie czynnosci niezbedne do przyjecia zamo-
(2004) wienia Kklienta, wytworzenia i dostarczenia przedmiotu zamo-
Wienia, a takze dziatania zmierzajace do naprawy btedow popet-
nionych na ktérymkolwiek etapie realizacji zamoéwienia.
11. J. Wisner, G.K. | Jest pojeciem, ktore opisuje, jak zbudowac i utrzymac korzystne
Leing, K.-Ch. dhugoterminowe relacje z klientem.
Tan (2005)
12. | I. Fechner (2007) | Zapewnienie uzyteczno$ci miejsca i czasu w procesie prze-
mieszczania towaréw pomiedzy sprzedajacym a kupujacym.
13. R. Ballou, S. Caly proces realizacji zamowienia. Taki proces miesci w sobie
Srivastava (2008) | wydanie paragonu, realizacj¢ ptatnosci, pakowanie, dostarcze-
nie paczki, zapewnienie naleznej obstugi dla ostatecznego
klienta oraz obstuge zwrotow.
14, A. Bujak, W. Idealne narzedzie dla przewagi konkurencyjnej; jest rozpatry-
Szot (2009) wana jako: przemys$lany perspektywiczny plan dziatania, kto-
rego celem jest systematyczny postep az do uzyskania zaktada-
nego wzorca obstugi klienta, co powinno umozIliwi¢ utrzymanie
lub zajecie okreslonej pozycji na rynku
15. R. Koztowski, To sg wszystkie czynnosci wigzace sprzedawce lub producenta
A. Sikorski z jego klientami.
(2009)
16. J. Walasek Obstuge klienta stanowi zespot ztozonych dziatan, ktorych rea-
(2014) lizacja rozpoczyna si¢ w momencie ztozenia zamowienia przez
klienta, a konczy sfinalizowaniem transakcji. Gtownym celem
jest catkowite usatysfakcjonowanie i spetnienie wymagan klien-
ta, nie tylko w okresie samej obstugi, ale rowniez w dtuzszym
zakresie czasu w przyszlosci.
17. M. Kramarz To wszystkie dziatania zmierzajace do opracowania standardow
(2014) obstugi, realizacji zamowien, a takze obstugi posprzedazowe;.
18. S. Kauf (2016) | Obstuga klienta gwarantujgca wzrost uzytecznosci dla klienta to
trwaly i zadowalajacy obie strony kontrakt ekonomiczny mig-
dzy producentem a jego klientem. Stanowi nierozerwalny ele-
ment strategii dziatania, gdyz jedynie prawidlowa koordynacja
i efektywne wykorzystanie zasobdw w procesie realizacji zamo-
wienia pozwola na generowanie oraz utrzymanie trwatej prze-
wagi konkurencyjnej.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B.J. La Londe, P.H. Zinszer, Customer Service:
Meaning and Measurement, National Council of Physical Distribution Management, Chicago,
IL 1976; K. Rutkowski, Logistyczna obstuga klienta, ,Businessman Magazine” 1993,
nr 6, s. 76-81; L. Kyj, M. Kyj, Customer Service: Differentiation in International Markets,
,International Journal of Physical Distribution & Logistics Management” 1994, 24:4, s. 41;
K. Leland, K. Bailey, Obstuga klienta, RM, Warszawa 1999, s. 8; M. Christopher, Logistyka
i zarzgdzanie tancuchem podazy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw
1998, s. 56; R. Shaw, CRM Definitions — Defining Customer Relationship Marketing and Man-
agement, in Customer Relationship Management, edited by SCN Education B.V., the HOTT
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Guide Series (The Netherlands), 1999; D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, War-
szawa 2001, s. 15; T. Pokusa, Logistyczna obstuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe,
Wyd. WSZiA-Instytut Slaski, Opole 2001, s. 14; K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na
klienta w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa 2002, s. 132-134; E. Michalski, Marketing,
PWN, Warszawa 2004, s. 217; J. Wisner, G.K. Leing, K.-Ch. Tan, Principles of Supply Chain
Management: A Balanced Approach, Stanford, CT., Thomson South-Western, 2005, s. 312,
|. Fechner, Zarzqdzanie taiicuchem dostaw, Wyd. WSL, Poznan 2007, s. 36; R. Ballou,
S. Srivastava, Business Logistics/Supply Chain Management, Pearson, 2008, s. 95-96; J. Doc-
tker, Basics of Fulfillment, Proceedings of the Council of Logistics Management, 2000, s. 356;
A. Bujak, W. Szot, Logistyczna obstuga klienta we wspélczesnej gospodarce, W: Funkc-
jonowanie systeméw logistycznych, t. 2, red. J. Jaworski, A. Mytlewski, Wyd. WSB, Gdansk
2009, s. 78; Nowoczesne rozwigzania w logistyce, red. R. Koztowski, A. Sikorski, Oficyna a
Wolters Kluwer Business, Krakow 2009, s. 163-164; J. Walasek, Logistyczna obstuga klienta
na przykladzie operatora logistycznego, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria Trans-
port” 2014, z. 82, s. 282; M. Kramarz, Elementy logistyczne obstugi klienta w sieciach dystry-
bucji. Pomiar, ocena, strategie, Difin, Warszawa 2014, s. 46; S. Kauf, Logistyczna obstuga
klienta, w: S. Kauf, E. Ptaczek, A. Sadowski, J. Szottysek, S. Twardg, Vademecum logistyki,
Diffin, Warszawa 2016, s. 58.

W Zadnej z przytoczonych definicji obstugi klienta nie wystgpuje literalnie
wyodrebniony aspekt obstugi zwrotéw, cho¢ stanowi on integralny element obstugi
posprzedazowej. Niemniej rosnace znaczenie zwrotow jako czynnika generujacego
przewage konkurencyjng sktania do takiego ujecia definicyjnego, ktore podkresli
wage zwrotow w obstudze klienta. Dlatego zaproponowano, by definiowac¢ ja jako:
wszystkie czynnosci w catym procesie realizacji zamowienia, od pozyskania klienta
po obstuge przeplywOW zWrotnych, ktore sq swoistym trudnym do skopiowania stan-
dardem, ktory przyczynia si¢ do nabycia lojalnych klientow oraz osiggniecia przez
firme przewagi konkurencyjnej. Bardzo wazna jest integracja roznych aspektow stra-
tegicznych (zasobow, kompetencji, umiejetnosci) na wszystkich etapach wspoétpracy
z klientem.

Obstuga klienta to sztuka budowania i utrzymywania relacji z klientem gwa-
rantujaca im dodatkowa wartos¢. Sg firmy, ktore potrafig sprzeda¢ kupujacym prawie
kazdy towar. Ale to od obstugi klienta zalezy, czy w przyszlosci ta osoba do firmy
wroci. Coraz czg$ciej najwazniejsza role odgrywaja wlasnie dziatania logistyczne,
gdyz w znacznym stopniu przyczyniajg si¢ do dostarczenia wlasciwego produktu we
wlasciwym czasie i kosztach do drzwi klienta. Elementy te stanowig sktadowe logis-
tycznej obstugi klienta, ktorej zadaniem jest zapewnienie dostgpnosci miejsca i czasu
oraz obstuga transakcji posprzedazowych — zwrotow i reklamacji. W tym miejscu na-
lezy wskazac takze, ze oprocz logistyki waznym aspektem obstugi klienta sg dziatania
z zakresu marketingu. Marketing miesci w sobie kwestie niematerialne, jak tworzenie
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dodatkowej wartosci, integracja z klientem, tworzenie swoistej wi¢zi pomig¢dzy klien-
tem a firmg oraz zapewnienie okreslonego standardu obstugi.

Obecnie obstuga klienta jest na tyle istotng czescig kazdej firmy, ze nie
mozna pozostawiac jg bez nadzoru. Nalezy nig w sprawny sposob zarzadzaé. Zarza-
dzanie obstuga klienta jest procesem planowania, organizowania, motywowania,
wdrazania oraz kontrolowania wszystkich dziatan, ktére majg ma celu ksztaltowanie
relacji z klientem od momentu opracowania standardow obstugi, poprzez realizacje
zamowien, do momentu obstugi posprzedazowej. Wedtug M. Kashifa zarzadzanie ob-
stuga klienta jest kompleksowym dziataniem angazujacym wszystkie obszary biz-
nesu, ktore wspoldziatajag w celu gromadzenia i analizowania informacji dotyczacych
klientow 1 interakcji z nimi w catym cyklu zycia klienta. Odbywa si¢ to w sposob,
ktory satysfakcjonuje klienta i przyczynia si¢ do postepu w osigganiu celow danego
przedsigbiorstwal®, Analizujgc powyzsze definicje, warto zaznaczy¢, ze nie uwzgled-
niajg one aspektow zwiazanych z obstugg zwrotow. Dlatego nalezy przyjac, ze zarza-
dzanie obstugg klienta jest dziataniem angazujacym wszystkie obszary biznesu wraz
z systemem zwrotow i reklamacji, tak by mozliwe bylo usatysfakcjonowanie klienta
w catym cyklu jego zycia.

Nawiazujac do cyklu zycia produktu, warto zaznaczy¢, ze sprawny proces
zwrotow i reklamacji oraz posiadanie dobrze zaplanowanego zwrotnego tancucha do-
staw powoduje wydtuzenia cyklu zycia zakupionych przez klienta towar, a co wiecej
sprawiajac, ze odczucia klienta po zakupie sg bardziej pozytywne, a to sktania go do
powrotu i dokonania ponownego zakupu.

Odnoszac zarzadzanie obstugg klienta do procesu klasycznego zarzadzania wedtug
H. Fayola, mozna wyodrebni¢ nastepujace funkcje danego procesu (Rysunek 2.12):;
- planowanie,
- organizowanie,
- motywowanie,
- wdrazanie,
- kontrolowanie.

110 M. Kashif, The Influence of Customer Relationship Management in Service Sector: A Literature Re-
view, ,,Business Dimensions” 2015, vol. 2(4), s. 127.
M R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1999, s. 40.
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Rysunek 2.12. Proces zarzadzania obstugg klienta

e rozpoznanie potrzeb réznych segmentéw klientéw,

* zdefiniowanie celow polityki obstugi klientéw,

e sporzadzenie standardéw obstugi klienta,
Planowanie e okreslenie szczegbtow wspdtpracy (np. personalizacja
oferty).

<

» przeszkolenie personelu,

¢ udostepnienie klientowi pisemnej wersji ksiegi
obstugi klienta,

e pierwszy kontakt z klientem,

¢ uruchomienie infolinii i punktu obstugi klienta.

K

Organizowanie

* pochwata,
e wynagradzenie pracownikow,
Motywowanie e wdrozenie systemu premiowania.

Wdrazanie

N/

Kontrolowanie

K

e transakcja, dostarczenie towaru,

¢ zaproponowanie kart lojalnosciowych przy
kolejnych zakupach,

¢ obstuga zwrotéw i reklamaciji.

® badania i analiza satysfakcji klientow.

Zrédto: opracowanie whasne.

Uktad taki powinien tworzy¢ zamknieta petle procesu zarzadzania obshugg klienta
w celu lepszego dopasowania poziomu obstugi do oczekiwan klienta (Rysunek 2.13).
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Rysunek 2.13. Zamknigta petla procesu zarzadzania obstuga klienta

Planowanie

Kontrolowanie Organizowanie

Wdrazanie Motywowanie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Planowanie to wyznaczanie celow i odpowiednich do nich dziatan. Polega na
ustaleniu, co, jak, przy pomocy kogo, czym, gdzie i w jakim czasie wykona¢, by osig-
gna¢ zatozony cel. Punktem wyjscia do opracowania planu obstugi klienta jest iden-
tyfikacja jego potrzeb i dopasowanie polityki obstugi klienta do preferencji r6znych
segmentdéw klientow. Gtownym celem jest przyciaggnigcie jak najwigkszej liczby po-
tencjalnych klientow. Na tym etapie okresla si¢ polityke obstugi klienta. Okreslenie
standardow obstugi klienta jest jednym z elementéw procesu zarzadzania obstugg
klienta. Przed dokonaniem transakcji kupna-sprzedazy precyzuje si¢ standardy, a na-
stepnie prezentuje si¢ klientom deklaracje obstugi. Wedlug D. Kempny standardy ob-
shugi to reguly postepowania, ktore sg dostosowane do $wiadczonych ustug oraz
przedsigbiorstwa. Stuzg one przede wszystkim dwom celom!'?:

112 D, Kempny, Obstuga klienta...
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- ksztaltujg wizerunek przedsigbiorstwa w oczach klientow,
- sgnarzedziem zarzadzania.

Opracowanie i wdrozenie standardow obstugi klienta jest procesem wieloetapowym.
Kolejne etapy to*:;

- analiza obstugi klienta, ktora polega na rozpoznaniu dotychczasowego sys-
temu obslugi, przede wszystkim jego stabych stron,

- badanie poziomu satysfakc;ji klienta, np. gromadzenie informacji dotyczacych
wymagan klientdw oraz poziomu ich satysfakcji,

- omowienie standardow obstugi na podstawie uprzednio zgromadzonych in-
formacji, nastepnie stworzenie ksiegi standardow zawierajacej mierniki jako-
$ci ich realizacji,

- zastosowanie standardéw obstugi klienta — ma ono zasadnicze znaczenie dla
powodzenia procesu standaryzacji, wymaga wyszkolenia pracownikéw oraz
uaktualniania i podnoszenia standardéw.

Nastgpnym etapem w procesie zarzadzania obstuga klienta jest organizowa-
nie. Polega ono na koordynowaniu ludzkich i rzeczowych zasobdw organizacji tak,
by jej dziatanie bylo jak najbardziej efektywne. Na tym etapie zadaniem organizacji
jest wykorzystanie i zaangazowanie wszystkich zasobow w celu skutecznej realizacji
transakcji kupna-sprzedazy. Celem organizowania jest okreslenie najlepszego spo-
sobu grupowania dziatan i zasobéw organizacji (Tabela 2.4).

113 E.J. Biesaga-Stomczewska, K. Iwinska-Knop, Logistyczna obstuga klienta w $wietle bada, ,,Logi-
styka” 2013, nr 2.
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Tabela 2.4. Gtéwne dzialania procesu organizowania

Dzialanie Interpretacja
Przeszkolenie personelu | Przygotowanie organizacji do obstugi klienta polega na opra-
cowaniu procedur i instrukcji kontaktdw z klientami, a nastep-
nie przeszkolenie pracownikéw w ich zakresie. Pracownicy,
zwlaszcza ci, ktorzy maja bezposredni kontakt z klientem, mu-
szg wiedzie¢, jakie zasady obstlugi panujg w firmie, ile jest dni
na zwrot towaru, jak wyglada procedura reklamacyjna itd. Cia-
gle szkolenie personelu jest podstawa sukcesu.
Pierwszy kontakt z klien- | Pracownicy musza odpowiada¢ na pytania klientow, rozwigzy-
tem wac ich problemy, zache¢ca¢ do korzystania z oferty firmy, in-
formowacé o nowosciach w ofercie. Cechy dobrego pracownika
ds. klientow to wysoka kultura osobista, uprzejmos$é¢, umiejet-
nos¢ rozwigzywania konfliktow, nieszablonowe myslenie.
Uruchomienie infolinii | Dziat obstugi klienta to jedna z najwazniejszych czesci firmy.
i punktu obstugi klienta | Jest to cz¢sto miejsce pierwszego zetknigcia si¢ klienta z firma,
a jak wiadomo — pierwsze wrazenie jest najcenniejsze. Wazne
jest stworzenie dziatu obshugi klienta, dziatu reklamacyjnego
oraz infolinii. Pracownik dziatu obstugi klienta musi by¢ do-
brze zorientowany w ofercie firmy, aby na biezaco i bez zwtoki
odpowiada¢ na pytania. Powinien by¢ w statej komunikacji
z dzialem zajmujacym si¢ realizacja zamowien — czesto klienci
kontaktujg sie z firmami w sprawie niedostarczonych przesy-
fek czy zbyt dlugiego terminu oczekiwania na przesytke.
Glownym zadaniem pracownika dziatu obstugi klienta jest bu-
dowanie dtugotrwatych relacji z klientami — zaréwno nowymi,
jak i statymi. W zaleznosci od sposobow komunikowania sig¢
z klientem specjalista musi obstugiwac¢ np. live chat lub poczte
elektroniczng dla klientow. Jesli zajdzie taka potrzeba, musi
by¢ gotowy na spotkanie z odbiorca. Klient musi mie¢ poczu-
cie, ze firma dba o jego interes i w kazdym momencie chce mu
pomac.
Udostepnienie klientowi | Obstuga klienta jest ustuga, ktora juz ze swej definicji jest nie-
pisemnej wersji ksiegi | materialna i jej zakup wiaze si¢ dla klienta z ryzykiem. Przed-
obstugi klienta stawienie klientowi polityki firmy w zakresie obstugi klienta
pozwala mu zapoznaé si¢ z oferta firmy w zakresie jego ob-
stugi i tym samym zminimalizowa¢ swa niepewnos¢.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: S. Strojny, Przestanki standaryzacji interperso-
nalnej obstugi klienta, ,,LogForum” 2008, nr 4 (1), s. 1-8; https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-
dzial-obslugi-klienta-rekrutacja-pracownikow (Dostep: 04.05.2018).

Motywowanie jest oparte na zachecaniu pracownikow do efektywniejszej
pracy. Wedtug Z. Jasinskiego ,, motywowanie polega na oddziatywaniu przez rozma-
ite formy i Srodki na pracownikow tak, by ich zachowania byly zgodne z wolg kieru-
Jjacego, aby zmierzaly do zrealizowania postawionych przed nimi zadan. Motywo-

81



Prokonsumencka polityka zwrotow

wanie jest wigc procesem, ktory ma charakter dwustronny. Zachodzi miedzy kierujg-
cym a podwtadnymi, gdzie interakcje sq wzajemne '*. Motywowaé pracownikow
mozna w rozny sposob, wykorzystujac rozne typy wynagrodzen'®:
- materialne: placa, premia, wyposazenie, sprzet, diety,
- polityczne: wladza, wplyw, kontrola, odpowiedzialnos¢, formutowanie ce-
6w, informacja, kontakty z otoczeniem, podziat zasobow,
- techniczne: rozwigzywanie problemdéw, pomiar efektow, uczestnictwo w ze-
spotach projektowych,
- spoteczno-psychologiczne: tozsamos$¢ spoteczna i osobista, zaufanie, uzna-
nie, informacja, status, samodzielno$¢, atrakcyjny czas pracy,
- zwiazane z mozliwo$ciami samorealizacji: umozliwienie ksztalcenia i roz-
woju.

Wdrazanie jest etapem, ktory polega na doprowadzaniu do wykonania planu.
W przypadku obstugi klienta jest to sprawne i zgodne z oczekiwaniami Klienta prze-
prowadzenie transakcji — od ztozenia zamowienia do otrzymania produktu. Uwzgled-
ni¢ tu nalezy rowniez ochrong interesow klientow w przypadku checi zwrotu towa-
row, ktéra moze nastapi¢ z roznych przyczyn. Sg to elementy logistyczne, ktore de-
cydujg o sprawnym i zgodnym z oczekiwaniami klienta przeprowadzeniu transakcji.

Waznym elementem zarzadzania procesem obstugi klienta jest etap kontrolo-
wania. Polega on na porownywaniu rzeczywistego przebiegu zorganizowanej catosci
dziatan i1 uzyskanych wynikow z planem lub wzorcem. Wykorzystuje si¢ rdzne
wskazniki. Firma powinna mierzy¢ satysfakcje klienta lub tez bada¢ przyczyny jego
niezadowolenia. Otrzymane dane sg niezb¢dne dla usprawnien procesu planowania.
Istnieje kilka technik, ktére pomagaja w dokonaniu pomiaru poziomu obstugi klienta.
Najpopularniejsze z nich to*'e:

- analiza trade-off (taczna, co za co) — pozwala klientom okresli¢, jakie wola
potaczenie wtasciwosci wyrobu lub ustugi,

- wywiady jako$ciowe przeprowadzane z aktualnymi lub potencjalnymi klien-
tami lub analiza reklamacji — moga pomdc w zrozumieniu potrzeb klientow;
wywiady jako$ciowe wykorzystywane sa rowniez w celu przygotowania an-
kiety dotyczacej satysfakcji klientow;

114 7. Jasinski, Motywowanie w przedsiebiorstwie, Placet, Warszawa 2001.

115 M. Kostera, S. Kownacki, Zarzqdzanie potencjatem spotecznym organizacji, W: Zarzgdzanie: teoria
i praktyka, red. A K. Kozminski, W. Piotrkowski, PWN, Warszawa 2007, s. 421.

116 3. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006.

82



Prokonsumencka polityka zwrotow

- ankiety jakosciowe dostarczaja istotnych informacji o postawach klientow
przedsigbiorstwa; w duzych firmach stuza tez do efektywnej segmentacji
klientow, ktora mozna wykorzysta¢ do udoskonalenia obstugi, bazujac na zy-
czeniach klientow.

Planowanie standardow obstugi klienta w firmie powinno odbywac¢ juz na
etapie strategicznym. Z kolei proces wdrazania standardow obstugi klienta powinien
by¢ realizowany na poziomie taktycznym i operacyjnym. Bardzo wazne jest zaanga-
zowanie pracownikow z roznych dziatow, a nie tylko personelu bezposrednio obstu-
gujacego klienta, np. ekspedientki w sklepie. Co wiecej, kazdy pracownik powinien
wiedzie¢, jaka polityka obstugi panuje w firmie i utozsamiac siebie i swoje dziatania
Z nia. Jedynie takie podejscie daje mozliwos¢ tatwej akceptacji opracowanego stan-
dardu obstugi przez wszystkich, ktorzy maja go stosowac (Tabela 2.5).

Tabela 2.5. Standardy obstugi klienta na r6znych szczeblach zarzadczych

Stanowisko Poziom Zakres obowigzkow
zarzadzania
Kadra Strategiczny Opracowanie standardu, wizerunku jaki ma firma
zarzadzajaca promowac, misj¢ oraz wizje
Kierownicy Taktyczny Analiza mozliwo$ci sprzedawcow, ich edukacja
sprzedazy i motywowanie
Sprzedawcy Operacyjny Analiza potrzeb i zachowan klientow, fachowos¢
podczas sprzedazy, umiej¢tno$é rozwigzywania
konfliktow
Pracownicy Operacyjny Umiejetno$¢ zintegrowania prac i dziatan zmie-
firmy doradczej rzajacych do opracowania procedur

Zrédto: opracowanie wlasne.

Probujac zidentyfikowa¢ miejsce procesu zarzadzania obstuga klienta w fir-
mie, mozna wzorowac si¢ na modelu klasyfikacji proceséw stworzonym przez APQC
(American Productivity Quality Center). Intencja jego tworcéw bylo przedstawienie
modelu ogdlnego, ktory powinien stac si¢ inspiracjg do tworzenia wiasnej klasyfikacji
procesow!Y’. Wedtug modelu klasyfikacji procesow (Process Classification Frame-
work) obstuga klienta nalezy do procesoéw tworzenia warto$cil'®, ktore sa najistot-

17 M. Ossowski, Identyfikacja i klasyfikacja proceséw w przedsiebiorstwie, ,,Zarzadzanie i Finanse”
2012, nr 4/3, s. 304.

118 Podobnie jak opracowanie wizji i strategii, rozwdj i zarzgdzanie produktami i ustugami, marketing
i sprzedaz produktow i ustug, zaopatrzenie i realizacja i dostawa produktow/ustug.
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niejsze dla przedsigbiorstwa, poniewaz majg bezposredni wplyw na dziatalnos¢ firmy
oraz osiggniecie sukcesu rynkowego®® (Tabela 2.6).

Tabela 2.6. Model klasyfikacji procesdw (Process Classification Framework)
Procesy Charakterystyka
- opracowanie wizji i strategii,
- 10zw0j i zarzadzanie produktami i ustugami,
Gtowne - marketing i sprzedaz produktow i ustug,
- zaopatrzenie, realizacja i dostawa produktow/ustug,
- zarzadzanie obstuga klienta.
- organizacja i zarzadzanie kapitatem ludzkim,
Wspomagajace | - zarzadzanie technologia informatyczna,
- zarzadzanie zasobami finansowymi,
- nabywanie mienia, jego budowa i zarzadzanie nim,
- zarzadzanie ochrong srodowiska oraz bezpieczenstwem
i higieng pracy,
- zarzadzanie relacjami zewngetrznymi,
- zarzadzanie wiedza, doskonaleniem i zmiang.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Ossowski, Identyfikacja i klasyfikacja proce-
sow w przedsigbiorstwie, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 4/3, s. 303.

Procesy glowne sg traktowane jako kluczowe dla danego podmiotu gospodarczego,
z kolei procesy wspomagajace stanowia wsparcie dla procesow glownych. Obstuga
klienta zalicza si¢ do procesow gtdéwnych, poniewaz ma bezposredni wptyw na per-
cepcje i zadowolenie klienta ze wspotpracy z dang organizacja. Co wigcej, zle reali-
zowana obstuga klienta moze negatywnie wplyna¢ na inne kluczowe procesy, np. wy-
tworzenie jakosciowego produktu. Doswiadczywszy obojetnej, a nawet niemitej ob-
shugi, klient moze odej$¢ do innej firmy, nie majac okazji wyprébowac i przekonaé
si¢ co do produktu lub ustugi. Niestety w praktyce obstuga klienta nie zawsze jest
doceniona przez firmy, poniewaz wielu sprzedawcow ciagle uwaza, ze celem ich kon-
taktu z klientem jest wytacznie sprzedaz. Kiedy transakcja kupna-sprzedazy dojdzie
do skutku, czesto si¢ zdarza, ze w zasadzie klient nie jest juz potrzebny, byle ptacit
w terminie. Traktowanie klientéw wylacznie przez pryzmat transakcji sprawia, ze
czujg si¢ oni zawiedzeni, bo sg wazni tylko do momentu zakupu.

Proces zarzadzania obstugg klienta sktada si¢ z trzech etapow: przedtransak-
cyjnego, transakcyjnego i podtransakcyjnego. Obstuga zwrotow i reklamacji, bedac
jednym z etapow obstugi klienta, ma miejsce wowczas, gdy klient po dokonaniu

119 Cross Industry Process Classification Framework APQC, version number 7.0.0, 2015, s. 3.
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zakupu zamierza (bez wzgledu na przyczyny) dokona¢ zwrotu towaru. Warto zazna-
czy¢, ze cho¢ obsluga zwrotéw nastepuje dopiero po sfinalizowaniu transakcji, to
standardy i zasady realizacji zwrotdw, skarg oraz reklamacji powinny by¢ okreslone
jeszcze na etapie planowania. Istotne jest to przede wszystkim ze wzgledu na koszty
oraz obciazenie systemu logistycznego firmy, co moze doprowadzi¢ do zaktocenia
jego wlasciwego dziatania (Rysunek 2.14)'%°,

Rysunek 2.14. Model zarzadzania obstugg klienta

Planowanie | =¥ Sporzadzenie standardéw obstugi <€
v
— Przeszkolenie pracownikéw
v [ Przedtransak-

Okreslenie rynku potencjalnych klien-

Organizowa- *

nin

Stworzenie bazy potencjalnych klien-

v

=1 Informowanie potencjalnych klientéw <
%‘ofercie
—> Transakcja kupna-sprzedazy hn
v M Transakcyjne
Wadraza- Dostarczenie, instalacja produktu <

Obstuga posprzedazowa (zwroty, re-
> klamacje)

v

™| Potransakcyjne

Kontrolowanie =] Analiza potrzeb i satysfakcji klientéw <

Zrodto: opracowanie wilasne.

120.s, Strojny, Przestanki standaryzacji interpersonalnej obstugi klienta, ,,LogForum” 2008, nr 1.
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Rolg zwrotnych tancuchéw dostaw w obstudze klienta mozna opisa¢, nawig-
zujac do budowy produktu (Tabela 2.7). Produkt jest jednym z elementow kompozy-
cji marketingowej 4P*?*, Méwiac o produkcie, mamy na uwadze m.in.: asortyment,
jako$¢, marke, opakowanie, ustugi. Oprocz tego w tym elemencie zawieraja si¢ dzia-
fania wspierajace produkt (gwarancja, pomoc techniczna, reklamacja).

Tabela 2.7. Poziomy produktu

Poziom Interpretacja
Korzy$¢ lub ustuga podstawowa Stanowi cel zakupu nabywcy
(core bengefit or service)
Produkt rzeczywisty albo fizyczny lub Stanowi przedmiot zakupu
ustuga (tangible or physical product or se-
rvice itself)
Produkt rozszerzony, wzbogacony Obejmuje korzysci wtorne w stosunku do
(augmented product) produktu fizycznego nabywanego przez

klienta, ale stanowiace jego integralny ele-

ment. Jest to dodatkowa warto$¢ w postaci

szybkiej dostawy lub sprawnej obshugi

zwrotdw czy reklamacji

Produkt potencjalny (potential product) Stanowi przyszte ulepszenia, ktéorego mozna

dokona¢ w przysztosci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzqdza-

nie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 154; Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wol-
ters Kluwer, Warszawa 2015.

Obstuga zwrotow i reklamacji jest rozpatrywana jako wlasnos¢ produktu rozszerzo-
nego. Oferujac produkty na tym poziomie, pozwala zagwarantowacé klientowi wartosc¢
wzbogacong o obstuge klienta, migdzy innymi szybka obstuge zwrotéw. Zarzadzanie
obstuga klienta wymaga nie tylko opracowania standardow obstugi, ale tez uksztatto-
wania oraz zbudowania tancuchéw zwrotnych, ktore beda umozliwiaty sprawna ob-
shuge zwrotow. Nalezy tworzy¢ partnerstwa z podmiotami zaangazowanymi w prze-
ptywy zwrotne, ktére potrafig je zagospodarowaé, przetworzy¢, tym samym gwaran-
tujac warto$¢ dla klienta wynikajacg z mozliwosci zwrotu towaréw. Dobrze skonfi-
gurowany tancuch zwrotny oznacza wspOtprace z wiarygodnymi kontrahentami,
ktore posiadaja kompatybilne systemy informatyczne pozwalajace na szybki prze-
ptyw informacji. Taka wspotpraca w zwrotnym tancuchu dostaw gwarantuje klien-
towi warto$¢ w postaci wysokiego poziomu obstugi klienta, a mianowicie:
o fachowa pomoc techniczna,

121 4p”, czyli z ang.: product, price, place, promotion.
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realizacja zwrotu wedtug zasady 7W,

sprawny przekaz informacji,

bezproblemowy, szybki i darmowy proces zwrotu towarow,
fachowo$¢ 1 sprawna obstuga reklamacji.

Rysunek 2.15 prezentuje ktore elementy oraz w jaki sposob wplywaja na klienta, jego
postrzeganie firmy oraz jego zadowolenie.

Rysunek 2.15. Klient a zwrotne tancuchy dostaw i obstuga klienta

(N, £\

Zwrotne tancu- OBStUGA
chv dostaw KLIENTA
Klient
e Czas
e Niezawodnosé e Troska
e Transport o Kontakt _
e Bezpieczefistwo e Szybka reakcja
e Bonusy
Zrodto: opracowanie wlasne.
Oprocz tego podstawa zadowolenia klienta z catego procesu zarzadzania obstuga

klienta j

obstuga

est:

mita obstuga ze strony pracownikow,

szybka reakcja,

karty lojalnosciowe i rabatowe, upominki,

gratisy i obnizki, np. w dniu urodzin lub dzigki poleceniu sklepu znajomemu,
przyznanie si¢ do winy, jezeli wina jest po stronie firmy,

zainteresowanie si¢ klientem,

poswiecenie czasu dla jego problemu.

Na podstawie powyzszych czynnikow mozna stworzy¢ rownanie zarzadzania

klienta:
X+y=z,
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gdzie:

X — szybkos$¢ reakcji na problem (wazna z punktu widzenia klienta),

y — doktadne zdiagnozowanie problemu (wazne z punktu widzenia firmy, bo tylko
w ten sposdb mozna podnosi¢ jakos¢ towarow i ustug),

Z — rozwigzanie problemu w sposob zadowalajacy klienta i nieobcigzajacy firmy.

Wedlug badan 68% klientéw odchodzi do konkurencji z powodu ztej jakoSci
obstugi klienta??. Gtéwnym celem obstugi klienta jest petna odpowiedz na potrzeby
i oczekiwania klientbw. Wymaga to zrozumienia, kim jest dany klient, co mysli
iczuje, co go drazni lub denerwuje, a co zadowala. W rezultacie taka wiedza umozliwi
zbudowanie dtugotrwalej wiezi z jak najwigkszym gronem klientdw. Firma konsul-
tingowa Strategies for Growth rekomenduje, w jaki sposob nalezy zarzadzaé obstuga
klienta'?*:

- shuchaé i odpowiada¢ na glos klientow, wiedzieé¢, co ich cieszy, a co moze
potencjalnie zniecheci¢ do wspotpracy; pomoze w tym dtugotrwaty dialog,

- ciagle stara¢ si¢ wyprzedzi¢ mysli swoich klientow, przewidujac ich po-
trzeby, zanim sami zdadza z tego sprawe,

- sprobowac zrozumieé, ze nie mozna budowa¢ muru wokoét swoich klientow,
zaktadajac, ze tylko dlatego, ze byli z firmg przez dtugi czas, pozostang z nig
na zawsze,

- starac sig¢ robi¢ wszystko, co mozliwe, aby zwigkszy¢ swoja dobrg reputacje
na rynku,

- pozycjonowa¢ firme jako partnera ,interaktywnego”, ,,aktywnego”, a nie
,»proaktywnego” lub ,,biernego” we wspotpracy z klientami; takie podejscie
do konsumentéw nie tylko w kwestii zwrotow zagwarantuje firmie sukces
oraz lojalnych nabywcéw.

Obstuga klienta jest kluczowym elementem w dziatalnosci kazdej organiza-
cji. Standardy obstugi klienta musza tworzy¢ wspolnie pracownicy na réznych szcze-
blach organizacyjnych. Kadra zarzadzajaca tworzy standardy, za$ handlowcy, sprze-
dawcy oraz osoby z dzialu obstugi klienta powinni wdraza¢ je podczas wspotpracy
z klientem. Glowne zadanie, ktorym jest zarzadzanie obstuga klienta, nalezy do me-
nedzeréw. Do ich obowigzkow nalezy planowanie, organizowanie, wdrazanie oraz

1221, Dembinska-Cyran,. Hotub-lwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami klientem..., s. 36-37.
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kontrola wszystkich elementow procesu obstugi klientow. Konieczno$¢ doskonalenia
obstugi klienta spowodowana jest sytuacja na rynku. Wymaga ona od kazdej firmy
przeprowadzenia zaréwno cyklicznych badan rynku wprowadzenia, jak i dziatan na-
prawczych i zapobiegajacych ewentualnym konfliktom. W konsekwencji zapewnie-
nie wysokiego poziomu obstlugi klienta zaowocuje powigkszajacym si¢ gronem no-
wych klientow.

Reasumujac, globalizacja, rozw0j e-commerce oraz coraz wigksze wymaga-
nia klientéw wymuszaja zmiany w funkcjonowaniu wspolczesnych przedsiebiorstw.
Z uwagi na przepisy prawne firmy dziatajace online maja obowiazek przyjgcia zwrotu
towaru od klienta. Z kolei firmy dziatajace stacjonarne réwniez powinny zadbaé
o polityke zwrotowo-reklamacyjng zeby moc konkurowac z e-commerce. Aby to zre-
alizowa¢ muszg one poszerzy¢ swoj tradycyjny tancuch dostaw o przeptywy zwrotne,
ktore wystepuja w zwrotnym tancuchu dostaw. Wazne jest aby sprawnos¢ logistyki
zwrotow szta w parze ze §wiadczeniem wysokiego poziomu obstugi klienta. Bowiem
podstawa zadowolenia oraz dtugotrwatej lojalnosci nabywcow jest ich pozytywne na-
stawienie do oferty, ktorej nicodzownym elementem oprocz obstugi klienta jest poli-
tyka zwrotow i reklamacji. W tym konteks$cie dobrze rozbudowana polityka zarzadza-
nia zwrotami i reklamacjami oraz sprawnie dziatajace zwrotne tancuchy dostaw moga
by¢ warto$cig dodang do osiggnigcia przewagi konkurencyjne;j.
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Rozdzial 11

Obshluga zwrotow jako parametr obstugi klienta

3.1. Klient w logistycznej obstludze zwrotow

Zmieniajace si¢ warunki rynkowe, wzrost §wiadomosci nabywcow oraz ich
dazenie do wspotkreowania warto$ci spowodowaty rowniez zmiany w podejs$ciu
klienta do zwrotow. Obecnie obstudze posprzedazowe;j klienci przypisuja coraz wigk-
sze znacznie. Nim jednak przejdziemy do charakteryzowania postaw klienta wzgle-
dem obstugi zwrotow zastandwmy sie, kim jest klient i jak go definiujemy. Klient jest
kluczowym uczestnikiem relacji biznesowych rozumianych jako catoksztalt kontak-
tow migdzy dwiema stronami przynoszacych obopdlne korzys$ci?. Chociaz pojedyn-
czy klient nie dysponuje wystarczajacymi zasobami finansowymi, to wraz z innymi
stanowi sit¢, niejednokrotnie determinujacg pozycje podmiotéw gospodarczych.
Swoimi decyzjami moze podwazy¢ lub umocni¢ zasadnos$¢ przyjetych przez przed-
sigbiorstwo kierunkéw rozwoju. Dlatego przedsigbiorstwa, funkcjonujace w coraz
bardziej zglobalizowanym $wiecie, w ktorym e-commerce stanowi atrakcyjna plat-
forme zakupowa, zmuszone zostaty do zmiany dotychczasowych strategii bizneso-
wych. E-commerce pozwata tradycyjnym sprzedawcom zyska¢ nowy kanat dystry-
bucji, a klientom gwarantuje szerszy asortyment i szybsza dostawe. Firmy, probujac
wykorzysta¢ potencjat intelektualny, entuzjazm oraz kreatywno$¢ swoich klientow,
wilgczaja ich w procesy projektowania i tworzenia produktéw. Sprawia to, ze konsu-
menci staja si¢ wspoltworcami nowej, unikatowej kompozycji wartosci. Tradycyjny
uktad producent—konsument, w ktérym ten drugi jest tylko biernym odbiorcg oferty,
zmienil si¢ w relacje bardziej dojrzate: firma—konsument—firma!®, Klient stat sig
gldéwnym motorem wszystkich dziatan biznesowych, a jego zmieniona rola w gospo-
darce rynkowej wigze sie z'%:

- racjonalnoscig wybordw, gdyz klient dokonuje wyboréw na podstawie wta-
snego rachunku korzysci i strat,

124 A, Bojanowska, Zarzgdzanie relacjami z klientami w bankach udzielajqcych kredytéw hipotecznych,
Politechnika Lubelska, Lublin 2012, s. 95.

125 B, Mréz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2013, s. 251.

126 A, Wojtyna, Nowe trendy w zachodniej teorii ekonomii, PWN, Warszawa 1998, s. 75.
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- dysponowaniem funduszem swobodnych decyzji, poniewaz nabywca dowol-
nie decyduje o wydaniu srodkow ptatniczych,

- sila przetargowa klienta, co sprawia, ze klient ma mozliwos$ci i zdolno$ci
oceny oraz wyboru najlepszej oferty.

Kim zatem jest klient, ktory dysponuje zdolnoscig weryfikacji pozycji rynko-
wej nawet najwigkszych koncernéw ponadnarodowych? Odpowiedz na to pytanie nie
jest prosta, co wynika m.in. ré6znego definiowania pojecia ,.klient”. Wedtug Stownika
jezyka polskiego ,, klient to interesant zatatwiajgcy sprawy w biurze, urzedzie, korzy-
stajqcy z ustug przedsiebiorstwa, zaktadu, banku, adwokata itp., to kupujgcy w skle-
pie 127

Wedhug S. Skowrona i L. Skowrona ,, klient to kazdy podmiot ekonomiczny,
efektywnie lub potencjalnie zainteresowany dobrem lub ustugg ™*.

Pojecie ,.klient” jest bardzo ogdlne i uniwersalne, a to sprawia, ze jest zamien-
nie uzywane z innymi terminami, takimi jak: konsument, nabywca, odbiorca czy uzyt-
kownik!? (Rysunek 3.1).

127 http://sjp.pwn.pl/sjp/klient;2563597.html (Dostep: 14.03.2017).

128 S, Skowron, L.. Skowron, Lojalnosé klienta a rozwdéj organizacji, Difin, Warszawa 2012, s. 11.

129 W niniejszym opracowaniu termin ,klient” jest stosowany wymiennie z terminami ,,konsument”,
,,odbiorca”, ,,nabywca”, ,,uzytkownik”.
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Rysunek 3.1. Konotacje poje¢cia ,.klient”

Klient
Zewngetrzny Wewnetrzny
/ \J (pracownik)
B2B B2C
Nabywca Konsument
Odbiorca
Uzytkownik

Zrédto: opracowanie wlasne.

W polskim prawie definicja klienta nie zostala jeszcze dookreslona. W jezyku
potocznym pojecie to utozsamiane jest z konsumentem rozumianym jako uzytkownik
rynku korzystajacy z jego oferty i tworzacy popyt. Zauwazalna jest r6znica migdzy
pojeciem ,.konsument”, ktoéry konsumuje produkty, np. artykuty spozywcze, a ,,uzyt-
kownikiem”, ktory je uzytkuje, np. komputer. Zaré6wno w praktyce, jak i teorii pojecia
,klient” i ,konsument” uzywane sg zamiennie. Pojecia te nie sg tozsame i mozna
w nich dostrzec pewne roznice, przejawiajace sie w celu zakupienia produktu®®. Kon-
sument dokonuje kupna celem konsumpcji i zaspokojenia wlasnych potrzeb. Nato-
miast Klient dokonuje zakupu produktu bez koniecznosci jego konsumpcji. Klient
moze np. odsprzeda¢ produkt (tak dziatajg hurtownicy lub detalisci). Kazdy konsu-
ment jest klientem, natomiast nie kazdy klient jest konsumentem. Klient moze by¢
osobg indywidualng. W §wietle przepisow prawa osoba taka jest osobg fizyczna po-
siadajaca zdolnos¢ do czynnosci prawnych, czyli mozliwo$¢ bycia podmiotem sto-
sunkow prawnych (praw i zobowigzan). W tym przypadku zachodzg relacje typu B2B

130 W ujeciu marketingowym produkt to kazdy przedmiot wymiany rynkowe;.
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lub B2C. Klient moze by¢ rowniez instytucjonalny, czyli by¢ — w $wietle prawa —
osobg prawnag. Jest nig Skarb Panstwa i jednostki organizacyjne, ktorym przepisy
szczegoblne przyznaja osobowoéé prawng, np. podmioty gospodarcze'®, co prowadzi
do ksztaltowania si¢ relacji typu B2B. Rozwazania w niniejszej rozprawie koncen-
trujg si¢ wytacznie na relacjach typu B2C. Dlatego w dalszych rozwazaniach na nich
si¢ skoncentrujemy.

Odzwierciedleniem relacji business to consumer sa procesy zakupowe, w kto-
rych wyodrebni¢ mozna trzy podstawowe funkcje: nabywanie, ptatnos$¢ i konsump-
cje'®2. Te z kolei, pozwalajg na klasyfikacje klientow w zaleznos$ci od funkcji petnio-
nych w procesie konsumpcji. Nabywcg jest ten, kto dokonuje zakupu, ptatnikiem —
ten, kto finansuje zakup, a konsumentem ten, kto korzysta z produktu (konsumuje
g0)*%. Nabywca to osoba faktycznie kupujgca dobra lub ustugi w celu zaspokajania
potrzeb osobistych lub innych cztonkow gospodarstwa domowego. Przykladem moze
by¢ sytuacja kupna prezentu, kiedy nabywca i ptacacy sa tag samg osoba, konsument
za$ — kim§ innym?3*, Nabywcg moze by¢ jednostka, ktora przy zakupie nie uczestni-
czy w procesie podejmowania decyzji, np. na rynku ustug przemystowych, ktory ce-
chuje si¢ grupowym podejmowaniem decyzji. Wyr6znia si¢ wowczas nabywce insty-
tucjonalnego, ktory jest organizacja zaspokajajaca potrzeby wynikajace ze specyfiki
i charakteru dziatalno$ci. Wsrod nabywcow instytucjonalnych wyrdznia si¢: przed-
siebiorstwa produkcyjne, firmy handlowe, jednostki budzetowe oraz organizacje i in-
stytucje niedochodowe'®,

Wspoltczesny konsument jest $wiadomy, ma szerokg wiedze o produktach
i ustugach, coraz chetniej dzieli si¢ informacjami z innymi. Nie jest juz wylacznie
biernym odbiorcg przekazOw marketingowych, tylko partnerem firmy. Uznanie
klienta i jego roli w ksztattowaniu relacji biznesowych sktania do wyodrgbnienia ko-
lejnego typu klienta, ktérym jest prosument — aktywny uczestnik rynku, sytuujacy sie
miedzy producentem a konsumentem®*. Staje si¢ on indywidualnym wytwdrcg pro-
duktow na wilasny uzytek. Prosument ma §wiadomos¢ wartosci, jaka stanowi dla

181 Reguluje to ustawa z 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz. U. z 1964 r., nr 16, poz. 93 ze zm.).
132 |, Piersala, Strategie zakupowe konsumentéw uwarunkowane plciq, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej, Organizacja i Zarzadzanie” 2014, z. 68, s. 94.

133 3. Bon, B. Pras, Rozdziaf rél nabywcy, placgcego i konsumenta, w: Zachowanie konsumenta. Kon-
cepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, PWN, Warszawa 2001, s. 151.

134 |bidem, s. 150.

185 35, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku: zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
S. 26.

136 G. Maciejewski, Konsument w strategii wspdtczesnego przedsiebiorstwa, ,,Konsumpcja i Rozw6j”
2012, s. 38.
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firmy, chce by¢ traktowany jako konkretna, niepowtarzalna jednostka. Prosument za
pomocg portali spolecznosciowych upowszechnia swoja wiedze konsumencka, zy-
skujac coraz wicksza sit¢ oddziatywania. Dostrzegly to juz globalne korporacje, ktore
coraz chetniej aktywizujg prosumentow do wspotdziatania, np. w ramach kampanii
marketingowych?®’. Wedtug Staniszewskiego gtowng cechg, charakteryzujgca prosu-
menta jest jego postawa proaktywna, tzn. wigksza sktonno$¢ do brania na siebie czgsci
pracy dotychczas wykonywanej przez producenta po to, aby ptaci¢ mniej lub po pro-
stu uzyska¢ produkt bardziej dostosowany do indywidualnych potrzeb'*®. Tapscott
definiuje prosumpcj¢ jako pragnienie posiadania réznego rodzaju dobr zgodnych
z wlasnym wyobrazeniem, przy czym konsumenci poprzez wtasng inicjatywe i dzia-
lanie staja sic wspottworcami produktow'®®. Wsréd dzialan charakterystycznych
i okre$lajgcych wspolczesng prosumpeje mozna wymienic¢!4:

- dopasowanie do potrzeb uzytkownikow — dopasowanie produktow do specy-
ficznych zastosowan, ale takze glebsze zaangazowanie w proces projektowa-
nia,

- wyzbywanie si¢ kontroli — produkty jako platforma wtasnych innowacji, bez
wzgledu na pozwolenie lub jego brak,

- narzedzia dla konsumentdéw i aranzowanie kontekstu — produkty sg trakto-
wane jako podstawa do eksperymentowania,

- partnerstwo — konsumenci sa traktowani jako partnerzy, a nie klienci.

D. Tapscott wskazuje jednak, ze prosumenci robig co$ wigcej niz tylko dopasowanie
czy personalizowanie produktow. Oni tworza spotecznosci prosumenckie, w ktorych
dzielg si¢ informacjami o produktach, wspdlnie wymieniaja si¢ wskazowkami doty-
czacymi produktu. Mozna przyjac¢, ze prosument to osoba nie tylko lojalna i oddana
marce, ale jednoczesnie w pelni racjonalna i chcaca uczestniczy¢é w tworzeniu oferty,
ktéra jest do niego skierowana®*.,

Analizujac glowne trendy konsumenckie zachodzace na wspotczesnych ryn-
kach, mozna podzieli¢ konsumentow ze wzgledu na ich podejscia do konsumpcji.

187 A. Dgbrowska, Znaczenie informacji o kliencie, W: Zarzqdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie,
red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010, s. 131.

138 M. Staniszewski, Konsumenci trzeciej fali, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 2, s. 33.

139 D, Tapscott, A. Williams, Wikinomia. O globalnej wspéipracy, ktéra zmienia wszystko, WAIP, War-
szawa 2008, s. 215- 218.

140 |bidem.

141 A, Lebiejko, Wspdtczesny prosument — préba identyfikacji zjawiska na polskim rynku ustug banko-
wych, ,,Studia i Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza” 2011, nr 50, s. 43-54.
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Stad mamy konsumentéw poinformowanych, pragmatycznych i ekologicznych*?,
Jest to klasyfikacja, ktora nie moze pozosta¢ niezauwazona, poniewaz wywiera duzy
wplyw na dzialalno$¢ i rozwoj przedsigbiorstw.

Konsument poinformowany jest wyksztalcony i otwarty na nowe do$wiad-
czenia, §wiadomy mozliwosci funkcjonalnych internetu, moze go wykorzystywac
praktycznie podczas calego procesu podejmowania decyzji zakupowych!*®, Ten typ
konsumenta chetnie korzysta z branzy e-commerce, komunikuje si¢ z innymi klien-
tami oraz wystawia komentarze po zrealizowane;j transakcji. Posiadajac takie narze-
dzie jak internet, konsument poinformowany zyskuje mocng kart¢ przetargowag
wzgledem sprzedawcy#,

Kolejny typ to konsument pragmatyczny, ktory charakteryzuje si¢ oszczed-
no$cig mimo dobrych zarobkow. Szczyci si¢ zakupami w sklepach z odzieza uzywanag
i bez skrepowania odwiedza dyskonty. Bardzo czesto konsument pragmatyczny mie-
sza kategorie cenowe i kanaly sprzedazy, nie przywiazujac si¢ do zadnej z konwencji
robienia zakupow?4,

Ostatnim, bardzo waznym z punktu widzenia niniejszej pracy typem jest kon-
sument ekologiczny. Wspodtczesny konsument jest §wiadomy wptywu ludzkiego dzia-
fania na $srodowisko naturalne. Coraz wigksza wagg przypisuje tez wptywowi czynni-
kéw zewnetrznych, takich jak dieta czy styl zycia, na zdrowie fizyczne oraz kondycje
psychiczng jednostki*. Dla niego jest wazny sposob produkcji towaréw, wybor
surowcow, rodzaj opakowan i ogodlna polityka organizacji. Ekologiczny klient
jest w stanie zaptaci¢ wyzszg cene za produkt, jezeli spetnia on wszystkie jego wy-
magania w kontekscie wptywu na zdrowie i sSrodowisko. Badania prowadzane przez
ostatnie 20 lat wskazujg na znaczacy wzrost $wiadomosci zagrozen ekologicznych
w Polsce'¥, co oznacza, ze mamy coraz wigksza liczbe klientow proekologicznych,
swiadomych negatywnego wpltywu nadmiernej konsumpcji na srodowisko naturalne.

Z punktu widzenia ksztaltowania relacji biznesowych z klientami istotne wy-
daje si¢ ich rozroznienie ze wzgledu na zwiazki z przedsigbiorstwem. Perspektywa
taka pozwala na wyodrebnienie klientow wewnetrznych i zewnetrznych. Pierwsi

142D, Mironska, Zachowania nabywcow na rynku — trendy i wplyw na dziatanie przedsiebiorstw, ,,Ze-
szyty Naukowe. Szkota Glowna Handlowa. Kolegium Gospodarki Swiatowej” 2010, nr 27, s. 118.

143 5], Szumilak, Relacje klient-handel w swietle asymetrii informacji, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 6.
144 Ibidem.

145 D, Mironska, Zachowania nabywcéw na rynku..., s. 122.

146 |bidem, s. 123.

147 |, Witek, Zachowania ekologiczne konsumentéw i ich determinanty, w: Zachowania konsumentow —
stagnacja czy zmiana?, red. Z. K¢dzior, G. Maciejewski, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamiec-
kiego w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice 2008.
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osoby wewnatrz organizacji, b¢dgce odbiorcami pracy wykonanej przez kogo$ innego
(wewnetrznego dostawce), a nastepnie wzbogacajace produkt (ustugg) o wiasny
wktad®, Wedlug K. Lelanda i K. Bailey klient zewngtrzy to osoby (kupujace pro-
dukty), z ktérymi stykamy si¢ zarowno w kontaktach osobistych, jak i telefonicznych.
Sa to klienci w tradycyjnym znaczeniu tego stowa. Bez nich nie byloby sprzedazy,
biznesu ani przeptywow pieni¢znych. Klienci wewngtrzni to osoby pracujace we-
wnatrz firmy, ktére by moc wykonaé swojg prace, potrzebuja pozyskiwania ushug,
produktéw, a takze informacji. Nie sg to klasyczni klienci, lecz rowniez oni oczekuja
takiej zyczliwosci, jaka zapewnia sie klientom zewnetrznym'®. Szczepanska anali-
zuje klienta wewnetrznego w dwoch plaszczyznach:

- wykonawcy dziatan i realizatora funkcji,

- pracownika, cztonka zespotu i spotecznosci pracowniczej.

Klientow zewngtrznych mozna podzieli¢ na'®:
- dotychczasowych — zadaniem firmy jest utrzymanie obecnych klientéw i spo-
wodowanie wzrostu zakupow w tej grupie,
- nowych — celem firmy jest spowodowanie wzrostu zakupow ,,na probe”,
a nastepnie regularne powtarzanie zakupow przez klientow.

Wyodrebnienie klienta wewnetrznego wydaje sie istotne przede wszystkim
ze wzgledu na jego udziat w relacjach z klientami zewnetrznymi, czyli partnerami
biznesowymi. Zle traktowani i niezadowoleni klienci wewnetrzni (pracownicy) moga
negatywnie oddziatywac¢ na relacje z klientami zewnetrznymi.

Dazac do jak najlepszego zaspokojenia potrzeb klientow zewnetrznych,
przedsiebiorstwa dokonujg segmentacji odbiorcow, czyli podziatu na wzglednie ho-
mogeniczne grupy, ktére odmiennie reagujg na oferte przedsigbiorstwa'®?. Do najcze-
$ciej stosowanych kryteriéw klasyfikacji nabywcow zalicza sig!®3:

- ekonomiczne — dochody oraz stan posiadania,

148 A, Sudolska, Orientacja na klienta — klient wewnetrzny i zewnetrzny organizacji,
http://www.ebib.pl/matkonf/torunpublikacje//sudolska.php (14.03.2017).

149 K. Leland, K. Bailey, Obstuga klienta, RM, Warszawa 1999, s. 9.

180 K. Szczepanska, TOM kompleksowe zarzqdzania jakosciq. Przesziosé i terazniejszosé, Oficyna Wy-
dawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2010.

151 A, Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 248.

152.5, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku..., s. 32.

153 Ibidem, s. 37.
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- demograficzne — wiek, ptec, stan rodziny, wielko$¢ gospodarstwa domowego,
miejsce zamieszkanie itp.,

- spoteczne — wyksztatcenie, zawdd, pozycja spoleczna,

- psychologiczne — cechy osobowosci, postawy, upodobania, cele i aspiracje
zyciowe,

- upodobania dotyczace zakupu produktu — w sklepie stacjonarnym lub inter-
netowym.

Ph. Kotler wymienit réwniez kryterium behawioralne, do ktorego zalicza si¢
poszukiwanie korzysci, okazji zakupowych czy status uzytkownika'®*. W kryterium
behawioralnym zwraca si¢ uwage na wzorce zakupu, co pozwala uzyskac¢ odpowiedzi
na pytania: co, gdzie, kiedy, jak i dlaczego kupuja konsumenci. Po rozpoznaniu przy-
czyn zakupu w nastepnej kolejnosci wyodrebnia si¢ jednorodna pod wzgledem reakcji
zakupowych grupa nabywcow. Dzigki identyfikacji preferencji klientow w ramach
cech produktu i pozostatych instrumentéw marketingu mix (produkt, cena, dystrybu-
cja, promocja) mozliwe jest podjecie trafnej decyzji o ofercie marketingoweyj.

Im doktadniej zostang zidentyfikowane docelowe segmenty rynku i ich wy-
magania, tym tatwiej bedzie dostosowac strategi¢ dostarczania wartosci dla klientow
i tym strategie bedg skuteczniejsze'®. Zdaniem D. Dobiegaty-Korony inwestycje
w klienta musza by¢ traktowane jako strategie zwrotu naktadow w dlugim okresie,
tzn. inwestycje biezace w klienta maja przynies¢ korzysci w przysziosci w postaci
m.in. wzrostu zadowolenia, lojalno$ci i zyskowno$ci klienta. Jednak by moc nawia-
za¢ satysfakcjonujaca wspotprace z klientem, nalezy go dobrze pozna¢ i wiedzie¢,
w jaki sposob funkcjonuje. W tym pomocna moze by¢ typologia klientow. W litera-
turze mozna znalez¢ ich wiele, a ich zréznicowanie jest konsekwencja nie tylko cech
spoteczno-demograficznych nabywcow i osobowosci, czasu, jaki majg na podjecie
decyzji zakupu, stopnia lojalnosci wobec marki, ale takze produktow, ktore zamie-
rzajg nabyc.

Poniewaz w niniejszej monografii skupiono si¢ na rynkach produktow, na
ktorych wystepuje najwicksza liczba zwrotow, skoncentrowano si¢ na przedstawieniu
typologii klientow specyficznych dla branzy elektronicznej, odziezowej i szeroko po-
jetej e-commerce (Tabela 3.1) ze $wiadomoscig, ze nie wyczerpuje ona bogactwa ty-
pow znanych w literaturze przedmiotu. Dla przyktadu, w branzy odziezowej mozemy

154 ph, Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 428.
155 B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy warto$¢ dla klienta, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsigbior-
stwie” 2006, nr 1, s. 30.
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wyodrebni¢ ,,znawcow”, ktorzy sg aktywnymi graczami na rynku. Przywigzujg duza
wage do ubioru. Maja uksztattowany gust, znaja najnowsze trendy, s3 mtodzi, dobrze
wyksztatceni i dysponuja znacznymi dochodami'®®. W branzy e-commerce mozna
spotka¢ klienta ,,zabieganego”, ktory wybiera znane sklepy oferujace szybka dostawe.
Nie ma czasu na czasochtonne i samodzielne zakupy, korzysta wiec z zakupow
w sieci, a ptatnosci dokonuje elektronicznie, oczekuje rowniez ekspresowej dostawy,
co sprawia, ze zazwyczaj korzysta z ustug kuriera. Kolejny typ — ,,szperacz”, jest bar-
dzo trudny do zdefiniowania. Wykazuje cechy racjonalisty (najnizsza cena i koszty
dostawy, zainteresowanie promocjami i wyprzedazami), czasami ,,zabieganego”
(szybka dostawa). Wybiera formy ptatnosci i dostawy wedtug swoich rozmaitych pre-
ferencji. Tak naprawdg nie ma idealnego podziatu klientow, poniewaz wszystko za-
lezy od czynnikéw, ktore dla danego przedsigbiorstwa lub branzy sa najwazniejsze.

157

Mozna powiedzie¢, ze ile jest firm, tyle klasyfikacji moze zaistnie¢™>".

Tabela 3.1. Typologia konsumentoéw na przyktadzie wybranych branz

decyduja trendy, bar-
dziej cena i jako$¢.
Charakteryzuje si¢
$rednim lub starszym
wiekiem, §rednim wy-
ksztatceniem oraz wy-
sokim lub $rednim do-
chodem.

ZUje zainteresowania no-
wosciami rynkowymi, re-
klamg oraz informacja
marketingows. Wykazuje
niska sktonnos¢ do
zmian. Charakteryzuje
si¢ srednim lub starszym
wiekiem oraz niskim wy-
ksztalceniem i docho-
dem.

anza Odziezowa Elektroniczna E-commerce
Typ
Nie jest zainteresowany | Opiera swoje decyzje Rzadko dokonuje
moda i nowosciami rynkowe na przyzwycza- | zakupy w Internecie.
rynkowymi. Rzadko jeniach, wiasnym do- Jest nieufny do tej
dokonuje zakupow. $wiadczeniu oraz rodzin- | formy sprzedazy lub
Glownym ich moty- nych tradycjach. Doko- ma problem z ob-
Tradycjona- | wem jest uzupetnienie | nuje zakupu nowego stugg sklepow inter-
lista brakéw w garderobie. sprzetu w przypadku du- | netowych.
O zakupie rzadko kiedy | zej potrzeby. Nie wyka- | Charakteryzuje si¢

$rednim lub star-
szym wiekiem oraz
niskim wyksztatce-
niem i dochodem.

Racjonalista

Kupuje ze wzgledu na
zaspokojenie potrzeb
na poziomie

Podejmuje decyzje gtow-
nie na podstawie przesta-
nek ekonomicznych.

Szuka najnizszej
ceny i kosztu do-
stawy. Liczy na

1%6 35, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku..., s. 38-39.
157 https://pomoc.home.pl/baza-wiedzy/kilka-slow-o-typach-klientow-i-procesie-zakupu/
(Dostep: 14.03.2017).
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podstawowym. W na-
bywaniu i uzytkowaniu
ubran zachowuje si¢
stereotypowo. W wy-
borach kieruje si¢

glownie swoim gustem.

Charakteryzuje si¢
$rednim lub starszym
wiekiem, niskim wy-
ksztatceniem i docho-
dem.

Duza wagg przyktada do
jakosci 1 funkcjonalnosci
towaru. Nie jest sktonny
do nabywania nowosci ze
wzgledu na brak zaufa-
nia. Charakteryzuje si¢
miodym lub $rednim wie-
kiem oraz §rednim wy-
ksztatceniu.

promocje i wyprze-
daze. Wybiera naj-
tanszg forme ptatno-
$ci 1 dostawy (prze-
lew bankowy,
poczta, odbior oso-
bisty).

Innowator

Jest aktywny w sferze
konsumpcji. Silnie od-
czuwa potrzeby. Ubra-
nia i obuwie traktuje
jako sposob wyrdznie-
nia si¢. W swoich de-
cyzjach kieruje si¢
moda, gustem, jako-
$cig. Charakteryzuje
si¢ mtodym wiekiem,
wyzszym wyksztatce-
niem i najwyzszym po-
ziomem dochodow.

Konsument aktywny, im-
pulsywny, podatny na
oddziatywania czynni-
kow otoczenia. Wyka-
zuje wysoki stopien zain-
teresowani nowinkami
technologicznymi. Duzo
czasu spedza na stronach
z trendami branzy high-
tech. Charakteryzuje si¢
mlodym wiekiem, wyz-
szym wyksztatceniem

i najwyzszym poziomem
dochodow.

Niska cena i koszt
dostawy maja naj-
mniejsze znaczenie.
Wykazuje wysoki
stopien zaintereso-
wanie nowosciami.
Obserwuje wszyst-
kie nowe oferty.
Produkt, ktory ku-
puje, musi by¢ do-
brze opisany. Cha-
rakteryzuje si¢ mio-
dym wiekiem, wyz-
szym wyksztalce-
niem i najwyzszym
poziomem docho-
déw.

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie: S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku: za-
chowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 38-39; Rynkowe zachowania konsu-
mentow, red. E. Kiezel, Wyd. AE, Katowice 1999; https://pomoc.home.pl/baza-wie-
dzy/kilka-slow-o-typach-klientow-i-procesie-zakupu/ (Dostep: 14.03.2017).

Ciekawa jest takze typologia klienta oparta na teorii osobowosci Junga. Na
jej podstawie wyrdzni¢ mozna 4 typy opisujace klientow ze wzgledu na ekspresje
i sposob podejmowania decyzji (mys$lenia). Typy D i I sg energiczne, ekspresyjne,
nastawione na $wiat zewnetrzny (ekstrawertyczne), zas S i C sg skupione na $wiecie
wewnetrznym (introwertycy)*®8, Kazdy typ klienta potrzebuje specjalnego podejscia.
Na przyktad ekstrawertycy sg bardzo emocjonalni, entuzjastyczni oraz ukierunkowani
na relacje z ludzmi. Z tym typem klientow nalezy si¢ zaprzyjazni¢ i budowac relacje
poprzez ciagly kontakt, np. wysytanie roznych ofert oraz reklam. Ekstrawertyk pot-

158 C.G. Jung, Typy psychologiczne, KR, Warszawa 2015.
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rzebuje mozliwosci wyboru, poniewaz sam lubi o wszystkim decydowaé. Inaczej
sprawa wyglada z introwertykami. Sg to osoby spokojne, zgodne, bardzo czgsto osz-
czedne. Introwertycy majg problem z podjeciem decyzji i bardzo czgsto unikajg od-
powiedzialnosci. Taki klient potrzebuje profesjonalnego podejscia i czasu. Poznanie,
kim jest klient, pozwata na lepsze kreowanie marki, wskazuje kierunki w komunika-
cji, podejscie, rodzaj przekazéw oraz zachowania. Prawidtowe okre§lenie typow
klientow jest utatwieniem pozwalajacym na stworzenie odpowiednich relacji z od-
biorca.

Firmy, ktore chcg osiggnac sukces i by¢ konkurencyjne, muszg mie¢ $§wiado-
mos$¢, Ze najwazniejszym motorem rozwoju jest klient. Zeby by¢ lepszym od konku-
rencji, trzeba efektywniej identyfikowac typy klientéw, ich potrzeby, co pomoze do-
stosowac zasoby firmy do ich szybkiego zaspokojenia. Podstawa sukcesu jest integra-
cja wszystkich aspektow strategicznych firmy, do ktérych wchodza zasoby, kompe-
tencje i umiejetnoscei. Jest to kapitat ludzki, efektywne zarzadzanie, ktérym przynosi
nieograniczone korzysci dla catej firmy. Wiasnie kompetencje pracownikoéw firmy
bardzo czgsto kreuja swoisty standard, ktorego tak czesto poszukuja klienci. Firmy
zorientowane na Klienta muszg pamigta¢ o podstawowych zasadach marketingo-
wych®®®:

- potrzeby i wymagania klienta sag wazniejsze niz oferowanie produktu lub
$wiadczenie ushug,

- rozni klienci majg r6zne zapotrzebowania i wymagania,

- produkt lub ustuga maja znaczenie tylko wtedy, gdy sa dostepne dla klienta.

W obliczu zmieniajacej si¢ roli klienta firmy zmuszone sa do zmiany swoich
modeli biznesowych'® i kierowania si¢ nowymi regutami, takimi jak np.6%;
- kazdy konsument jest inny i oczekuje indywidualnego podejscia,
- konsumenci sami decyduja o tym, jaki produkt bedg uzywac,
- konsumenci wybieraja tylko te komunikaty marketingowe, ktore uwazaja za
wlasciwe, pozostate odrzucaja,

159 D.J. Bowersox, D.J Closs, M.B. Cooper, Supply Chain Logistics Management, McGraw-Hill Interna-
tional Edition 2013, s. 55.

160 Firma Procter & Gamble w swoim raporcie Information and Solution Decision w 2005 r. podsumo-
wala, ze zyje w Republice Konsumentdw, i tak nazwata swoj zorientowany na klienta model biznesu.
161 K. Rutkowski, Klient w taricuchu dostaw, dodatek promocyjny do ,,Harvard Bussiness Review Pol-
ska” 2006.
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- konsumenci sami decydujg o tym, jaki produkt kupig, przy czym chca oni
znalez¢ go we whasciwym miejscu, czasie, opakowaniu i w odpowiedniej ce-
nie.

Wzrost znaczenia roli konsumenta na rynku i zwigkszanie si¢ jego aktywnosci
wynika z przemian ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, demograficznych, infra-
strukturalnych, ktére w konsekwencji doprowadzity do wzrostu poziomu jakosci zy-
162 Posiadanie szczegotowej informacji na temat konsumenta stwa-
rza szans¢ dostarczania oczekiwanej przez niego oferty dopasowanej do wymagan

cia spoteczenstwa

i potrzeb. To wiasnie klient jest wyznacznikiem drogi, ktorg ma podazaé firma, jest
on swoistym drogowskazem, dzigki ktéremu firma ma mozliwo$¢ generowac korzy-
$ci konkurencyjne i poprawia¢ swojg pozycj¢ rynkows.

Kazdy typ klienta wchodzi w innego rodzaju relacje z przedsigbiorstwem. Te
relacje musza odpowiadac postulatowi wspotzaleznosci, zaktadajacemu rownowage
praw i powinnoéci w relacjach dwustronnych’®, Wedtug Ph. Kotlera wystepuje pieé
rodzajow relacji na plaszczyznie klient—firmal®*:

- podstawowe — brak dziatan posprzedazowych ze strony firmy,

- reaktywne — firma zacheca klienta do kontaktu po zakupie w razie pytan, pro-
blemow,

- odpowiedzialne — sprzedawca dzwoni do klienta po zakupie i pyta, czy pro-
dukt speit jego oczekiwania,

- proaktywne — co jaki$ czas nawigzywany jest kontakt z klientem i jest on
informowany o nowych produktach,

- partnerskie — ciaggta wspolpraca z klientami w celu poszukiwania sposobow
dostarczania im jak najwigckszej wartosci.

Wybodr konkretnego typu relacji realizowanej przez przedsigbiorstwo w du-
zym stopniu zalezy od liczby oraz rentownosci klientow. Majac duzo nierentownych
klientow, np. w branzy spozywczej, firma bedzie dazyta do koncentracji na relacjach
podstawowych lub reaktywnych. W przypadku obshugi kilku kluczowych i bardzo
rentownych klientow ich relacje beda odbywac si¢ na poziomie partnerskim, np.

162 5. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspdlczesny marketing, Wyd. UL, £.6dZ 1994, s. 7.

183 Interesariusz zwany konsumentem, Edukacja konsumencka. Cele, instrumenty, dobre praktyki, red.
W. Gasparski, A. Lewicka-Strzateczka, Wyd. WSPiZ, Warszawa 2006, s. 22.

164 Ph, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Wyd. PWE,
Warszawa 2002, s. 531.
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branza lotnicza lub motoryzacyjna. Warto zaznaczy¢, ze sita oddziatywania pojedyn-
czego klienta czgsto nie jest zbyt duza, ale w efekcie integracji klientow okreslonego
lub kilku typow, konsekwencja jest znaczacy potencjat oraz mocna sita przetargowa.
Analizujac wszystkich klientoéw firmy, mozna stwierdzi¢, ze zgodnie z regula Pareto
20% stanowig klienci kluczowi, gdyz generuja 80% zyskow.

Wedlug P. Chevertona klienta kluczowego mozna scharakteryzowac¢ jako klienta®®®;
- ktorego nie wolno stracié,

- ktory bedzie zrodtem przysztych przychodow,

- ktory ma duzy potencjat sprzedazy,

- ktory ma szczeg6lne wymagania, ktore nalezy spetni¢ w pierwszej kolejnosci,
- ktory umozliwia osiaganie celow firmy.

Punktem wyjscia do budowy odpowiednich relacji przedsigbiorstwa z klien-
tami powinna by¢ identyfikacja rentownosci aktualnych klientow stanowiagca pod-
stawe do réznicowania strategii marketingowych. Jest ona takze punktem wyjscia de-
finiowania szerokosci oferty i zakresu dziatan (zestawu wartosci dla klientéw), a takze
wyodrebnienia klientow kluczowych. Inwestycje w klientow powinny by¢ uzalez-
nione od ich potencjalnej rentownosci lub innych oczekiwanych strumieni buduja-
cych oczekiwang warto$¢ klientow i przedsiebiorstwa'®®. J. Compton pisat, ze zadna
relacja z klientem nie przetrwa proby czasu, chyba ze bedzie zbudowana na zrowno-
wazonym cyklu kupna-sprzedazy z jasno okreslonymi rolami dla kazdej ze stron.
A zaniedbanie i lekcewazenie nigdy nie beda podstawag dlugoterminowych relacji
z klientem®®’, R. Singh i Kh. Imran szacuja, Ze przecietnie sprzedawcy detaliczni traca
rocznie 25% swoich klientow, a niewielki wzrost liczby statych klientow moze zwigk-
szy¢ zyski firmy o ponad 25%%8. Aby zapobiec utracie klientow i czerpaé korzysci
ze wspolpracy, nalezy stworzy¢ bazg lojalnych konsumentow. Moze ona stanowic
punkt wyjscia zaoferowania takiego poziomu obstugi klienta, jaki bedzie przez nich
oczekiwany, a w efekcie przetozy si¢ na dlugotrwate pozytywne relacje. Pomocne
moze by¢ takze zastosowanie marketingu relacji, ktory ma na celu tworzenie zyciowej

165 p, Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami. Jak uzyska¢ status gléwnego dostawcy, ABC, Kra-
kow 2001, s. 17.

166 B, Dobiegata-Korona, Wartosé klienta...

167 3. Compton, How to Manage Customer Expectations, ,,Customer Relationship Managment” 2004, no.
52.

168 R, Singh, Kh. Imran, An Approach to Increase Customer Retention and Loyalty in B2C World, ,,In-
ternational Journal of Scientific and Research Publications” 2012, vol. 2, issue 6.
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warto$ci klienta LTV (z ang. customer lifetime value!®®). Warto$¢ zycia klienta dla
firmy stanowi sume catkowitych przychodow z danego klienta pomniejszona o koszty
jego zdobycia, koszty sprzedazy oferty i koszty obstugil’®. Warto zaznaczy¢, ze aby
obliczy¢ LTV, trzeba wzig¢ pod uwage zyski, ktore przynosi klient w okresie dtugo-
terminowym. Taki punkt widzenia w duzym stopniu moze zmieni¢ podejscie firmy
do klientow. Marketingowa koncepcja, ktora uczy traktowaé klientow jak partneréw
jest marketing relacji lub marketing partnerski. Wedhug Mitregi marketing relacji to
proces wspotdzialania przedsigbiorstwa z pracownikami i innymi grupami interesa-
riuszy na rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, ktére opierajg si¢ na ich sa-
tysfakcji i zaangazowaniu emocjonalnym'’:. Partnerskie relacje z klientem powoduja,
ze wraz z uptywem czasu opinia o wspolpracy staje si¢ niejako referencja dla innych.
Dazac do realizacji wzajemnego celu, osigga si¢ wicksze zyski (mimo rosnacych
kosztodw np. sprzedazy)'’.

Wedtug Ph. Kotlera najwyzszym i najbardziej dojrzalym poziomem relacji
z klientem sa relacje partnerskie, polegajace na obustronnym szacunku i zaangazowa-
niu. Trwale wigzi buduje si¢ wtedy, gdy jako pierwszy dajesz co$ swemu klientowi.
Zgodnie z regutg wzajemnosci lub efektem bumerangu nalezy oczekiwaé rewanzu’,
Klienci nie zawsze oczekuja produktéw, lecz troski, wystuchania czy rozwigzania ich
problemow. Relacje z klientem przyczyniajg si¢ do tworzenia dodatkowej wartosSci,
i to nie tylko dla klienta, ale takze dla przedsi¢biorstwa. Relacje partnerskie wykra-
czajg daleko poza transakcyjny charakter wymiany, a traktowanie klienta jak wspot-
tworcy warto$ci owocuje zanikiem rozdziatu funkcji i zarzadzania produkcja od funk-
cji konsumpcji. Rynek zaczgto traktowac jako forum wymiany warto$ci miedzy
przedsiebiorstwem a klientem (Tabela 3.2).

169 Doligalski podkresla, ze stowo lifetime sugeruje ujecie wartoéci klienta w perspektywie dlugookreso-
wej. W jezyku angielskim stowo lifetime odrozniane jest od pojecia customer value, przez ktére zazwy-
czaj rozumie si¢ wartoéci oferowane klientowi (warto$ci dla klienta). Uzycie stowa ,,zyciowa” w polskim
thumaczeniu pojecia jest uzasadnione, gdyz nawiazuje do koncepcji cyklu zycia klienta w firmie, a wigc
sugeruje ujecie wartoSci w perspektywie catej relacji. T. Doligalski, Wartosé a rentownosé klienta,
W: Zarzqdzanie wartoscig klienta, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2009.
170 E, Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 23.

171 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2005, s. 35.

172 A, Kolemba, Partnerstwo jako czynnik sprzyjajgcy nawigzywaniu relacji przedsiebiorstw z klientami,
Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie” 2009, nr 2(13), t.2,
s. 125.

173 Wybrane aspekty marketingu relacji, red. A. Krzepicka, WAT, Warszawa 2008, s. 33.
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Tabela 3.2. Porownanie tradycyjnego oraz nowoczesnego podejscia do ksztattowania relacji

z klientami
Wyszczegdlnienie Tradycyjna wymiana Wymiana tworzenia wartosci
Cel interakcji Pozyskanie wartosci ekono- Wspoltworzenie wartosci poprzez
micznej zacie$nianie wigzi firma—konsu-
ment, a takze tworzenie wartosci
ekonomicznej
Miejsce interakcji | Na koncu tancucha wartosci Wielokrotnie, na kazdym etapie
fancucha wartosci
Relacje Oparte na transakcjach Zbior transakcji powtarzajacych
si¢, opartych na wspottworzeniu
wartos$ci
Cecha produktéw | Funkcjonalno$¢, dobra relacja | Kombinacja stosunku ceny i warto-
lub ustug ceny i jakosci $ci dodanej
Interakcje Bierne, wychodzace ze strony | Czynne, wychodzace z obu stron
firmy
Postrzeganie jako- | Jakos¢ oferowanych produk- Jakos¢ interakcji miedzy firma
sci tow lub ustug i klientem, do§wiadczenie wspot-
tworzenia

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: B. Mr6z, Konsument w globalnej gospodarce.
Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 255.

Zbudowanie trwatych i obostronnych relacji z kluczowymi klientami pozwala
nie tylko na pozyskanie klientéw lojalnych'™, ale takze na uzyskanie znaczgcych ko-
rzys$ci dla przedsigbiorstwa, takich jak np.*:

- utrwalanie marki oraz oferty,

- stabilizacja strumienia przychodéw i kosztow, szczegdlnie w okresie zmien-
nej koniunktury oraz turbulencji na rynku,

- precyzyjne inwestowanie w rozwdj ustug oraz marketing (np. dzieki angazo-
waniu klienta w projekty usprawnien produktow),

- szybsze ,,uczenie si¢ rynku” poprzez pozyskiwanie wiedzy od klienta, patrze-
nie na rynek oczami klienta, rozsadne eksperymentowanie z jego udziatem,

- budowanie tozsamosci proklienckiej i takiegoz wizerunku.

Klient lojalny to osoba przywigzana do firmy, odporna na oferty konkuren-
tow, jest w stanie zaakceptowa¢ podwyzke cen oraz czgsto poleca firme znajomym.
Klienci mogg by¢ lojalni wobec marki, sklepu lub producenta®’®. Praktyka pokazuije,

174 Problematyka lojalno$ci oméwiona zostata w pkt. 3.2 niniejszej pracy.
175 S, Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta. .., s. 15.
176 1bidem, s. 68.
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ze co pie¢ lat przedsiebiorstwa tracg potowe swoich klientéw!’’. Pozyskiwanie no-
wych zwykle kosztuje pie¢ razy wiecej niz utrzymanie starych'’®. Zbudowanie part-
nerskich relacji z klientami jest kluczowe, poniewaz przyczynia si¢ do redukcji ich
odejs¢. Co wigcej, partnerskie relacje z klientem majg pozytywny wpltyw na wartosc¢
firmy poprzez!’®:

- wczesniejsze wplywy srodkow pienieznych,

- wzrost poziomu przeptywow pieni¢znych,

- redukcje ryzyka zwigzanego z przeptywami pieni¢znymi,

- wazrost wartosci rezydualnej, czyli wartosci ,,koncowe;j”.

Biorac pod uwage zmiany zachowan konsumentéw, mozna oceni¢, ze w dzi-
siejszych czasach podstawg przewagi konkurencyjne;j jest ciagta koncentracja na po-
trzebach klienta, zarowno tych obecnych, jak i tych jeszcze przez niego nieuswiado-
mionych. Znaczenia nabierajg zwroty, szczegdlnie dla tych klientow, ktorzy zorien-
towani sg proekologicznie i chcg zy¢ zgodnie z zasada zrownowazonego rozwoju.
Obserwujac rynek, mozna zauwazy¢, ze firmy juz zmienity swojg strategi¢, bowiem
zamiast walczy¢ o udziat na rynku, walcza o klienta. Takie podejscie jest kluczem do
osiaggniecia sukcesu oraz dobrej pozycji rynkowej. Podstawowa zasada obstugi
klienta, w tym obstugi zwrotow, jest ocena kazdego przedsigwzigcia wtasnie z punktu
widzenia klienta, tzn. nalezy najpierw zrozumie¢ konsumenta i jego potrzeby, a do-
piero pdzniej zadowoli¢ jego zyczenia.

[...] zarbwno na rynku produktow, jak i ustug w coraz wigkszym stopniu suk-
ces jest zalezny od tego, jaki poziom obstugi oferowany jest przez dang firme'®,

Statystyki pokazuja, ze okoto 45% klientdw odchodzi z powodu ztego po-
ziomu obshugi, a kolejne 20% z powodu braku zainteresowania firmy potrzebami
1 oczekiwaniami klienta. Inaczej mowiac, 65% klientdéw odchodzi w wyniku popet-
nionych przez przedsigbiorce btedow?®L. Jedng z gtdéwnych korzysci, ktére moze przy-
nies¢ wysoki poziom obstugi klienta, jest utrzymanie stalych lojalnych klientow.
Z danych statystycznych wynika, ze przecigtnie przedsigbiorstwa tracg corocznie od

7 E.F. Reichheld, Learning from Customer Defections, ,,Harvard Business Review 1996, marzec—
kwiecien.

178 K. Burnet, Relacje z kluczowymi klientami: analiza i zarzqdzanie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2002, s. 29.

179 G. Day, L. Fahey, Valuing Market Strategies, ,,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, no. 3.

180 R, Barcik, Znaczenie obstugi klienta w logistyce, ,,Logistyka” 2012, nr 4, s. 31.

18LN. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003.
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10 do 30% klientow!82, Jak wiadomo, koszty pozyskiwania nowych klientow sg wigk-
sze od spodziewanych korzy$ci®
klienta jest 5 razy tansze od pozyskania nowego kontrahenta, co wigcej, lojalny
klient!® generuje wicksze zyski dla firmy!®, Kostecki zaktada, ze utrzymanie dotych-
czasowego klienta moze by¢ az 30—40 razy tansze niz zdobycie nowego, a zmniejsze-
nie odptywu klientow tylko o 5% powoduje 25-55-procentowy przyrost zyskownosci
firmy!8¢, Podstawg dtugotrwalej lojalnosci nabywcow jest ich pozytywne nastawienie
do oferty, ktorej nieodzownym elementem jest wysoki poziom obstugi klienta. Przed-
sigbiorcy muszg zdawac sobie sprawe z faktu, ze klienci sg ,,systemem krwiono$nym”
kazdego biznesu. Dobra obstuga klienta powoduje, ze pomiedzy biznesem a klientem

. Badania wykazuja ponadto, Ze utrzymanie statego

tworzy si¢ wigz. Nawet jesli klient odejdzie, poniewaz byt to jednorazowy zakup, to
podzieli si¢ swoim pozytywnym doswiadczeniu z innymi. A jak wiadomo, im wigcej
pozytywnych opinii i komentarzy, tym wigcej potencjalnych klientow. Jednym ze
sposobdw zatrzymania klienta i przywigzania go do marki jest zagwarantowanie wy-
sokiego poziomu obstugi zwrotow i reklamacji. Poniewaz klient zadowolony z zaku-
poéw prawdopodobnie dokona kolejnych, a klient zadowolony z obstugi posprzedazo-
wej dokona kolejnych zakupow oraz poleci sklep znajomym.

3.2 Logistyka zwrotna jako wartos¢ dodana w obsludze
klienta

Analizujac zachodzgce zmiany na rynku, mozna zaobserwowac roznice
w kreowaniu warto$ci dla klienta i znaczenia jej ksztatltowania. Stadia rozwoju war-
tosci zwigzane sa z ewolucjg rynku i systematycznym odchodzeniem od rynku pro-
ducenta w kierunku rynku zdominowanego przez klienta. Poj¢cie wartosci 1 dostar-
czania jej klientowi zmienialo si¢ na przestrzeni lat. Pojecie ,,wartosci dla klienta”
zaproponowat P. Drucker w publikacji The Practice of Management. Wedtug niego
warto$cig mozemy nazwacé szereg korzysci, ktore firma obiecuje dostarczy¢ klien-
towi'®”. Jest to swoista obietnica mozliwego koncowego doswiadczenia. Zrodtem

182 |hidem.

183 K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2002, s. 162.
184 Problem lojalnosci klienta poruszono w pkt. 3.2.

185 E. Placzek, J. Szoltysek, Customer Relationship Management w rzeczywistosci biznesowej, ,,LogFo-
rum” 2005, vol. 1, issue 1, no. 7.

186 M.J. Kostecki, Zarabiaé na niezadowolonym kliencie, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 3.

187 p. Drucker, Practice of Management, Collins, New York 1993, s. 54.
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przewagi konkurencyjnej jest nadanie unikalnych cech produktom lub dokonanie
zmiany w przebiegu niektorych procesow i sposobow dzialania przedsiebiorstwa, kto-
rych skutkiem bedzie obnizka kosztow, co w konsekwencji wyr6zni firmg na tle kon-
kurencji*®®. Wedlug M.E. Portera kazde przedsiebiorstwo, aby zadowoli¢ klientow,
wykonuje sekwencje konkretnych dziatan, ktore tworzg taficuch wartosci®. Porter
w koncepcji tancucha wartosci zaktada, iz poszczegdlne czynnosci sktadajace si¢ na
procesy realizowane przez przedsigbiorstwo powinny prowadzi¢ do tworzenia warto-
$ci dodanej dla klientow, a poprzez to przyczyniac si¢ do realizacji warto$ci dodane;j
na rzecz przedsigbiorstwa'®. Tworzony w kazdej organizacji tancuch wartoéci ma
charakter unikatowy i obejmuje trzy grupy kluczowych proceséw?e::

- procesy innowacji, ktore koncentruja si¢ na badaniach rynku, identyfikacji
potrzeb klientow, projektowaniu ofert produktowych i ich skutecznym wpro-
wadzaniu na rynek,

- procesy operacyjne, zwigzane z Wytwarzaniem i dostarczaniem produktéw do
klientow oraz ze Swiadczeniem ustug; powtarzalno$¢ tych procesow przesa-
dza o istnieniu wigkszych mozliwosci osiggania dobrych wynikow w tym ob-
szarze,

- procesy posprzedazowe, dotyczace takich dziatan, jak ustugi gwarancyjne,
obstuga zwrotéw i reklamacji, obstuga ptatnosci oraz windykacja.

Roznice w czasie migdzy podejsciem do prowadzenia biznesu oraz ksztatto-
wania warto$ci dla klienta przedstawiono w Tabeli 3.3.

188 M.E. Porter, Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance, The Free Press,
New York 1985, s. 33.

189 ], Rokita, Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej, PWE, War-
szawa 2005, s. 197.

190 p, Blaik, R. Matwiejczuk, Logistyczny taricuch tworzenia wartosci, Wyd. UO, Opole 2008, s. 45.

¥l Wycena i zarzqdzanie wartoscig firmy, red. A. Szablewski, R. Tuzimek, Poltext, Warszawa 2008.
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Tabela 3.3. Zmiana podejscia do ksztaltowania warto$ci dla klienta

W przeszlosci, lata 30-te Dzis$

Pozyskac¢ klienta. Utrzyma¢ klienta, gwarantujac wymiang wartosci.

Koncentracja na transakcjach. | Koncentracja na relacjach z klientem — relacje jako
warto$¢.

Generowanie korzysci na po- | Generowanie korzysci dzigki wartosci, jakie dostar-

jedynczych kontraktach. czajg dlugotrwate zwiazki z klientem oparte na wza-
jemnym zaufaniu.

Reklama byta jednostronna, Zintegrowana komunikacja marketingowa — warto$¢

klient mogt ja tylko biernie wynikajaca z interakcji.

odbierad.

Koncentracja na wynikach Koncentracja na tworzeniu baz danych klientéw jako

sprzedazy. zrodta wiedzy stanowigcego podstawe tworzenia zin-
dywidualizowanych ofert.

Ksztaltowanie wartosci na Ksztaltowanie wartosci na podstawie potrzeb i prefe-

podstawie kosztow wytwarza- | rencji klienta.

nia.

Podejmowanie decyzji na Podejmowanie decyzji na podstawie modelu zacho-

podstawie bazie danych. wan konsumenckich.

Pozyskanie nowych klientow, | Pozyskanie statych i lojalnych klientow.

ktérzy nie zostaja na dhugo

z firma.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowa-
nie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 32.

W Tabeli 3.3 uwidoczniono réznice migdzy percepcja wartosci w latach 30.
i obecnie. Polegaja one nie tylko na rynkowym i partycypacyjnym podej$ciu do
klienta, ale takze na odmiennym sposobie generowania zyskow i podejmowania de-
cyzji. Stalty wzrost oczekiwan klienta zmienit §wiadomos$¢ firm oraz sytuacje na
rynku, konsument stat si¢ niecierpliwy i bardziej wymagajacy. Z kolei klienci insty-
tucjonalni oczekujg wyzszego poziomu obstugi, na co duzy wpltyw ma charakter pro-
cesow produkcyjnych realizowanych nie tylko na podstawie prognoz, ale coraz cze-
$ciej na bazie realnego popytu, z wykorzystaniem koncepcji just in time®2. Kolejnym
elementem determinujagcym zmiany jest odejscie od rynku ,,towarow” — zanika rola
marek oraz zmniejsza si¢ innowacyjno$¢ technologiczna w produkcji towaréw. To
spowodowato unifikacje materialnych charakterystyk produktoéw i trudnosci w iden-
tyfikacji r6znic migdzy produktami. Istotng rol¢ odegrata rowniez globalizacja, czyli

192 Just in time — z ang. ,,doktadnie na czas”. Strategia zarzadzania produkcjg polegajaca na redukcji
poziomu zapasow.
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otwarcie rynkoéw $wiatowych, gdzie jest bardzo duza mozliwos¢ wyboru, co spowo-
dowato wzrost presji na wytwarzanie produktow wysokojakosciowych, gdyz tylko
takie sg w stanie utrzymac przewage konkurencyjng. Na rynku mozna zaobserwowac
przyspieszenie zmian w otoczeniu, konsekwencja czego jest koniecznos¢ wykorzy-
stywania mozliwych szans oraz staranne unikanie potencjalnych i rzeczywistych za-
grozen. Wedtug S. Marka zmiany w otoczeniu oznaczaja dla organizacji sprzyjajaca
atmosfere, dobry klimat badZ pojawianie si¢ okreslonych ograniczen, barier dziatania
dla kreowania nowych oryginalnych rozwigzan'®. Nadmierna koncentracja na mak-
symalizacji zyskow nie pozwalala na wystarczajaca identyfikacje potrzeb klientow,
a tym bardziej ich usatysfakcjonowanie. J. Cagan i C.M. Vogl skategoryzowali ocze-
kiwania klienta wynikajace ze wspolpracy z firma w trzech ptaszczyznach!®*:

- uzytecznosci, funkcjonalno$ci, np. jakos$¢ funkcjonalna,

- latwosci i wygody uzytkowania,

- zdolnosci zaspokajania potrzeb emocjonalnych.

Wspolezesny klient jest wyemancypowany, suwerenny i dyktuje swoje warunki.
Czynniki wplywajace na zmiane zachowania klienta (ktory staje coraz silniejszy) to:

- nadmierna konsumpcja i nadpodaz, w ktérej konsumpcja jest zbyt mata
w stosunku do mozliwo$ci producentdéw; zmusza to do tworzenia zréznico-
wanej oferty i dostosowania produktu do potrzeb konkretnego klienta,

- nowe rozwigzania IT, ktore umozliwiaja wejscie na rynek nowych konkuren-
tow z produktami substytutami,

- krotsze cykle zycia produktow — klienci preferuja obecnie kupno komponen-
tow swoich produktow, dzieki czemu mogg szybciej reagowaé na zmiany wy-
magan rynkowych, z kolei dostawcy poszukaja zaangazowanych klientéw,
by zapewni¢ sobie zysk z inwestycji w sprzet i procesy technologiczne,

- rewolucja jako$ciowa i metody produkcji just in time wymagajace Scistej
wspotpracy 1 wigkszego zaufania miedzy klientami a dostawcami,

- zwigkszona dynamika rynku utrudniajgca istniejacym firmom zachowanie
unikatowosci swoich wyrobdéw lub ustug; konkurenci potrafia w ciagu jed-
nego roku zdoby¢ szczegdtowe informacje na temat 70% nowych wyrobéw,
a klienci, przechodzac do konkurencji, przynosza pomysty poprzednich

193 5, Marek, Metodologiczne aspekty cywilizacyjnych zmian otoczenia organizacji (czes¢ pierwsza: hi-
storyczna), ,,Studia Zarzadzania i Finansow Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu” 2013, nr 4, s. 45.
194 J. Cagan, C.M. Vogel, Creating Breakthrough Products: Innovation from Product Planning to Pro-
gram Approval, Prentice Hall 2002.
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dostawcow, zamawiajac te same komponenty i zalewajac rynek nadwyzkami
produktow po nizszych cenach,

- kanaly dystrybucji — Iacocca powiedzial: ,, Firma o najlepszym systemie dys-
trybucyjnym i najlepszej obstudze klienta zgarnie catq pule, bo w innych dzie-

dzinach przewaga dlugo sig nie utrzymuje .

Zmiany wymagan klientéw oraz dazenie firm do redukcji kosztow i zwigkszenia zy-
skéw spowodowaty, ze firmy zaczely szuka¢ sposobow na poprawe §wiadczonej ob-
shugi klienta. Jednym z kierunkow jest zagwarantowanie sprawnego procesu posprze-
dazowego, ktory przyczynia si¢ do zwigkszenia zaufania klientow. Przeptywy
w zwrotnym tancuchu dostaw sg koordynowane przez logistyke zwrotng. Dzisiaj
wickszos¢ firm nie uswiadamia sobie, jak duze znaczenie ma logistyka zwrotna w ich
dziatalnosci; co wigcej, czgs¢ firm nawet si¢ tym nie interesujg. MOwimy tu miedzy in-
nymi o sklepach, przy kasie ktorych widnieje napis ,, Przemys! zakup, zwrotow nie przyj-
mujemy”’. Do glownych przyczyn takiego stanu rzeczy mozemy zaliczy¢ bariery wyni-
kajace zarowno w samym przedsigbiorstwie, jak i poza jego granicami w otoczeniu
rynkowym (Tab. 3.4).

Tabela 3.4. Bariery wdrazania logistyki zwrotnej w otoczeniu biznesowym i w przedsigbior-

stwach
Bariery wynikajace wewnatrz przedsiebiorstwa:
Zaplecze komputerowe Brak zintegrowanych systemow komputerowych, ktore

wspierajg zarzadzanie i wykorzystanie przez firmy
w najlepszym przypadku tradycyjnych systemoéw logi-
stycznych w celu dostosowania przeptywow zwrotnych

Bledne przekonania Przekonania, ze przeptywy wsteczne generuja tylko
koszty i przez to nie sg priorytetami w firmie

Brak kompetencji kadry A mianowicie trudno$¢ w mierzeniu wptywu zwrotu
dobr i materiatow oraz nie§wiadomos¢ potrzeby ich kon-
trolowania

Btedne priorytety Podrzgdne znaczenie logistyki zwrotnej w stosunku do

pozostatych problemoéw firmy, co oznacza przekladanie
problemow zarzadzania logistycznego na dalszy, blizej

nieokreslony plan
Nieodpowiednia polityka przed- | Polityka przedsigbiorstwa w zakresie catosci jego funk-
sigbiorstwa cjonowania musi zosta¢ dostosowana do procesow za-

rzadzania zwrotami. Zmiana polityki jest procesem dtu-
gotrwalym i skomplikowanym, jednak brak takich

195 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami..., s. 21-23.
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zmian bedzie prowadzit do niepowodzenia w zarzadza-
niu przeplywami zwrotnymi

Male zainteresowanie menedze-
row

Kadra zarzadzajaca musi wykazywaé zaangazowanie
w prowadzone wdrozenie. Brak uwagi z jej strony
przektada si¢ na utrate motywacji wszystkich pracow-
nikéw i nie pozwoli na osiagnigcie sukcesu

Bariery finansowe

Bariera finansowa jest zwykle duzym problemem. In-
westycje w nowe procesy z zakresu zarzadzania prze-
ptywami zwrotnymi czesto sa dosy¢ kosztowne.
W przypadku braku $rodkéw nie nalezy rezygnowaé
z nowych wdrozen, ale stara¢ si¢ wdraza¢ je etapami

Brak odpowiednich rozwigzan
organizacyjnych

Realizacja zarzadzania przeplywami zwrotnymi wy-
maga przeorganizowania pracy w wielu dziatach
przedsigbiorstwa. Jest to praco- i czasochtonny pro-
ces, ale konieczny do usprawnienia wdrozenia no-
wych rozwiazan

Nieche¢ i opdr przed zmianami

Zmiany sg nieuniknionym elementem postgpu. Opor
wzgledem nich jest negatywny i niepozadany, aczkol-
wiek prawie zawsze obecny w zespotach pracowni-
czych. Przezwyciezenie tego zjawiska usprawnia po-
tencjal przedsiebiorstwa w zakresie wdrazania inno-
wacyjnych rozwigzan

Brak szkolen wdrazajacych
nowe umiejetnosci i sposoby
myslenia

Ciagle usprawnienia s3a koniecznos$cia i mozna je
osiggac poprzez prowadzenie odpowiednich szkolen.
Zdobywanie nowych umiejetnosci i zmiana sposobu
myslenia sa kluczowymi czynnikami sukcesu przy
wprowadzaniu zmian. Ich brak skutkuje zaniecha-
niem mozliwo$ci doskonalenia wdrozonych rozwia-
zan

Bariery wynikajace poza przedsigbiorstwem

Bariery prawne

Obowigzujace prawo czesto stanowi barierg nie do
pokonania dla przedsigbiorstw realizujacych zarza-
dzanie przeptywami zwrotnymi. W tym przypadku
konieczne jest poszukiwanie innych opcji rozwiaza-
nia probleméw ze zwrotami

Niemoznos$¢ lub niechgé do
dzielenia si¢ informacjami
w tancuchu dostaw

Brak komunikacji jest powaznym problemem. Zakto-
cenie przeptywow informacji przez brak uwagi lub
nieche¢ prowadzi do powaznych probleméw w pro-
cesach przeptywow i do niemoznosci wprowadzania
nowych rozwiazan. Dlatego konieczna jest eliminacja
tego typu niepozadanych zdarzen

Brak zaufania migedzy uczestni-
kami otoczenia hiznesowego

Brak zaufania jest barierg psychologiczng. W przy-
padku wdrazania nowych rozwigzan jest wysoce
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szkodliwa i hamuje postgp. Niestety z uwagi na jej

charakter jest trudna do wyeliminowania

Brak elastycznoS$ci organizacyj- | Struktura organizacji kazdego uczestnika otoczenia

nej i proceséw biznesowego powinna by¢ zaprojektowana tak, aby

mozliwe byto szybkie i skuteczne dopasowanie jej do

nagtych i niespodziewanych zmian wynikajacych

z wdrozonego rozwigzania

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie D.S. Rogers, R.S. Tibben-Lembke, Going Bac-

kwards..., s. 33, Starosta-Patyk M., Logistyka zwrotna produktow niepetnowartosciowych
w zarzqdzaniu przedsiebiorstwami produkcyjnymi, PWE, Warszawa 2016.

Mozemy do tej listy dodac jeszcze brak ujecia systemowego, problemy z kon-
kurencja oraz bariery osobowe. Kolejna przyczyna, ktdéra hamuje rozwdj logistyki zwrot-
nej, jest brak wiedzy o tym, co kontroluje logistyka zwrotna oraz co wraca z powrotem
do firmy. W $wiadomosci polskich menedzeréw logistyka zwrotna jest powigzana wy-
facznie z gospodarka odpadami oraz zuzytymi opakowaniami. A tak naprawde logistyka
zwrotna, w wickszej mierze, dotyczy reklamacji oraz zwrotow towardw, ktorych klient
nie chce lub nie potrzebuje. Podczas gdy funkcje logistyczne i dystrybucyjne sa dobrze
zdefiniowane i maja swoje systemy informacyjne, logistyka zwrotna ze wzgledu na swoja
specyfike, liczbeg i czestotliwos$¢ zwrotdw jest traktowana w firmie jak co$ nietypowego.
Istnieje wyrazna potrzeba tworzenia specjalistycznych systemow integrujacych dystrybu-
cje 1 zwrotne procesy logistyczne. Poniewaz na rynku istnieje kilka systemdw informa-
tycznych zdolnych do mapowania procesow, ktdre obejmuja rowniez zwrotne modele lo-
gistyczne, np. WMS, SAP ERP,

Firma, menedzerowie ktdrej majg $wiadomo$¢ waznosci zarzadzania przeply-
wami zwrotnymi i co wigcej wdrazaja to w zycie, posiadaja cechy, ktére rdéznicuja dang
firme (i jej procesy zarzadzania logistyka zwrotng) od rywali, ktorzy ignoruja procesy
logistyki zwrotnej. Sa to nastepujace cechy®®’: po pierwsze, to agile adaptability, czyli
sprawna adaptowalnos¢, ktore odpowiada na pytania jak dobrze i jak szybko organizacja
moze reagowac na zmiany wymagan klientow / rynku, a w rezultacie opracowywac nowe,
produkty, ushugi, rozwigzania logistyczne wymagane do ich spetienia (i przekroczenia).
Po drugie, sprawne zarzadzanie zapasami lub mozliwos¢ skutecznego zarzadzania kosz-
tami 1 dostgpnoscig zapasow. Po trzecie, cycle times, czyli czas cyklu lub czas potrzebny
organizacji na rutynowe realizowanie zamowien klientow i powigzanych z nimi dziatan -

1% R.P. Andrade, W.C. Lucato, R.M. Vanalle, M. Veira Junior, Reverse Logistics and Competitiveness:
A Brief Review of This Relationship, http://www.pomsmeetings.org/confproceedings/043/FullPapers/Full-
Paper_files/043-0068.pdf (21.02.2020).

197 A. Robinson, Top 3 Benefits of a Reverse Logistics Management Program, cerasis.com (Dostep:
13.02.2020).
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zardbwno po stronie zarzadzania logistyka przychodzaca, jak i zarzadzania logistyka
zwrotng. Kolejne, kluczowe wskazniki wydajnosci (KPI), czyli stosowanie najbardziej
odpowiednich, aktualnych i doktadnych wskaznikéw do biezacego pomiaru wydajnosci
(i zadowolenia klienta). I ostatnie to wysoka pozycja rynkowa i zdolno$¢ organizacji do
ustanawiania, utrzymywania i promowania swoich zdolnosci i atutow logistycznych za-
rowno wsrod obecnych klientow, jak i catego rynku.

Swiadomie ustalajac odpowiednia polityke zwrotow oraz zarzadzajac w odpo-
wiedni sposob logistykg zwrotng firmy moga uzyska¢ warto$¢ dodang w postaci®:

1. Redukcji kosztow — ponowne wykorzystanie materiatdw i gospodarka opakowa-
niami zwrotnymi moze zapewni¢ przychody, ktore stymuluja nowe inicjatywy
1 wysitki w rozwoju i usprawnieniach procesow logistyki zwrotnej. W niektorych
gateziach, takich jak np. przemyst aluminiowy, gdzie przedmiotem zwrotow sa
cenne surowce, koszty przetwarzania tego surowca sg znacznie nizsze od jego
ponownego wyprodukowania.

2. Pozytywnego wptywu na $rodowisko — podnoszenie §wiadomos$ci dotyczacej
ochrony $rodowiska nie jest tymczasowa tendencja. Czynnik ten powoduje dtu-
gotrwalg reorientacje produkcji i konsumpcji na zrownowazony rozwo6j. W tym
kontekscie logistyka musi dazy¢ do minimalizacji szkodliwego wptywu na $ro-
dowisko, nie tylko w zakresie pozostatosci z produkcji i konsumpcji. Bardzo
wazna jest redukcja negatywnego wplywu wyrobow na kazdym etapie ich cyklu
zycia.

3. Osiagniecie przewagi konkurencyjnej — jednym ze sposobow uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku jest wprowadzenie liberalnej polityki zwrotow to-
warow (strategia minimalizowania barier zwrotu podczas wymiany produktow),
ktora pozwala na bycie lojalnym wobec klienta. Dzigki temu firmy, ktore we wta-
Sciwy sposob zarzadzaja logistka zwrotng w swojej firmie, maja mozliwos¢ osig-
gania sukcesOw na rynku. Co wigcej, jest im tatwiej dotrze¢ do klienta, zbadac
jego oczekiwania i na tej podstawie wyr6znic si¢ wsrod konkurencii.

4. Dyferencjacji wizerunku firmy — duzo firm wykorzystuje logistyke zwrotng
w celach strategicznych, pozycjonujac siebie jako ,,firma-obywatel”, angazujac
si¢ spotecznie i pomagajgc mniej uprzywilejowanym osobom. Firmy, ktore po-
szerzyly swdj tancuch dostaw o logistyke zwrotna, maja lepsza renome pod ka-
tem dbania o $rodowisko naturalne, poniewaz starajg si¢ wydhuzy¢ cykl zycia
produktow poprzez ich naprawe lub w przypadku braku tej mozliwosci, poddanie

198 C. Vaz, Some Reasons. .., s. 467.
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produktow recyklingowi. Kazdy swiadomy klient woli wspdtpracowac z firma,
ktéra dba nie tylko o wynik finansowy, ale tez o naturg.

Zadowolenie klienta - jest to kluczowa korzys$¢ dla firmy. Klient jest zadowolony,
kiedy firma zaoferuje jak najwyzszy poziom obstugi klienta, w tym obshugi zwro-
tOw.

Wedtug R. Pinno i P.P. Carrus logistyka zwrotna moze przynie§¢ wartos¢ w réznych
obszarach dziatalnosci w postaci korzysci finansowe!®:

Obstuga klienta - dobra polityka zwrotow da przewage nad mniej liberalnymi
konkurentami. Co wiecej, pozwoli na uzyskanie zwrotnej informacji od klientow.
Zarzadzanie zapasami - logistyka zwrotna pozwata na efektywniejsze wykorzy-
stanie zapasow poprzez szybka rotacje starych i wolno schodzacych towarow na
magazynie na nowe, bardziej potrzebne.

Odzyskiwanie wartosci produktéow - jezeli produkt szybko nie sprzedaje sie,
sprawny system logistyki zwrotnej pomoze skutecznie go usuna¢ z tancucha do-
staw, np. sprzeda¢ na aukcji albo osobom (jobbers), ktore kupuja nadwyzki lub
niechciane towary z jednego zrodta w celu ponownego sprzedania.
Bezpieczenstwo technologii - poprzez odzyskiwanie wszystkich swoich produk-
tow firma moze uniemozliwi¢ konkurentom dostep do swoich innowacyjnych
technologii, co pomoze zyska¢ nad nimi przewagg konkurencyjna.

Wedhug J.R. Stocka poprawa wizerunku firmy jest jednym z celow wigkszoSci strategii

logistyki zwrotnej?®. Pozytywny wizerunek wyrdznia firme wérod jej konkurentow, po-
lepsza renomg wsrod klientow 1 pomaga postrzegac ja jako organizacje:

przyjazng srodowisku, tzn. mys$laca o problemach ekologicznych, promujaca re-
cykling oraz zmniejszajaca swojg dziatalnoscia negatywny wplyw na srodowisko
zewngtrzne,

zachecajaca do egzekwowania przepisow prawych dotyczacych zbierania i dal-
szego losu towarow niebezpiecznych ADR,

dziatajacg spotecznie, podkreslajacy takie dziatania, jak darowizna, tworzenie
nowych miejsc pracy, wsparcie edukacyjne i spoteczne.

19 R, Pinna, P.P. Carrus, Reverse Logistics and the Role of Fourth Party Logistics Provider, Pathways to
Supply Chain Excellence, A. Groznik (Ed.), InTech, 2012.
200 JR. Stock, The 7 Deadly Sins of Reverse Logistics, ,,Material Handling Management” 2001, March, vol.

56, no. 3.
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W celu wykorzystania logistyki zwrotnej jako narzedzia do kreowania warto$ci w ob-
studze klienta, co w konsekwencji pozwoli na maksymalizacje zadowolenia klienta, Pol-
lock rekomenduje®®:

stucha¢ i odpowiada¢ na glos klientow, zeby wiedzie¢, co ich zachwyca, a co
moze ich odstraszyc,

konsekwentnie mys$le¢, wyprzedzajac swoich klientow, przewidujac ich po-
trzeby, zanim sami zdaza je sobie u§wiadomic,

zdawac sobie sprawe, ze nie wolno budowa¢ muru naokoto swoich klientow;
bledne sa zalozenia, ze klienci, bedac z firmg dlugo, pozostang z nig na zawsze,
apelowac do swoich klientéw zaréwno na poziomie intelektualnym, jak i emo-
cjonalnym, pozwalajac im wierzy¢, ze dokonali dobrego wyboru firmy; zwick-
sza¢ ich sSwiadomos¢ dokonania dobrego wyboru, podkreslajac atuty wspdtpracy,
robi¢ wszystko, aby poprawi¢ swoja reputacj¢ na rynku i utrzymac silng pozycje,
pozycjonowac siebie jako firme bardziej ,.interaktywna” niz ,,proaktywna” lub
»reaktywng” we wspolpracy ze swoimi klientami.

Powyzsze rady pozwola nie tylko na utrzymanie dobrych relacji z klientem, ale tez za-

gwarantuja dla nich zauwazalng warto$¢ dodang (Tabela 3.5).

Tabela 3.5. Wartos¢ dla klienta kreowana przez logistyke zwrotng

Obszar Interpretacja

Obstuga klienta | Firmy, ktore maja dobrze rozbudowana logistyke zwrotna, Swiadcza lepsza

obstugg klienta, bardziej dbaja o interes klienta oraz maja lepszy system
komunikowania si¢ z nim.

Koszty Im bardziej sprawny jest system logistyki zwrotnej, tym mniej naktadow

pienieznych musi ponies¢ klient na dostawe, naprawe, serwis lub uzyskanie
czescei zamiennych.

Czas Sprawny system logistyki zwrotnej gwarantuje dla klienta oszczgdnosci
czasu oczekiwania na naprawe, serwis lub otrzymanie artykuléw zamien-
nych.

Ryzyko Im bardziej rozbudowana logistyka zwrotna, tym mniejsze ryzyko zaku-

powe u klientow.

Bezpieczenstwo | Dobrze dzialajacy system logistyki zwrotnej pozwoli w szybkim tempie

wycofaé duze partie towaréw wadliwych lub niebezpiecznych z calego tan-
cucha dostaw, co w konsekwencji gwarantuje wysokie bezpieczenstwo dla

201 W K. Pollock, Using Reverse Logistics to Enhance Customer Service and Competitive Perfomance,
~Reverse Logistics Magazine” 2007, Nov/Dec.
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konsumentéw. Przyktadem moze by¢ wycofanie przez firme¢ Mattel 19 min
lalek Barbie, ktore zawieraty otéw, lub wycofanie lekoéw z aptek.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 3.2 prezentuje warto$¢ dodana, ktoérg moze uzyskac zaréwno firma, jak
1 klient poprzez sprawne wdrozenie logistyki zwrotnej. Bowiem logistyka zwrotna przy-
czynia si¢ nie tylko do poprawy stanu Srodowiska naturalnego, ale rowniez stanowi dobra
strategia biznesowa, ktora pozwata na odzyskanie wartosci ekonomicznej produktow zu-
zytych lub matowarto$ciowych.

Rysunek 3.2. Warto$¢ kreowana przez logistyke zwrotng

iy ., | 1. Wysoki poziom
* Mniejszy nega- Wartos¢ dla Wartos¢ dla obstugi klienta
tywny wptyw na firmy /\ klienta 2. Niski koszt
Srodowisko swrotu

e Poprawa wize- 3. Krétki czas rea-

) Logistyka :
runku H lizacji zwrotu
e Poprawa obstugi : zwrotna 4. Mniejsze ryzyko

klienta zakupowe

e QOgraniczenie v 5. Recykling towa-
kosztéw row

e Maksymalizacja 6. Gwarancja bez-
zyskow pieczenstwa

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowujac, aby logistyka zwrotna tworzyta wartos¢ dodang we wspolpracy
z klientem, warto postrzegac ja jako narzedzie poprawy poziomu obstugi klienta, zwick-
szenia przewagi konkurencyjnej oraz zmiany wizerunku korporacyjnego. Logistyka
zwrotna pomaga firmie koncentrowac si¢ na dzialaniach spotecznych i proekologicznych,
co pozwala deklarowa¢ si¢ jako organizacja spotecznie odpowiedzialna. Co wigcej, za-
rzadzanie strumieniem zwrotow moze by¢ zrodlem cennej informaciji o zachowaniach
1 wymaganiach klientow, tym samym pozwalajac na lepsze dostosowanie oferty i po-
ziomu obstugi do ich oczekiwan. Na drodze do sukcesu przetrwajg tylko takie firmy,
ktore sa w stanie zaoferowac klientom wigkszg warto$¢ za t¢ samg ceng. Takg warto-
$cig dodana jest warto$¢ poszerzona o obstuge klienta, zapewniajgca stalg wigz
z klientem. Warto$¢ poszerzong o obstuge klienta tworza ustugi poprzedzajace sprze-
daz, towarzyszace sprzedazy i nastgpujace po sprzedazy, tj. projektowanie, doradz-
two, dostawa, serwis, ustugi finansowe, ustugi handlowe oraz sprawna obstuga
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zwrotdw i reklamacji. Logistyka zwrotna stanowi zrodto warto$ci poprzez tworzenie
dodatkowych korzysci dla klienta i/lub obnizke kosztéw finansowych oraz niefinan-
sowych zwigzanych z pozbywaniem si¢ produktu. Taki klient potrzebuje ,,czegos wig-
cej” niz sam produkt, czego$ niematerialnego — pewnego standardu, za ktérym stoi
troska, bezpieczenstwo oraz oferowanie pomocy w kazdym momencie. Takim stan-
dardem jest obstuga klienta poszerzona o logistyke zwrotng. Zapewnienie przez firme
odpowiedniego poziomu obstugi klienta prowadzi do wysokiej jakosci kontaktu,
a tym samym moze by¢ traktowane jako istotny instrument kreowania wartosci. Ana-
lizujac role logistyki zwrotnej w obstudze klienta, nalezy stwierdzi¢, ze jej celem jest
osiagniecie jak najkrotszego czasu realizacji procesu zwrotu lub reklamowania to-
waru, zaczynajac od momentu przyjecia towaru przez sprzedawca, do momentu otrzy-
mania naleznosci lub naprawionego produktu przez klienta. Klient, ktory zostat do-
brze obstuzony i jest zadowolony z polityki zwrotow, Ktora panuje w sklepie, wrdci,
dokona ponownych zakupdw i podzieli si¢ swojg opinia nie tylko ze znajomymi, ale
tez z innymi internautami. Firmy musza wiedzie¢, ze zmiana podejscia na bardziej
prokonsumenckie oraz inwestowanie w logistyke zwrotng to najlepsza droga do osig-
gnigcia przewagi konkurencyjne;.

3.3 Obshluga zwrotow jako element logistycznej obshugi klienta

Obstuga klienta decyduje o wartosci produktu i jego pokupnoéci. Zeby dobrze
obstuzy¢ klienta, konieczne jest podejécie integrujace elementy marketingu i logi-
styki. Jedynie wowczas klient bedzie mogl otrzymac to, czego oczekuje. Dzieje si¢
tak, poniewaz kluczowym zadaniem marketingu jest kreowanie popytu, a logistyki —
jego zaspokajanie. Tym samym jedynie integracja wspomnianych podej$¢ pozwala
na stworzenie oczekiwanej przez klientow dostgpnosci produktéw. Od marketingowej
obstuge logistyczng rozni cel, ktory realizuje. Marketingowa obstuga (sprzedazowa)
klienta to szereg dziatan polegajacych na komunikacji z klientem w celu wykreowania
czy wywotania, a nastepnie zaspokojenia potrzeb klienta, natomiast logistyczna ob-
stuga klienta ma na celu realizacj¢ ,,obietnic” zlozonych na tym etapie wspolpracy
z klientem?2, Poprzez odpowiednie zarzgdzanie procesami transportowo-magazyno-
wymi tworzy sie czasowo-przestrzenng dostepnosé produktow?® (Tabela 3.6).

202 A, Baraniecka, Logistyczna obstuga klienta. .., s. 263.
208 5, Kauf, A. Ttuczak, Logistyczna obstuga klienta. Metody ilosciowe, PWN, Warszawa 2018, s. 11.
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Tabela 3.6. Elementy obstugi klienta na réznych etapach dziatalnosci przedsigbiorstwa

2. Przedtozenie klientowi
klarownej deklaracji ob-
shugi, ktora chroni go przed
nierealnymi oczekiwaniami.
3. Struktura organizacyjna
firmy obstugujacej (do-
stawcy).

4. Elastycznos¢ systemu.

5. Szkolenia praktyczne

i seminaria.

2. Dostepnos$¢ produktow
Z zapasu.

3. Elastycznos¢ dostaw.
4. Czestotliwo$¢ dostaw.
5. Niezawodno$¢ dostaw.
6. Kompletnos¢ dostaw.
7. Jako$¢ dokumentacji.
8. Doktadnos¢ dostaw.

9. Dogodno$¢ sktadania

i monitorowania zamo-
wien.

Obsluga klienta
Elementy przedtransak- Elementy transakcyjne Elementy potransakcyjne
cyjne
Marketing Logistyka Logistyka
1. Sformutowanie na pismie | 1. Czas dostaw (cykl za- | 1. Przyjecie zwrotu lub rekla-
polityki obstugi klienta. mawiania). macji, w niektérych przypad-

kach przekazanie artykutow
zastepczych.

2. Kontakt z klientem, poin-
formowanie o pozytywnej lub
negatywnej decyzji.

3. Badanie opinii klienta na
temat towaru oraz zadowole-
nia z obstugi zwrotow.

3. Wyciagnigcie wnioskow
opartych na opiniach konsu-
mentdw oraz usprawnienie
procesow, ktore miaty bezpo-
$redni wptyw na decyzj¢
zwrotu ze strony klienta.

4, Zagospodarowanie zwroco-
nego towaru (np. ponowne
sprzedanie, odsprzedanie na
rynkach wtérnych lub recy-
kling).

5. Instalacja, gwarancja, za-
miana, reperacja i dostawa
czescel.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE,

Warszawa 2001, s. 19-27; S. Abt, Systemy logistyczne w gospodarowaniu. Teoria i praktyka

logistyki, Wyd. AE, Poznaf 1996; M. Pietrzak, Efekty i koszty proceséw logistycznych,
w: Logistyka. Wybrane zagadnienia, red. J. Kirijow, Wyd. SGGW, Warszawa 2008,

s. 191-192.

Elementy potransakcyjne, ktore sg jednym z gldéwnych obszaréw zaintereso-
wan niniejszej pracy pozwalaja na przedtuzenie kontaktu firmy z klientem. Wspot-
czesnie, kiedy firmy konkuruja miedzy sobag o utrzymanie klientéw, elementy po-
transakcyjne bardzo zyskaty na znaczeniu. Elementy potransakcyjne sg wazne, row-
niez wtedy, gdy klienta spotkal problem, kiedy on doswiadcza negatywne emocje
zwigzane z towarem po zakupie, gdy potrzebuje fachowej pomocy i wsparcia. Analiza
Tabeli 3.6 prowadzi do wniosku, ze elementy przedtransakcyjne stanowia domeng
marketingu, natomiast transakcyjne (logistyka dystrybucji) i potransakcyjne (logi-
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styka zwrotna) — logistyki. Ostatni etap fazy potransakcyjnej rowniez nalezy do sfery
marketingu, gdyz wszelkie dzialania zwigzane z obstuga zwrotéw, reklamacji i skarg
muszg zosta¢ zaplanowane w fazie przedtransakcyjnej, a logistyka peni jedynie funk-
cj¢ wykonawczg. Fakt ten zwraca uwagg na istnienie sprzezenia zwrotnego migdzy
wszystkimi elementami obstugi klienta. Wérdd elementow obstugi klienta coraz wigk-
szego znaczenia nabieraja wlasnie te, ktore sa domeng logistyki, jak m.in. czas, ter-
minowo$¢ i elastyczno$é dostaw, obstuga zwrotow?®. Logistyczna obstuga klienta
powinna polega¢ na zapewnieniu oczekiwanej przez klienta uzyteczno$ci miejsca
oraz czasu. Takze w aspekcie zwrotow i reklamacji. To system rozwigzan, ktory za-
pewni klientom uzyskanie pozadanych relacji miedzy czasem ztozenia zamdwienia
a jego fizycznym dostarczeniem do kupujacego®®. Pod pojeciem logistycznej obstugi
Klienta rozumie si¢ rowniez obstuge zwrotow i reklamacii.
Wszystkie dziatania w ramach logistycznej obstugi klienta powinny polegac
na20e:
- zapewnieniu okres$lonej jakosci oraz dotrzymaniu obiecanego poziomu wy-
konania podstawowych jej elementdw,
- dostarczeniu korzysci dodanych w sposob efektywny,
- zapewnieniu pozadanych relacji miedzy czasem ztozenia zamowienia a jego
realizacja,
- zwigkszeniu zadowolenia klienta.

Bioragc pod uwage wymagania klientdw, warto powiedzie¢, ze dziela si¢ one
na podstawowe, dotyczace wydajnosci oraz logistyki (Rysunek 3.3).

204 FJ. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Szkola Gléwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2004,
s. 39-40.

205 5, Kauf, Logistyczna obstuga klienta. .., s. 57-58.

206 |bidem.
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Rysunek 3.3. Podstawowe zakresy wymagan klienta

Wymagania klientéw

] |I ]

Dotyczace wydajnosci: Dotyczace ustug
logistycznych:

Podstawowe:

muszg by¢ spetnione powoduja duze

natychmiast, co przez Zafiovs{olfenie, ponilev.vai to c,zas dostarc_zer?ia
klientéw jest postrzeganie klienci nie qczgkum ich towaréw dq drz.W| klienta
jako co$ oczywistego. spefnienia. oraz realizacja ustug
Niespetnienie tych wymagan posprzgdazowych,
skutkuje mocnym Powoduja przewage
konkurencyjna.

niezadowoleniem klienta.

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie: H.-Ch. Pfohl, Systemy logistyczne. Podstawy orga-
nizacji i zarzgdzania, Biblioteka Logistyka, Poznan 2001, s. 32.

Z Rysunku 3.3 wynika, ze o zadowoleniu klientow oraz o przewadze konku-
rencyjnej w znacznym stopniu decyduja elementy obstugi logistycznej, poniewaz ma-
terialne charakterystyki tylko w niewielkim stopniu réznicuja produkty, o czym juz
wspomniano. W takim przypadku dziatania logistyczne mogg by¢ rozpatrywane jako
warto$¢ dodana w obstludze klienta, np. serwis i elementy niematerialne sa trudne do
skopiowania. Obstuga klienta jest obecnie jednym z najwazniejszych zagadnien logi-
stycznych, poniewaz jest to swoiste narzedzie do generowania przewagi konkuren-
cyjnej. Jezeli klient ma mozliwo$¢ wyboru miedzy dwoma bardzo podobnymi pro-
duktami, decydujagcym czynnikiem zakupu oprécz ceny bedzie dostgpnosc, czyli
mozliwo$¢ jak najszybszego zakupu w sklepie stacjonarnym lub odebrania zaméwie-
nia w domu w przypadku zakupéw przez Internet. Uwzgledniajgc logistyczny wymiar
wartosci dodanej, nalezy skonstatowac, ze stanowi ona rzeczywisty wktad operatorow
1 podmiotow logistycznych w warto$¢ catkowita produktow, tzn. wartos¢ obejmujaca
charakterystyki materialne produktow, jak i elementy obstugi niematerialnej, tworza-
cej dostepnos¢ miejsca i czasu.

Jezeli system logistyczny nie dziata w nalezyty sposob, a klient nie otrzymuje

207

zamoéwionej dostawy, firma jest narazona na ryzyko utraty sprzedazy<’’. Co z tego, ze

207].J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzqdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 150.
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firma wytworzy znakomity produkt, a dziat marketingu go rozreklamuje, jezeli dziat
logistyki nie bedzie w stanie dostarczy¢ go do klienta. Bez sprawnego systemu logi-
stycznego, ktory zapewni szybka obstuge klienta, zadna firma nie przetrwa na rynku.
Warto réowniez pamigtac, ze relacja miedzy jakoscig logistycznej obshugi klienta
a poziomem kosztow logistyki to najwazniejszy trade off w zarzadzaniu logistycz-
nym?%, Jako$¢ logistycznej obstugi klienta musi pozostawaé w odpowiedniej relacji
do wartosci cenowych i pozacenowych dla klienta tworzonych przez pozostate czesci
organizacji®®. W systemie zapewniania jakosci obstuga klienta powinna zajmowac
centralne miejsce, gdyz stanowi miernik efektywno$ci?!
uzyteczno$¢ miejsca i Czasu oraz zapewnia odpowiednia jakos¢ produktow i ustug
zgodnie z zasadg 7R (7 rights), ktora w roku 1985 przedstawili Shapiro i Heskett.
W literaturze polskiej reguta ta uyjmowana jest w postaci 7W (7x wiasciwy)?2,

wszystkich dziatan, kreuje
211

208 Wedtug Krawczyka ,,zarzadzanie logistyczne jest dziatalnoécig kreujaca catosciows koncepcje przed-
sigwzie¢ logistycznych, uwzgledniajaca ich przebieg zardwno w przedsigbiorstwie, jak i u partnerow,
oraz koordynacje realizacji (w szerokim znaczeniu) tej koncepcji przez odpowiednio przyporzadkowane
jednostki organizacyjne z wykorzystaniem wlasciwych instrumentéw kierowania i kontroli”. S. Kraw-
czyk, Logistyka w zarzqdzaniu marketingiem, Wyd. AE, Wroctaw 2000, s. 37.

209 M. Ciesielski, Logistyczna obsfuga klienta w kontekscie strategii przedsiebiorstwa, W: Zarzqdzanie
logistyczng obstugqg klienta, red. J. Dlugosz, Wyd. AE, Poznan 2005, s. 22.

210 Wedtug Blacka ,.efektywnoéé ekonomiczna” to dziatanie, ktérego celem jest osiagniecie danego
efektu przy wykorzystaniu jak najmniejszej iloéci dostepnych zasobdw lub tez osiagnigcie najlepszego
rezultatu przy wykorzystaniu okreslonej ilosci zasobow. J. Black, Stownik ekonomii, PWN, Warszawa
2008.

211 T, Pokusa, Logistyczna obstuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe, Wyd. WSZiA—Instytut
Slaski, Opole 2001, s. 50.

212 J, Szoltysek, Logistyka, w: S. Kauf, E. Placzek, A. Sadowski, J. Szoltysek, S. Twardg, Vademecum
logistyki, Diffin, Warszawa 2016, s. 22.
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Rysunek 3.4. Zasada 7W

wiasciwy
produkt

we we
wlasciwej wiasciwe;
ilo$ci cenie

we dla
wiasciwym wlasciwego
stanie klienta

we we
wlhasciwym wlasciwym
miejscu czasie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Szottysek, Logistyka, w: S. Kauf, E. Placzek,
A. Sadowski, J. Szottysek, S. Twardg, Vademecum logistyki, Diffin, Warszawa 20186, s. 22.

Mozna stwierdzi¢, ze produktem logistyki jest nalezyte obstuzenie klienta.
Pamigtac nalezy, ze znaczenie logistycznych aspektow obstugi klienta rosnie, gdy po-
zostale elementy obstugi, takie jak: cena, jako$¢ produktu czy warunki platnosci, sa
podobne u réznych producentow dobr materialnych?'®, Obstuga logistyczna jest klu-
czowa, poniewaz wowczas elementy materialne zbyt mato r6znicujg oferte. Czyli jest
to wazne w sytuacji, gdy firmy konkurujg wytacznie na podstawie mocy logistycznej,
ktora obejmuje niematerialne aspekty firmy, ktére trudno skopiowac.

213 D, Szwajca, Problemy oceny i pomiaru poziomu logistycznej obstugi klienta, t. 2, Wyd. ILiM, Poznan
1998, s. 377.
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Wedhug F.J. Beiera i K. Rutkowskiego ,,logistyczna obstuga klienta stanowi
swoistg summe netto wszystkich logistycznych dziatan przedsigbiorstwa”?!4. A. Ba-
raniecka?'® oraz K. Rutkowski?!*® uwazaja, ze logistyczna obstuga klienta to zdolno$¢
systemu logistycznego przedsigbiorstwa do zabezpieczania/zaspakajania potrzeb od-
biorcy pod wzgledem czasu, niezawodnos$ci, komunikacji oraz wygody. M. Pietrzak
zmienil nazwe logistycznej obstugi klienta na ,,dostawczg obstuge klienta”, tym sa-
mym wykazujac jej gtéwny cel. Wedlug niego aspekt logistyki jest bardzo wazny,
poniewaz szacuje si¢, ze okolo potowy skarg klientow nie wynika z jakosci i cech
produktu, a z nieodpowiedniego poziomu obstugi dostawczej?’’. D. Kempny po-
strzega obstuge logistyczng jako ,, umiejetnosc lub zdolnosé sprawnego i efektywnego
zaspokajania oczekiwan i wymagan klienta, glownie co do czasu i miejsca dostarcze-
nia zamawianych produktow, przy wykorzystaniu wszystkich dostepnych form aktyw-
nosci logistycznej, w tym transportu, magazynowania, zarzqdzania zapasami, infor-
macjq, opakowaniami i wielu innych. Zdolnos¢ takq wykazujq systemy logistyczne
przedsiebiorstw oraz farcuchy dostaw’8. Bardzo podobnie pojecie to definiujg
D.M. Lambert i inni. Wedtug nich logistyczna obstuga jest swoistg miarg tego, jak
dobrze system logistyczny przedsigbiorstwa zapewnia odpowiednie czas i miejsce dla
okre$lonego produktu lub ushugi®®. Majgc $wiadomo$¢, ze logistyczna obshuga
klienta w swojej fazie potransakcyjnej obejmie zwroty i reklamacje, to rosngce zna-
czenie tego elementu relacji klienta z firma, zasadne wydaje si¢ doprecyzowanie uje-
cia logistycznie obstugi klienta i literalne wskazanie na aspekty logistycznej obstugi
zwrotow. Majac powyzsze na uwadze mozna uznac, ze logistyczna obstuga klienta to
zdolnos¢ systemu logistycznego do zaspokajania potrzeb klientow w zakresie dostar-
czania towarow oraz realizacji zwrotow pod kqtem czasu, niezawodnosci, sprawno-
Sci, komunikacji oraz wygody.

W obecnych realiach, gdy towary réznych firm w matym stopniu si¢ od sie-
bie r6znig, klient zaczyna dostrzega¢ takie elementy w obstudze, jak czas, niezawod-
no$¢ czy szybkosé¢ dostawy (Tabela 3.7).

24 E J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka: wprowadzenie do logistyki. .., s. 40.

25 Nowoczesne rozwigzania w logistyce, red. R. Koztowski, A. Sikorski, Oficyna a Wolters Kluwer
Business, Krakdw 2009, s. 163-164.

216 K, Rutkowski, Logistyka dystrybucji, Difin, Warszawa 2002, s. 113.

217 M. Pietrzak, Efekty i koszty proceséw logistycznych, w: Logistyka. Wybrane zagadnienia, red. J. Ki-
rijow, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 190.

218 D, Kempny, Obstuga klienta..., s. 74.

219 D.M. Lambert, J.R. Stock, L.M. Ellram, Fundamentals of Logistics Management, Irwin/McGraw-
Hill, 1998, s. 40.
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Tabela 3.7. Elementy logistycznej obstugi klienta

Element logistycznej
Obslugi

Interpretacja

Terminowos¢ (czas)

Prawdopodobienstwo dotrzymania uzgodnionego terminu reali-
zacji dostawy lub doreczenia.

Jako$¢

Stosunek wielkosci dostawy pozbawionej naturalnych ubytkow
i szkod transportowych do catkowitej wielko$ci dostaw.

Szybkos¢ (czas)

Okres pomiedzy przyjeciem zamowienia a realizacja dostawy.

Niezawodnosé

Zgodno$¢ otrzymanej dostawy ze specyfikacja czasowa. Obej-
muje prawidtowa realizacje (doktadno$é¢, kompletnosé) i punktu-
alno$¢ oczekiwanych dostaw, czyli terminowo$¢ dostaw oraz
utrzymanie na okreslonym, wzglednie niskim poziomie strat,
ubytkéw i pomytek.

Kompletnosé¢

Zgodno$¢ otrzymanej dostawy ze specyfikacja asortymentowa.

Elastycznosé

Podatno$¢ na zmiany wymagan klientow (technologicznych,
asortymentowych, sezonowych). Zdolno$¢ dostosowywania cza-
su, wielkosci, asortymentu i sposobu dostawy do oczekiwan
klientow. Elastyczno$¢ jest rowniez tym elementem obshugi,
ktory decyduje o sprawnych dostawach w warunkach trudnych,
nadzwyczajnych i nieplanowanych.

Gotowos¢

Udzial zamowionych towardéw, ktore mogg by¢ natychmiast wy-
dane.

Formalizm

Przyjeta procedura sktadania i realizacji zamowien, uwzglednia-
nia zwrotow, skarg, zazalen, reklamacji.

Komfort

Wygoda formy zamawiania dostawy przez klientow.

Regularnos¢
(czestotliwosé)

Liczba dostaw w danym czasie (w ciggu dnia, doby, tygodnia,
miesigca), zalezy od rodzaju dostarczanych produktow i systemu
organizacji dostaw. Wymagana czgstotliwos¢ dostaw jest usta-
lana w zaleznosci od kosztow utrzymania zapasoéw, kosztow za-
mawiania, magazynowania i transportu.

Bezbtednosé

Unikanie btedow i uszkodzen w procesie dostarczania zamowien.

Dostepnos¢ produktow
Z zapasu, nazywana row-
niez dostepnos$cia zapasu

Wielko$¢ popytu, ktory moze by¢ natychmiast zaspokojony
z zapasow pozostajacych na sktadzie u dostawcy.

Poprawnos¢ Unikanie btedow w dostarczonym zamdwieniu.

Szkodowos¢ Unikanie uszkodzen w procesie dostarczenia zamowienia.
Wydajnosé Liczba dostarczonych pozycji produktu w danym okresie.
Dostgpnosé Predyspozycje klienta warunkujace kontakt z personelem firmy.

organizacyjna
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Dogodnos¢ dokumenta-
cji wymaganej przy skta-
daniu zamoéwien

Powinna by¢ ona prosta w sporzadzaniu, doktadna, dostosowana
do standardowych dokumentow uzywanych w firmie dostawcy
i U klientow, a takze dostosowana do obowigzujgcych przepiséw
prawnych, niepozostawiajaca klientowi zadnych watpliwosci.

Sprawna obstuga
posprzedazowa

Mozliwos$¢ dokonania szybkiego i darmowego zwrotu w jak naj-
dhuzszym czasie od zakupu.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Jedlinski, Zarzqdzanie systemami logistycz-
nymi, Wyd. US, Szczecin 1998, s. 180; K. Lai, T.C.E. Cheng, Just-in-time Logistics, Gower
Publishing, Surrey 2009; D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa

2001, s. 18-19.

Nalezy zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem D. Kempny, iz najpetniej istote logi-

stycznej obstugi klienta wyjasniajg jej poszczeg6lne atrybuty??. W przypadku zarza-

dzania system zwrotéw do atrybutow logistycznej obstugi klienta waznych z punktu
widzenia zaréwno Kklienta, jak i firmy mozemy zaliczy¢ czas, jako$¢, elastyczno$¢ czy
terminowos$¢ (Tabela 3.8).

Tabela 3.8. Atrybuty procesu logistycznej obstugi zwrotéw z punktu widzenia odbiorcy i do-

stawcy

Atrybut procesu
logistycznej ob-
shugi klienta

Strona zainte-
resowana da-
nym atrybutem

Charakterystyka atrybutu

Czas trwania pro- Klient, firma Czas wykonywania poszczegolnych dziatan

cesu sktadajacych si¢ na proces zarzadzania zwro-
tami.

Jako$¢ procesu Klient, firma | Tworzona jest przez producenta, a definiowana
i oceniana przez klienta; to miara przebiegu pro-
cesu wyrazajaca si¢ oceng poziomu zadowolenia
klientow z otrzymanych rezultatow (wyj$¢) pro-
cesu.

Koszt procesu Klient, firma | Obejmuje wszystkie koszty zwigzane z wykona-
niem dziatan sktadajacych si¢ na proces; dla obu
stron koszty powinny by¢ jak najnizsze.

Elastycznos¢ pro- Klient Mozliwos¢ spelniania specjalnych wymogow

cesu lub obstugi w sytuacjach wyjatkowych i niepla-
nowanych.

Terminowo$¢ reali- Klient Zgodno$¢ terminu wykonania procesu z plano-

zacji procesu wanym terminem; to jedna z fundamentalnych

(punktualnos¢) miar osiggnigtego poziomu logistycznej obstugi
klienta.

Bezpieczenstwo Klient, firma | Zestaw skoordynowanych dziatan podjetych

w chwili pojawienia si¢ zagrozenia.

220 D, Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Szydetko, Logistyczna obstuga klienta jako
element ksztaltowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, ,,Logistyka” 2012, nr 5,
s. 195, J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzgdzanie logistyczne, PWE, Warszawa
2002, s. 154

Logistyczna obstuga klienta, do ktdrej zalicza si¢ obstuge zwrotow, jest rozpatry-
wana jako wlasno$¢ produktu rozszerzonego. Wedtug J.J. Coyla uznanie obstugi
klienta za swoisty ,,produkt” jest bardzo efektywne i pomaga osiagnac przewage kon-
kurencyjng®?!. Obecny klient nie kupuje tylko produktu fizycznego lub ustugi. Dla
niego jest wazna gwarancja wspolpracy z firma na etapie posprzedazowym. Dla przy-
ktadu, na decyzje zakupowe konsumenta wptywa w duzym stopniu mozliwo$¢ ta-
twego zwrotu towaru, zwlaszcza kiedy towar byt kupiony online, przez co klient nie
miat mozliwo$ci sprawdzi¢ go fizycznie. Nalezy pamigtac, ze logistyczna obstuga
klienta jest wspdlnym obszarem zaréwno logistyki, jak i marketingu. Od sfery mar-
ketingowej zalezy to, jaki standard obstugi firma przyjmie, jak go opisze w swoich
regulaminach i jak przeszkoli swoj personel. Z kolei logistyka decyduje o wszystkich
procesach, ktore w bezposredni sposob przyczyniajg si¢ do szybkiej i sprawnej ob-
shugi klienta.

Wzrost znaczenia logistycznej obstugi klienta spowodowany jest zwigksze-
niem sie¢ wrazliwos$ci klienta na poziom oferowanej mu obstugi. Klient na wspotcze-
snym rynku to nabywca $wiadomy i wymagajacy, obyty z takimi pojeciami, jak kal-
kulacja kosztow okresu uzytkowania czy analiza kosztow i korzys$ci??2, Udoskonale-
nie przez firme¢ elementow logistycznych moze w duzym stopniu przetozy¢ sie na
osiggniecie przewagi konkurencyjnej, poniewaz logistyka stanowi wymiar integru-
jacy poszczegodlne elementy obstugi klienta, co wplywa na znaczng redukcje czasu
i kosztow obstugi oraz jest bardzo wazne z punktu widzenia nie tylko klienta, ale
i samej firmy?2, Brak efektywnej logistyki negatywnie oddziatuje na realizacje planu
i moze doprowadzi¢ do spadku obrotow organizacji’**. Logistyka w obszarze obstugi
klienta jest jednym z najwazniejszych aspektow decydujacych o szybkim zaspokoje-
niu potrzeb klientow, co ma bezposredni wplyw na ich zadowolenie i1 lojalno$¢.
W tym aspekcie czynniki logistyczne moga by¢ postrzegane jako warto$¢ dodana,
ktora wyrdznia jedna firme na tle innej. Definiujgc obstuge klienta z tej perspektywy,

221].J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzqdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 154.

222 M. Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 31.

223 ), Walasek, Logistyczna obstuga klienta na przyktadzie operatora logistycznego, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej. Transport” 2014, z. 82, s. 289.

224 A, Buszko, Modelowanie ustug logistycznych ze wzgledu na poziom satysfakcji klientéw, ,,Gospo-
darka Materiatowa i Logistyka” 2004, nr 1, s. 14.
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mozna jg okresli¢ jako zdolno$¢ systemu logistycznego przedsigbiorstwa do zaspoka-
jania potrzeb klientow pod wzgledem czasu, niezawodnosci, komunikacji 1 wy-
gody?®. Logistyka jest narzedziem, ktore wyrdznia oferte jednej firmy na tle drugie;.

Z perspektywy Klienta bardzo istotnym czynnikiem jest czas. Jak pisze
S. Kauf, istotne jest ujednolicenie pojecia ,,wlasciwy czas”. Na ogdt oznacza to ,,ani
za wcezesnie, ani za po6zno”, czyli ,,wtedy, kiedy tego potrzebuje klient”. Z perspek-
tywy firmy czas najczeSciej jest kojarzony z okresem obstugi zaméwienia, za$ z per-
spektywy klienta z czasem oczekiwania na dostawe oraz dostawe uzupeniajgcg®?.
Dla firmy wazne jest rozeznanie, jakim czasem dysponuje klient i na kiedy doktadnie
potrzebuje mie¢ zrealizowane zamdwienie. Skierowanie uwagi przedsigbiorstwa na
zapewnienie ,,wlasciwego czasu” oznacza zrozumienie klienta oraz zaspokojenie jego
potrzeb pod wzgledem punktualnosci, aktualnosci, nowosci. To takze elastyczne rea-
gowanie na mode¢ i kaprysy klienta. Jesli czas ma dla niego znaczenie, to jest on
sktonny zaptaci¢ wyzszg ceng za dany wyrob lub ustuge. Przyktadu takiego dziatania
dostarcza firma Zappos.com, ktora ,,uszcz¢s$liwia” swoich klientow poprzez skrocenie
czasu dostaw produktow do 24 godzin w mysl zasady ,,dostarczamy szcze$cie”. Za-
ppos prawie 75% przychodow osiaga poprzez zakupy od lojalnych i statych klientow,
ktorzy zamawiajg $rednio 2,5 razy wiecej niz nowi klienci??’.

Czas jest zawsze istotnym narzedziem konkurencyjnosci firmy. Mozna go
wykorzysta¢ przez: skrocenie procesow (oszczgdno$é czasu), dotrzymywanie umo-
wionych termindéw (punktualno$¢), uformowanie na nowo istniejagcych procesow
(plynno$¢ czasu), rozwdj nowych produktow i proceséw (innowacyjno$é)??. Dosto-
sowujac czas dostawy, tzn. skracajac go, firma nie tylko lepiej zaspakaja potrzeby
klienta i podnosi poziom jego obshugi, ale rowniez ma mozliwo$¢ generowania ko-
rzysci ekonomicznych przektadajacych si¢ na mozliwosci konkurencyjne. Skrocenie
czasu realizacji zamdwienia korzystnie wptywa na sytuacje finansowa przedsigbior-
stwa w nastepujacy sposob??:

- skrocenie cyklu realizacji zamdwienia powoduje zmniejszenie kosztow za-
mrozenia kapitalu w cyklu obrotowym,

225 E, N. Berkowitz, Por. N. Eric, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Homewood- Boston, Irwin 1989,
s. 385-386.

226 g, Kauf, Logistyczna obstuga klienta, w: S. Kauf, E. Placzek, A. Sadowski, J. Szottysek, S. Twarég,
Vademecum logistyki, Difin, Warszawa 2016, s. 66.

227 https://www.ekomercyjnie.pl/po-co-w-e-commerce-misja-firmy/ (Dostep: 16.11.2017).

228 A, Fajczak-Kowalska, Koncepcja skierowana na czas w logistyce magazynowania, ,,Logistyka” 2014,
nr3,s.1654.

29 B_Sliwezynski, Controlling w taficuchu dostaw skutecznym narzedziem budowania przewagi konku-
rencyjnej, www.logistyka.net.pl (Dostegp: 16.11.2017).
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- wigksza liczba cykli obrotowych powoduje akumulacje wigkszej wartosci zy-
sku w okresie rozrachunkowym (np. rocznym) przedsigbiorstwa,

- krotszy cykl obrotowy powoduje zmniejszenie potrzeb kapitatowych, a zatem
obnizenie kosztoéw pozyskania kapitatu (np. kosztéw obstugi kredytu),

- wigkszy obrot w jednostkowym czasie rozrachunkowym powoduje wzrost
poziomu wykorzystania zasobow,

- wicksza warto$¢ zysku dla ustalonej warto$ci aktywow (poziomu inwestycji)
powoduje wzrost wskaznikow rentownosci aktywow.

Firma, ktora pragnie konkurowa¢ pod wzgledem czasu, powinna dokonac
w calym przedsigbiorstwie pomiaro6w czasu, przyjmujac zatozenie, ze wiasnie ten
wskaznik jest odpowiednim parametrem do zaspokojenia potrzeb konsumentow.
W konsekwencji umiejgtne zarzadzanie czasem pozwoli na sprawna obstuge klienta,
a to z kolei przyczyni si¢ do zwigkszenie zadowolenia i lojalnosci klientow.

Kolejnym waznym czynnikiem jest niezawodnos$¢ dostaw, ktora obejmuje ta-
kie parametry, jak: doktadnos¢, kompletnosc¢ i terminowos$¢ dostaw oraz utrzymywa-
nie bezbtednosci w prowadzonej dokumentacji oraz ubytkéw ilosciowych na wzgled-
nie niskim dopuszczalnym poziomie. Niezawodno$¢ oznacza, ze dostawa zostanie
zrealizowana zgodnie z wyznaczonym terminem i bez jakichkolwiek uszkodzen ta-
dunkow, faktury beda sporzadzone bez btedow, dostawa trafi w odpowiednie miejsce,
a asortyment oraz liczba produktow beda zgodne z zamowieniem?®, Staty czas do-
staw pozwala firmom efektywnie planowaé, a jakiekolwiek opodznienia czy zbyt
wczesne dostawy moga staé si¢ przyczyng olbrzymich kosztow. Wiele analiz dowo-
dzi, ze niezawodnos¢ dostaw traktowana jest jako najwazniejszy element w obstudze
klientow, a to przyczynia sie do zwigkszenia ich zadowolenia®!. Niezawodno$¢ jest
wazna réwniez w aspekcie zwrotow i reklamacji, np. gdy klient oczekuje na towar,
ktory jest naprawiany przez producenta. W tej perspektywie rowniez wazne jest do-
starczenie naprawionego towaru lub zamiennika w wyznaczonym terminem zgodnie
z zasada 7w. Wazno$¢ niezawodnosci dostaw w cyklu zwrotnym jest spowodowane
tym, ze klient juz ma za sobg do$wiadczenie wspodlpracy z firmg i raczej te doswiad-
czenie nie bylto pozytywne, poniewaz klient zdecydowatl nie zatrzymac towar lub byt
zmuszony go reklamowac. Wiec to w jaki sposob zrealizujemy ten proces spowoduje

280 W, Kaminski, Swiatowa produkcja i handel produktami zywnosciowymi wymagajgcymi chlodnictwa
i zamrazalnictwa — implikacje dla chlodniczego transportu drogowego, W: Transport Zywnosci na sred-
nie i dalekie odleglosci, red. A. Rutkowski, Polskie Towarzystwo Technologéw Zywnosci, Warszawa
1996.

21 E.N. Berkowitz. Por. N. Eric, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing..., s. 385-386.
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zmiang do$wiadczenia z negatywnego na pozytywne. Chociaz warto pami¢taé, ze

duza ilo$¢ zwrotow ma subiektywne przyczyny klienta, ktory jeszcze na etapie kupna
towaru mogt rozwazac jego zwrot. Tabela 3.9 przedstawia: w jaki sposob nalezy do-

stosowac obsluge firmy oraz jak realizowa¢ dostawe w zaleznosci od przyczyn
zwrotu podczas interakcji z klientem.

Tabela 3.9. Rodzaj zwrotu a obsluga klienta

Rodzaj Sposob obslugi klienta, podejscie do klienta
Zwrot towaru Na tym etapie firma moze dowiedzie¢ si¢ tylko, jaka jest przyczyna
petnowarto$cio- | zwrotu. Najcze$ciej bedzie ona subiektywna, np. niepasujacy kolor czy

wego, ktory zo-
stat zakupiony
pod wpltywem
emocji

rozmiar lub brak przyczyny. Wszystko, co moze zrobi¢ firma na tym
etapie, to szybkie zatatwienie zwrotu oraz mita obstuga ze strony pra-
cownikéw. W tym momencie konczy si¢ proces obstugi klienta, chyba
ze wroci on, aby dokona¢ kolejnych zakupow. Bodzcami, ktoére wptyna
na zatrzymanie klienta, moga by¢ karty lojalnosciowe lub karty raba-
towe. Na tym etapie dla klienta rowniez jest wazna szybko$¢ odzyskania
naleznosci finansowych.

Zwrot towaru
pelnowarto$cio-
wego z powodu
probleméw pod-
czas instalacji
lub uzytkowania

Na tym etapie firma musi fachowo, bez emocji wytlumaczy¢ klientowi,
jak dany produkt nalezy obstugiwaé lub instalowac. Jezeli w opakowa-
niu nie byto dotaczonej instrukceji, to nalezy przekazaé ja klientowi oso-
biscie lub przesta¢ mailowo. Aby zrobi¢ najlepsze wrazenie na kliencie,
pracownik moze np. uda¢ do jego domu i pomdc w instalacji produktu
albo tez wskaza¢ numer infolinii, za pomoca ktorej Klient otrzyma po-
moc techniczng.

Zwrot zwigzany
z koficem cyklu
uzytkowania lub
koncem cyklu
zycia produktow

Kiedy klient oddaje towar, ktorego uzywat az do konca jego cyklu zycia,
to najczesciej moze §wiadczy¢ tylko o jego zadowoleniu. W tym mo-
mencie zadaniem firmy jest zaproponowanie i jak najszybsze dostarcze-
nie zamiennika, nowszej wersji danego towaru. Oprocz tego wazne jest
poinformowanie klienta o wszystkich szczegotach dotyczacych transak-
Cji — o tym, w jaki sposob przebiegnie zaptata i dostawa produktu oraz
jak dtugo to potrwa, informacja o mozliwosci zwrotu produktu lub wy-
miany, ile trwa zwrot lub wymiana, o warunkach gwarancji, o mozliwo-
$ci odstgpienia od umowy itp. Sprawny przekaz informacji jest podstawa
sukcesu.

Reklamacja to-
waru wadliwego

Na tym etapie nalezy potraktowac klienta jako ,,darczyncg”, osobg, ktora
przyniosta nam prezent — darmowa radg, jak poprawi¢ jako$¢ naszego
towaru. Po pierwsze, firma musi przyznac¢ si¢ do winy, by moc nastgpnie
wychwyci¢ bledy podczas procesu produkcji. Dopiero wtedy bedzie mo-
gla udoskonali¢ swoj produkt. Po drugie, musi przyjrze¢ si¢ reklamacji,
zamiast odsyta¢ klienta. W sytuacji, gdy produkt faktycznie ma jakas$
usterke czy wadeg, mozna zadbaé o zadowolenie klienta poprzez szybka
interwencja i zainteresowaniem ze strony firmy.
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Reklamacja to-
waru niekom-
pletnego

Bardzo wazna jest reakcja na opinie. Jesli klient bedzie miat jakie$ ne-
gatywne uwagi, np. ze w opakowaniu brakowato ktorej$ czgsci, nalezy
jak najszybciej rozwigza¢ problem. Klient musi widzie¢, ze firma

szybko reaguje na jego niezadowolenie. Réwniez doceniona przez
klienta jest sprawnie dziatajaca infolinia.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Obowiazek obstugi klienta réwniez w cyklu zwrotnym wydtuza cykl zycia

produktu poza sfere produkcji i dystrybucji. Przedtuzenie cyklu zycia wynika z kon-
centracji przedsigbiorstw nie tylko na koncowym etapie uzytkowania produktu, ale

takze na szeroko rozumianej obsludze zwrotéw i1 tworzeniu warto$ci dodanej dla
firmy z ponownego uzycia produktu, czesto nie W postaci pierwotnej?*2. Wprowadze-
nie szybkiego i sprawnego systemu zwrotow i reklamacji jest rowniez bardzo waznym

czynnikiem logistycznym w obstudze klientow.

Wzrost znaczenia problemu logistycznych parametréw obstugi wynika z%33;
Zmiany na rynkach miedzynarodowych (globalizacji rynku i produkcji) — zmu-
szajg one firmy do walki konkurencyjnej i oferowania wysokiego poziomu ustug
dystrybucyjnych. Ustugi te w wiekszym stopniu decyduja o sukcesie handlowym
firm niz takie podstawowe elementy strategii marketingowej, jak produkt czy
cena. Obstuga klienta — w obliczu globalizacji handlu i produkcji — staje sie po-
teznym narzedziem walki konkurencyjnej, a najbardziej liczacym si¢ wskazni-
kiem osiagnietego poziomu obstugi klienta jest liczba dostaw w czasie.
Stosowania okreslonych filozofii obstugi klienta i zwigzanych z tym kosztownych
w realizacji strategii majacych wplyw na ogdlng kondycje finansowa i pozycje
przedsigbiorstw na rynku. Przedsiebiorstwa sg zmuszone do ciaglej konfrontacji
operacji logistycznych w sferze dostaw z zatozeniami przyjetej polityki i strategii
obstugi.

Koniecznosci utrzymywania wysokiego poziomu sprawnosci logistycznej w ob-
shudze klienta, wymagajacej wzrostu inwestycji w monitoring i systemy kontroli
procesow logistycznych.

Rozbieznosci migdzy oferowanym poziomem obstugi a oczekiwaniami klientoéw,
co moze powodowaé negatywne skutki ekonomiczne. Odnosi si¢ to do firm pro-
ponujacych zarowno zbyt wysoki, jak i zbyt niski poziom obstugi. W sytuacji,
gdy poziom obshugi jest wyzszy niz mozliwosci finansowe klienta, producent

232 ], Janczewski, Problematyka zarzqdzania logistycznego strumieniami powrotnymi, Humanitas, So-
snowiec 2013, s. 82.
233 R, Barcik, Znaczenie obstugi klienta w logistyce..., s. 32.
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ponosi rOwnie powazne straty jak wowczas, gdy zbyt niski poziom obstugi mija
si¢ z oczekiwaniami nabywcow, dajac szansg¢ firmom konkurencyjnym. Nalezy
pamigtac, ze z punktu widzenia odbiorcy istnieja tylko dwa poziomy obstugi
klienta —realizacja zamowienia w 100% lub w 0%. Inaczej méwiac, albo odbiorca
otrzyma doktadnie to, co zamowit, w terminie, jaki ustalit, albo nie. Niestety
wskaznik 100% jest niezmiernie trudny do osiagnigcia.

O tym, czy firmie optaca si¢ inwestowaé w logistyczng obstuge klienta, zda-
nia sg podzielone. Dla przyktadu, A. Baraniecka uwaza, ze stawianie klienta w hie-
rarchii relacji czy nawet transakcji na wyzszym od siebie poziomie, nawet tylko
w wymiarze hasta reklamowego, jest niebezpieczne i moze przynie$¢ skutki nega-
tywne. Sa to np. roszczeniowy charakter komunikacji ze strony klienta, straty finan-
sowe i wizerunkowe w przypadku niedotrzymania zlozonych obietnic, zwigkszenie
kosztow obstugi klienta w celu spetnienia wygorowanych potrzeb klienta, koszty utra-
conych mozliwosci wymiany wiedzy i doswiadczen z klientem, a co za tym idzie —
strata potencjatu usprawnien opartych na wspotpracy?®. Z drugiej strony — nie-
uwzglednianie wymagan klientow spowoduje ich niezadowolenie, a w efekcie odej-
Scie. Z kolei F.J. Beier i K. Rutkowski, ze przedsigbiorstwa, ktore sg cenione za wy-
soki poziom logistycznej obsthugi klienta, sg o wiele rentowniejsze, rozwijaja si¢ o 8%
szybciej, oferujg swoje produkty po wyzszych cenach, nawet do 7%, oraz osiagaja do
dwunastu razy wyzsza rentowno$¢ w poréwnaniu do swoich konkurentow?®. Wedtug
wymienionych wyzej naukowcow dzieje sig¢ tak dlatego, ze wysoki poziom obstugi
powoduje dodanie wartosci do produktu lub ustugi. Warto$¢ dodana jest wspotdzie-
lona w taki sposob, ze kazda ze stron danej transakcji lub umowy ma wiekszg warto$¢
po transakcji niz przed jej zawarciem. Obstuga klienta jest jednym z procesow tancu-
cha dostaw 1 jest procesem dostarczajagcym optacalne $Swiadczenia z wartoscig do-
dana?®®. Wedtug autorki logistyczna obstuga klienta jest procesem, ktory prowadzi do
wytwarzania wartosci dla obu stron. Zyskuje zarowno klient, jak i firma — klient
w postaci szybkiej dostawy i gwarantowanej obstugi posprzedazowej, a firma w po-
staci przewagi konkurencyjnej.

Podsumowujac, zeby firma byta konkurencyjna, nie moze tylko produkowac
wysokojakosciowych towarow lub inwestowa¢ w najnowsze technologie. Nalezy
rowniez szuka¢ sposobow skutecznego podazania za potrzebami klientow lub

234 A, Baraniecka, Logistyczna obstuga klienta...,s. 263.
25 F J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka: wprowadzenie do logistyki..., s. 43.
236 E, Kulinska, Wartosé logistyczna — proba identyfikacji, ,,Logistyka” 2010, nr 4, s. 4.
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pomystow na ich wyprzedzanie. Globalizacja rynku, konieczno$¢ utrzymania wyso-
kiego poziomu $wiadczonych ustug, nasilajaca si¢ konkurencja oraz wzrost wymagan
klientéw przyczynily si¢ do wzrostu znaczenia obstugi klienta. Wedtug S. Kauf dzi-
siejszy klient jest wygodny, zabiegany, coraz mniej lojalny wzglgdem marki oraz bar-
dzo wymagajacy. Klienci nie kupuja dzisiaj jedynie materialnych waloréw produktu.
Ich nie interesuje tylko awaryjno$¢ produktow, ale rowniez czas i naktad pracy zwia-
zany np. z usuwaniem awarii*’. Konieczne jest rowniez odpowiednie zarzadzanie ob-
stuga klienta. Wilasénie dobrze zorganizowany proces obstugi klienta oparty na spraw-
nej logistyce pozwata na szybka reakcje podczas zmiany popytu i preferencji konsu-
mentow, poniewaz najwazniejszym czynnikiem jest dostepnos¢ — jak szybko towar
bedzie dostarczony do drzwi klienta lub gdzie najblizej klient ten produkt znajdzie na
sklepowych potkach. W silnie konkurencyjnym srodowisku, w ktérym przychodzi
funkcjonowa¢ wielu firmom, umiejetne zarzadzanie obstuga klienta umozliwia uzy-
skanie przewagi konkurencyjnej nad innymi istniejacymi na rynku firmami. Sku-
teczny i efektywny proces obstugi klienta jest w stanie zapewni¢ wysoka jako$¢ ustug,
a co za tym idzie — zadowolenie klientéw. Aby to byto jednak mozliwe, nalezy pro-
cesem tym odpowiednio zarzadzac.

78, Kauf, Logistyczna obstuga klienta..., s. 56-57.
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Rozdzial IV
Logistyczna obsluga zwrotéw jako przestanka zadowolenia

klienta

4.1. Klasyczne vs. prokonsumenckie podejscie do polityki
Zwrotow

Wtlasciwe zarzadzanie zwrotami przyczynia si¢ do polepszenia obshugi
klienta, a to z kolei skutkuje zwigkszeniem konkurencyjnosci na rynku. Z badan prze-
prowadzonych przez J. Barlow i D. Maul wynika, ze problematyka zwrotdw jest bar-

dzo wazna?®®

, poniewaz daje klientowi zabezpieczenie i gwarancje, ze sprzedawca
jest pewny oferowanych przez niego produktow i jest gotow wziaé za nie odpowie-
dzialno$¢. Sprzedawca, ktdry nie przyjmuje zwrotow ani nie pozwata na wymiang
towaru:

- kompletnie nie zna si¢ na zasadach obstugi klienta,

- nie jest pewny co do jakosci towaréw lub swiadczonych ustug,

- nie wlaczyl polityki zwrotow do systemu logistycznego firmy, przez co nie

potrafi tymi zwrotami zarzadzac.

W przeciwnej sytuacji, kazdy sklep dbajacy o konsumentoéw pod katem zwro-
tow, na swojej stronie lub w regulaminie konsumenckim musi precyzyjnie opisac ob-
owigzujaca polityke zwrotow. Na poczet niniejszej pracy proponuje si¢ nastepujac
definicja polityki zwrotow: polityka zwrotow to zasady, ktére sprzedawcy detaliczni
ustanawiajq w celu zarzqdzania procesem, w ktorym klienci zwracajg lub wymieniajq
niechciane lub wadliwe towary.

Polityka zwrotéw powinna uwzglednia¢ rozne kategorie towardow, przewidy-
wac wszystkie mozliwe sytuacje, by¢ tatwa i czytelna w realizacji, znana i zrozumiata
dla wszystkich pracownikow, ktorzy majg bezposrednig styczno$¢ z klientem.
W $wiadomosci konsumentow dobrze rozbudowana polityka zwrotow skutkuje wzro-
stem zaufania do sklepu.

238 ], Barlow, D. Maul, Emotional Value, Berrett-Koehler Publisher, Berkeley 2000.
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Istnieje kilka sposobow, ktore moga podjaé sprzedawcy detaliczni, aby znie-

checi¢ klientdw do naruszania zasad dotyczacych zwrotéw, np. poprzez umieszczenie
w migjscu widocznym dla kazdego klienta opracowanych zasad. Chociaz niektére ro-

dzaje produktow sg tatwiejsze do sprzedazy po ich zwroceniu, zaleca si¢ stosowanie

jednej zasady i przestrzeganie jej, a nie wprowadzanie réznych reguty dla réoznych
typow przedmiotoéw sprzedawanych w sklepie. To, jaka polityke zwrotow wprowadza
firma, w duzym stopniu wptywa na poziom obstugi. Precyzyjna klasyfikacja zwrotow
oraz wyszczegolnienie przyczyn ich przyjecia sg bardzo wazne w calym procesie za-
rzgdzania obshugg klienta.

Wedtug N. Janakiramana i innych polityke zwrotow mozna analizowa¢ pod

katem?%;

1.

Czasu zwrotu (time leniency) — detalisci czgsto okreslaja terminy na zwrot
w swoich regulaminach sprzedazy, np. polityka 30-dniowa, 90-dniowa lub
0-dniowa w najgorszym przypadku. Polityka zwrotna zapewniajaca dtuzszy
czas na zwrot towaru jest uwazana za najbardziej liberalna.

Ekwiwalentu pieni¢znego (monetary leniency) — tagodna polityka zwrotow
pozwala na uzyskanie przez konsumenta pelnej kwoty za zwrdécony produkt,
z kolei przy restrykcyjnej polityce zasady dopuszczajg otrzymanie tylko cze-
$ci ceny za zakup, zwykle poprzez pobieranie ,,oplaty za uzupehienie zapa-
sow” lub ,,optaty za wysytke i obstuge”. Polityka, w ramach ktorej nie wpro-
wadza si¢ ograniczenia finansowego, jest uwazana za tagodniejsza.

Wygody zwrotu (effort leniency) — niektorzy sprzedawcy utrudniajg klientom
zwrot towaru (np. wymagajac oryginalnego pokwitowania, metki lub zacho-
wania oryginalnego opakowania produktu). Polityka zwrotéw wymagajaca
mniej wysitku ze strony konsumenta jest uwazana za bardziej liberalng.
Zakresu zwracanych towaréw (scope leniency) — ograniczenie zwrotéw dla
niektorych rodzajow towardw, np. produkty zakupione na wyprzedazy nie
moga by¢ zwrocone. Im mniej takich ograniczen, tym wigksza swoboda dla
kupujacych.

Formy ekwiwalentu (exchange leniency) — podczas gdy niektorzy sprze-
dawcy detaliczni oferuja zwrot gotowki, inni oferuja kredyt sklepowy lub wy-
miang¢ produktu na inny. Polityka zwrotow, ktora pozwala na uzyskanie pet-
nej kwoty pieni¢znej, uwazana jest za liberalng.

29N, Janakiraman, Syrdal H.A., Freling R., The Effect of Return Policy Leniency on Consumer Purchase
and Return Decisions: A Meta-analytic Review, ,.Journal of Retailing” 2016, no. 92(2).
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Analizujac powyzsze, mozna skonstatowac, ze istniejg dwa podejscia do roz-
wigzania tego problemu — klasyczne, bardziej restrykcyjne oraz liberalne?®, czyli pro-
konsumenckie?*!. Réznice w podejéciach do zarzadzania zwrotami zaprezentowano
w tabeli 4.1. Wart uwagi jest fakt, ze duza liczba sklepéw podczas sporzadzenia swo-
ich regulaminéw konsumenckich taczy elementy obu podejs¢, tym samym okreslajac

swoje podejscie jako bardziej liberalne lub bardziej restrykcyjne.

Tabela 4.1. Klasyczne vs. prokonsumeckie podejscie do zarzadzania systemem zwrotow

Kryterium

Podejscie klasyczne

Podej$cie prokonsumeckie

Czas na zwroty

7-30 dni

60-100 dni lub nieograni-
czony okres

Zwrot pieniedzy

80% poniesionych kosztow

100% poniesionych kosztéw

Formalnosci

obowiazek wypetnienia for-

brak jakichkolwiek formula-

mularzu zwrotow rzy
Sposéb zwrotu kredyt sklepowy zwrot gotdwki
Posiadanie paragonu obowiagzkowe Nieobowigzkowe

Stan opakowania

Nienaruszone

moze by¢ otwarte

Stan produktu

Nienaruszony

produkt moze by¢ otwarty

iuzyty
Kto moze zwrdcié tylko osoba, ktora zakupita Ktokolwiek
towar
Zwrot pieniedzy odbywa si¢ tym samym spo- | klient sam wybiera dogodny
sobem, ktorym zostata doko- dla niego sposéb zwrotu
nana ptatnosc¢ (np. tylko go-
towka lub tylko na karte)
Obowigzek podania przy- Jest nie ma
czyny zwrotu
Koszty odstapienia od ponosi konsument ponosi sprzedawca, np. wy-
umowy (przy zakupach sylajac kuriera po odbior
online) zZwrotu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: N. Janakiraman, H.A. Syrdal, R. Freling, The Ef-
fect of Return Policy Leniency on Consumer Purchase and Return Decisions: A Meta-ana-
Iytic Review, ,,Journal of Retailing” 2016, no. 92(2).

240 W jezyku angielskim wykorzystuje si¢ termin lenient — tagodny albo no questions asked — zero pytan.
241 Klasyczne podejécie mozna zaobserwowaé w takich pafistwach, jak np. Polska, w niektérych pan-
stwach Unii Europejskiej, w Rosji i w Ukrainie, natomiast liberalne podejscie jest stosowane m.in.
w Stanach Zjednoczonych, Niemczech, Japonii.
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To, jakie podejécie do systemu zwrotow wybiorg przedsigbiorcy, w duzej
mierzy zalezy od przepisow prawnych panujacych w danym panstwie — moga one
utatwiac lub utrudnia¢ wybrany proces. W Polsce na przestrzeni ostatnich lat doszto
do liberalizacji przepisow w zakresie zwrotow i reklamacji w odniesieniu do konsu-
mentow, niestety dalej te zmiany nie sg tak rewolucyjne, jak w przypadku przepiséw
obowigzujacych np. na rynku amerykanskim?#2, Proces zwrotdw i reklamacji towaréw
jest regulowany zaréwno na gruncie prawa unijnego, jak i przepisow krajowych. Pro-
blem ten zastuguje na szczegodlne zainteresowanie ze wzgledu na zauwazalne tenden-
cje liberalizacji i wymuszania na przedsigbiorcach wigkszej elastyczno$ci?*. Przepisy
konsumenckie obowigzujace w Unii Europejskiej sa proste i sprzyjajace kupujacym.
Konsument w kazdym z unijnych krajow ma ten sam 14-dniowy termin na odstgpienie
od umowy bez podania przyczyny.

Proces zwrotow i reklamacji na gruncie prawa krajowego regulowany jest
przez Kodeks cywilny?** i ustawe z 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta?*®, ktéra
weszla w zycie 25 grudnia 2014 r., zastepujac ustawe z 2 marca 2000 r. o ochronie
niektorych praw konsumentdéw oraz o odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez
produkt niebezpieczny?¢. W nowelizacji ustawy doprecyzowano wiele kwestii zwig-
zanych z dokonaniem zwrotéw oraz sktadaniem reklamacji.

Kodeks cywilny okresla odpowiedzialnos¢ sprzedawcy wzgledem kupuja-
cego na podstawie rekojmi lub gwarancji (Rysunek 4.1).

242 prawo konsumenckie w Stanach Zjednoczonych jest bardzo liberalne i prokonsumenckie.

23 K. Lysenko-Ryba, A. Bak, Aspekty prawne logistyki zwrotnej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdan-
skiego. Ekonomika Transportu i Logistyka, nr. 65, 2017.

244Dz, U.z1964r., nr 16, poz. 93 (dalej jako k.c.).

5Dz, U.z 2014 ., poz. 827.

246 Dz. U. 22000 ., nr 22, poz. 271.
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Rysunek 4.1. Model zwrot6w i reklamacji w Polsce

Konsument

v

Zwroty i reklamacje N Gwarancja

\’

Rekojmia

% v

Umowa zawarta w lokalu Umowa zawarta poza lokalem
przedsiebiorstwa przedsiebiorstwa

Zrodto: K. Lysenko-Ryba, A. Bak, Aspekty prawne logistyki zwrotnej, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Gdanskiego. Ekonomika Transportu i Logistyka, nr 65, 2017.

Z tytulu rekojmi sprzedawca jest odpowiedziany za wady fizyczne i prawne
okreslonego artykutu. Za wade fizyczng uznaje si¢ niezgodnos$¢ rzeczy sprzedanej
Z umowa, w szczegolnosci jest to zwigzane z brakiem okreslonych wilasciwosci ze
wzgledu na cel oznaczony w umowie albo wynikajacy z okolicznosci lub przeznacze-
nia, nie ma wlasciwosci, o ktdrych istnieniu sprzedawca zapewnit kupujacego, w tym
przedstawiajac probke lub wzor, nie nadaje si¢ do celu, o ktorym kupujacy poinfor-
mowat sprzedawce przy zawarciu umowy, a sprzedawca nie zglosit zastrzezenia co
do takiego jej przeznaczenia, zostala kupujacemu wydana w stanie niezupetlnym.
Przepisy wskazuja rowniez, ze rzecz sprzedana ma wade fizyczng takze w razie nie-
prawidlowego jej zamontowania i uruchomienia, jezeli czynnosci te zostaly wyko-
nane przez sprzedawce lub osobg trzecig, za ktorg sprzedawca ponosi odpowiedzial-
nos¢, albo przez kupujacego, ktory postapit wedhug instrukceji otrzymanej od sprze-
dawcy. Kupujgcy ma prawo ztozy¢ oswiadczenie o obnizeniu ceny albo odstgpieniu
od umowy, chyba ze sprzedawca niezwlocznie i bez nadmiernych niedogodnosci dla
kupujacego wymieni rzecz wadliwg na wolng od wad albo wade usunie. Kupujacy
bedacy konsumentem moze zamiast zaproponowanego przez sprzedawce usunigcia
wady zada¢ wymiany rzeczy na wolng od wad albo zamiast wymiany rzeczy zadac
usunigcia wady. Swoich roszczen z tytutu rekojmi mozna dochodzié¢ od sprzedawcy

137



Prokonsumencka polityka zwrotow

w ciggu 2 lat, w przypadku nieruchomosci termin ten wynosi 5 lat, sktadajac o$wiad-
czenie o odstgpieniu od umowy lub obnizeniu ceny z powodu wady rzeczy sprzeda-
nej.

W przypadku reklamacji sprzedawca moze stwierdzi¢, ze jest ona nieuzasad-
niona. Pod pojeciem niezasadno$ci reklamacji nalezy rozumie¢ brak niezgodnosci to-
waru z umowa, ktory zostaje stwierdzony przez sprzedawce (czasami rowniez przez
jego rzeczoznawce albo producenta). Prezes UOKIK uznal, ze obarczanie konsumen-
tow Kosztami nieuzasadnionej reklamacji jest praktyka naruszajacg zbiorowe interesy
konsumentow?*’, co $wiadczy o restrykcyjnym podejsciu. Niestety przepisy nowej
ustawy nie reguluja wprost kwestii poniesionych przez konsumenta kosztéw — np.
kosztow przestania i odestania towaru do reklamacji. W przypadku zasadnej reklama-
cji, tj. istnienia niezgodno$ci towaru z umowa i uznania jej przez sprzedawce, sprawa
jest jasna i nie budzi watpliwosci — wszelkie koszty reklamacji ponosi sprzedawca?#,
co jest zgodne z podejsciem prokonsmenckim.

Zgodnie ze znowelizowang ustawg konsumencka klient ma prawo do odsta-
pienia od umowy zawartej poza lokalem przedsi¢biorstwa lub na odlegto$¢ do 14 dni
bez koniecznos$ci podawania przyczyn. Oznacza to, ze klient ma 2 tygodnie od mo-
mentu otrzymania produktu lub ostatniej jego czesci, jezeli zamdwienie sktadato sie
z kilku elementdw, aby zdecydowac, czy towar mu odpowiada, czy nie.

Nowe prawo bez watpienia w jeszcze wigkszym stopniu chroni prawa konsu-
menckie, zwigksza ochrone kupujacych na odleglos¢ i naktada nowe obowiazki na
sprzedawcow. Ustawa zwigksza swobod¢ konsumenta co do wyboru uprawnienia,
z jakiego moze skorzysta¢ w przypadku rzeczy posiadajacej wady, np. obnizenie ceny
lub odstgpienia od umowy od razu po wykryciu wady, bez koniecznosci zgdania na-
prawy badz wymiany rzeczy. Wedtug nowej ustawy bardziej jest chroniony konsu-
ment, ktory zawart umowe na odleglos¢, czyli dokonat zakupu przez Internet lub
przez telefon, poniewaz ma 14 dni kalendarzowych, aby odstagpi¢ od umowy bez po-
dawania przyczyny i bez ponoszenia kosztéw. Natomiast podczas zakupow w sklepie
stacjonarnym okres na zwrot jest uzalezniony wylgcznie od dobrej woli sprzedaja-
cego, co wskazuje na restrykcyjny charakter tej relacji. Wielcy detalisci dziatajacy
globalnie mogg pozwoli¢ sobie na zaoferowanie co najmniej 14-dniowego okresu na
zwrot towaru, a mniejsze sklepy czy firmy rodzinne dziatajace w zasiegu krajowym
czesto nie wyrazaja zgody na jakikolwiek zwrot towaru.

247 prezes UOKIK, decyzja RWR 15/2011.
248 https://prokonsumencki.pl/blog/kto-ponosi-koszty-nieuzasadnionej-reklamacji-towaru (29.07.2017).
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Analizujac oba podejscia, mozemy powiedzieC, ze klasyczne charakteryzuje
si¢ krotkim okresem zwrotu, wigkszg biurokracja oraz ré6znymi ograniczeniami (bra-
kiem mozliwosci zwrotu okre§lonych artykutéw). W podejéciu liberalnym panuje
przekonanie, ze najwazniejsze jest zadowolenie klienta, na ktére bezposrednio
wptywa dtugi czas na zwrot oraz tatwy proces zwrotowy. Bardzo czgsto klient moze
zwréci¢ towar w innej placowcee, a niektdre sklepy internetowe wysytaja kuriera na
SW9j koszt w celu odebrania towaru wprost od klienta. Na podstawie powyzszych
rozwazan mozna zdefiniowa¢ prokonsumencki systemu zwrotow jako: system libe-
ralny, dajgcy konsumentom prawo do odstgpienia od umowy, czesto bez koniecznosci
podawania przyczyn, w dogodnym dla nich terminie, bez potrzeby uiszczania oplat
dodatkowych.

Prokonsumencki system zwrotéw jest liberalnym systemem gwarantujacym
wysoki poziom obstugi klienta. Umozliwia bezproblemowy i darmowy zwrot towa-
row przez konsumentéw w dowolnej chwili, w najbardziej dogodny dla nich sposéb
i w jak najdtuzszym czasie, co w konsekwencji pozwala na uzyskanie przez firme¢
statlego, a nawet lojalnego klienta. Dany systemem moze by¢ wykorzystywany za-
rowno przez stacjonarnych detalistow, jak i tych handlujacych online. Powinien on
wykracza¢ poza przepisy prawne obowigzujace w danym panstwie i w pierwszej ko-
lejnosci starac si¢ zaspokoi¢ potrzeby klientow, a potem dopiero interesy firmy. Pro-
ces zarzadzania strumieniem zwrotnym jest czeScig procesu zarzadzania obstuga
klienta. To, jakie podejscie ma firma do zarzadzania zwrotami, determinuje jej cata
obstuge klienta. Z punktu widzenia firmy podejscie restrykcyjne jest tatwiejsze, po-
niewaz ponosi ona mniej wysitku, ograniczajac prawa swego klienta. Z kolei prokon-
sumenckie podejécie wymaga zaangazowania duzej liczby pracownikow, wigkszych
naktadoéw pienieznych oraz po§wiecenia wigcej czasu na zaspokojenie potrzeb klienta
(Tabela 4.2).

139



Prokonsumencka polityka zwrotow

Tabela 4.2. Polityka zwrotdéw a obstuga klienta

Podejscie do Obsluga klienta/wysilek ze strony firmy
zwrotéw
Prokonsumenckie - po$wiecenie duzej uwagi na zbadanie potrzeb klientow,

- wiecej czasu na poinformowanie klienta o jego mozliwosciach
w kontekscie zwrotu towarow,
- w przypadku e-commerce dobrze rozbudowany sklep interne-
towy,
sprawnie dziatajaca infolinia,
wykorzystanie ré6znych kanatéw do komunikacji z klientem,
- wysokie naktady na stworzenie sprawnego systemu logistycz-
nego,
wspolpraca z operatorem logistycznym,
wykorzystanie zintegrowanego systemu informatycznego
(np. SAP),
dobrze rozbudowany system lojalno$ciowy,
- nastawienie na wysoka jakos$¢ sprzedawanych towaroéw
lub $wiadczonych ustug,
wysokie naktady na przeszkolenie pracownikow.
niewystarczajace zainteresowanie potrzebami klientow,
niewystarczajace zbadanie potrzeb klientow,
- brak $wiadomosci, ze klient jest motorem napegdzajacym sprze-
daz,
- staby system logistyczny,
watpliwa jako$¢ sprzedawanych towaréw lub $wiadczonych
ushug,
- nieche¢ do inwestowania w rozwdj obstugi klienta.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Restrykcyjne

V. Kuman i J.A. Petersen®® uwazaja, ze na decyzje o zwrocie towaru, tak
samo jak i na ogolna decyzje zakupowa, w duzej mierze wptywa ryzyko postrzegane
przez konsumentow. Ryzyko konsumenta jest prawdopodobienstwem negatywnych
konsekwencji podjetej w danym momencie decyzji. Konsument moze reagowac i ra-
dzi¢ sobie z ryzykiem tylko wtedy, gdy je postrzega i sobie je uswiadamia. Skala
irodzaj reakcji zalezy od stopnia ryzyka w ocenie konsumenta oraz od jego wlasnego
poziomu tolerancji dla podejmowanego ryzyka. Na wielko$¢ postrzeganego przez
konsumenta ryzyka ma wptyw wiele czynnikow?*:

- zwiazanych z produktem,
- zwigzanych z sytuacji zakupow,

249 ) A. Petersen, V. Kumar, Perceived Risk...
250 G, Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentéw, Wyd. UE, Katowice 2010, s. 48-78.
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- odnoszacych si¢ do cech konsumenta.

Dla przyktadu wysoka cena produktu podwyzsza poziom postrzeganego ry-
zyka nieudanego zakupu?®®!. Badania pokazuja, ze restrykcyjny regulamin zwrotow
i reklamacji jest postrzegany przez klientéw jako sygnat, ze towar moze mie¢ niska
jakos¢, przez co sklep zabezpiecza si¢, wprowadzajac ograniczenia w dokonaniu
zwrotow. Mato elastyczny regulamin podwyzsza u konsumentéw poziom postrzega-
nego ryzyka, co z kolei przyczynia si¢ do wydtuzenia decyzji zakupowych lub,
w najgorszym przypadku, rezygnacji z zakupu?2. Poprzez polityke zwrotow klienci
moga oszacowac ryzyko podjecia niewtasciwej decyzji zakupow. Prokonsumencka
polityka zwrotéw daje poczucie pewnosci konsumentom, tym samym wptywajac na
ich zaufanie do sprzedawcy, i przyczynia si¢ do obnizenie kosztow transportu i kosz-
tow administracyjnych, zwigkszania wsparcia dla rynkéw wtdrnych, poszerzenia
udzialow firmy na rynku ustug, polepszenia obstugi klienta oraz spetnienia celow
Zrobwnowazonego rozwoju?®,

Aby mac traktowac zwroty i1 reklamacje jako ,,prezenty”, firmy powinny cat-
kowicie zmieni¢ postrzeganie ich roli w nowoczesnych relacjach biznesowych,
a takze podejscia do nich. Wymaga to odseparowania przestania, jakie niesie rekla-
macja lub zwrot, od emocji zwigzanych z tym, ze jest si¢ obarczanym wina, co z kolei
oznacza koniecznos$¢ zrozumienia zachowan niezadowolonych ludzi i przemyslenia,
w jaki sposob zwroty i reklamacje mogg pomdc w osigganiu celow biznesowych®,
Informacja zwrotna od Kklienta pozwala firmie zidentyfikowac stabe i mocne strony

w zakresie wszystkich aspektow procesu swiadczenia ustug. Informacja ta daje odpo-

wiedz na nastepujgce pytaniaS;

- ktore elementy procesu $wiadczenia ustugi s3 w odczuciu klientéw uwazane
za najstabsze?

- jakie sg przyczyny niezadowolenia klientow?

- jakie sg potrzeby i oczekiwania klientow?

- ktore elementy obstugi klientow sg nadal, w ocenie klientow, niedostateczne
1 wymagaja usprawnien?

- jaka jest konkurencyjno$¢ firmy pod wzglgdem jakoSci $wiadczonych ustug?

251 L, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 106-107.

252 J A, Petersen, V. Kumar, Perceived Risk..., s. 270.

23 g, Sensing, Reverse Logistics: The Untapped Revenue Stream, ,,Inbound Logistics” 2011, August.
24, Barlow, C. Moller, Reklamacie..., s. 26.

25 E. Frankowska, Badanie stopnia zadowolenia klientéw z jakosci ustug, ,,Zeszyty Naukowe SGSP”
2011, nr41,s. 211.
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Bardzo rozsadne podejscie w tym zakresie ma British Airways. Opierajac si¢
na badaniach swoich klientow, firma ta twierdzi, ze reklamacje zlozone przez 67%
pasazerow zostaja rozstrzygnigte pomysinie dla klienta. Poniewaz przecigtny pasazer
business class wydaje na przeloty w ciaggu swego zycia 150 tys. dolaroéw, fatwo obli-
czy¢, jakiego rzedu sa to przychody. Wszystko, co przyspiesza zalatwienie reklama-
cji, trzeba traktowaé jako dobrg inwestycje na przyszto$é?®. Na ten problem trzeba
patrze¢ strategicznie i dlugofalowo. Przyjmujac reklamacje od klienta, firma nie
zwiekszy natychmiastowo przychodu, ale w ciggu kilku miesigcy, a moze nawet lat
zaowocuje to w postaci lojalnego klienta. Wedtug J. Barlow stali klienci dokonujacy
wielokrotnych transakcji obnizajg jednostkowe koszty sprzedazy®’.

Reasumujac, powody oddania towaru do sklepu przez klienta sa rézne. Nie
na kazdy czynnik sklep ma bezposredni wptyw. Czesto, oddajac w petni warto$ciowe
towary, Klient po prostu korzysta z prawa do zwrotu. W tej sytuacji zaostrzenie regu-
lamindw zwrotdw i reklamacji nie jest dobrym wyj$ciem. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze liberalna polityka zwrotow i reklamacji wptywa pozytywnie na percepcje
konsumentow i przyczynia si¢ do ich zadowolenia z obstugi®®, Z kolei restrykcyjne
prawo zwrotowe moze by¢ sygnatem, ze towar ma niska jakos$¢ lub defekt. W $wia-
domosci konsumentoéw firma, ktéra nie ma nic do ukrycia, powinna pozwoli¢ klien-
tom sprawdzi¢ jako$¢ towaru w jak najdtuzszym czasie. Sprzedawcy powinny pamie-
tac, ze klient chce si¢ czu¢ wyjatkowo na kazdym etapie wspolpracy ze sklepem, do-
ktadnie tak samo jak w chwili zakupu. To, co z pozoru wydaje si¢ trudne i skompli-
kowane, przy odpowiedniej i sprawnej organizacji moze przyczynic si¢ do budowania
lojalnosci klientow i napgdzac sprzedaz. Bardzo czesto juz sama $wiadomo$¢ bezptat-
nego i bezproblemowego zwrotu stanowi dodatkowy bodziec do zakupu?®. Z jednej
strony przyczynia si¢ to do przywiazania klientow do marki, a z drugiej rykoszetem
moze odbi¢ si¢ w postaci duzego wolumenu zwrotow.

256 M. Macleod, Never Say Sorry, ,,Airline Business” 1994, s. 48-50.

27, Barlow, C. Moller, Reklamacije..., s. 35.

258 D.A. Mollenkopf, E. Rabinovich, T.M. Laseter, K.K. Boyer, Managing Internet Product Returns:
A Focus on Effective Service Operations, ,,.Decision Sciences” 2007, no. 38(2), s. 215-250.

29 E, Stachowiak, Logistyka zwrotow. ..
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4.2. Prokonsumencka polityka zwrotow a zadowolenie klienta

Prokonsumencka polityka zwrotéw bez watpienia wpisuje si¢ w obstuge
klienta, stanowiac czynnik podnoszacy jego zadowolenie. Podczas ksztattowania po-
lityki obstugi klienta wazne jest zatozenie osiggania jak najlepszych wynikow poprzez
maksymalizacj¢ satysfakcji klienta. Zadowolenie klientow rowniez musi by¢ priory-
tetem w obszarze polityki zwrotow i reklamacji. W praktyce sytuacja wyglada tak, ze
firmy pragng $wiadczy¢ obstuge na jak najwyzszym poziomie, ale sg sytuacje, kiedy
klienta wraca nie w celu dokonania ponownych zakupow, a zeby zwrdcic¢ nabyty to-
war. Dlatego przydatna jest préba przewidzenia takich sytuacji i odpowiednia na nie
reakcja, np. zmiana podej$cia w obstudze klienta w strone bardziej prokonsumenckie.
Prokonsumencka polityka zwrotéw cechuje si¢ duzym nastawieniem na potrzeby
klienta, wysoka kultura osobista pracownikdéw bezposrednio obstugujacych klientow
oraz szybkim i sprawnym systemem logistycznym. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze pro-
konsumencka polityka zwrotow jest podstawowym warunkiem ksztattowania zado-
wolenia klientow. Klient, ktory odczuwa, ze jest w centrum zainteresowania rowniez
w fazie posprzedazowej, jest w stanie na dlugo zosta¢ z firma. Majac pozytywne do-
$wiadczenie w kwestii zatatwiania zwrotéw i reklamacji, bez obaw bedzie dokonywat
kolejnych zakupow i czerpat coraz wigksze korzysci. Do korzysci prokonsumenckie;j
polityki zwrotdéw z perspektywy klienta mozemy zaliczy¢:

- dhluzszy czas na podjecie decyzji,

- szybszy czas zatatwienia zwrotu,

- wigksza gwarancje jakoSci sprzedawanych towarow,

- mniejsze ryzyko nieudanych zakupdw,

- brak ponoszenia jakichkolwiek kosztow,

- wigkszy komfort podczas uzywania zakupionego towaru,
- spokdj psychiczny,

- lepsza komunikacje z firma.

Mozna wyszczegolni¢ pig¢ czynnikow decydujacych o jakosci obshugi,

zwlaszcza w fazie posprzedazowej, kiedy klient zwraca lub reklamuje zakupiony to-
war. Oprocz liberalnych zapisow w regulaminie sklepu nalezy wzia¢ pod uwage
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rowniez nastgpujace czynniki, ktore w bezposredni sposob przyczyniaja si¢ do zwigk-
szenia zadowolenia klientow?*°:
- rzetelnosc, czyli zdolno$¢ do swiadczenia obstugi na obiecywanym poziomie,
- nastawienie na klienta, przejawiajace si¢ wolg wspierania klientow i termino-
wym $wiadczeniem obstugi,
- wiarygodnos¢ rozumiang w aspekcie wiedzy i uprzejmos$ci pracownikow oraz
umiejetnosci wzbudzania w klientach zaufania i pewnoSci,
- wczuwanie si¢ w sytuacje¢ klienta, czyli zindywidualizowane, zaangazowane
podejscie do klienta,
- baze materialng, tzn. przekonanie klienta o posiadaniu siedziby i systemow
IT stuzacych do komunikac;ji.

Wedhug R. Pinna i Carrus®®! firmy moga spodziewa¢ si¢ istotnych zmian finansowych
w roznych obszarach dzialalno$ci przedsigbiorstwa (Tabela 4.3).

Tabela 4.3. Korzy$ci wynikajace ze sprawnego zarzadzania systemem zwrotow
Obszar Interpretacja

Obstuga klienta Dobra polityka zwrotow pozwalana na osiggnigcie przewagi konku-
rencyjnej nad mniej liberalnymi konkurentami.

Zarzadzanie zwrotami pozwatla na efektywniejsze wykorzystanie za-
Zarzadzanie zapasami pasOw poprzez szybka rotacje starych i wolno schodzacych towardw
na magazynie na nowe, bardziej potrzebne.

Jezeli produkt szybko si¢ nie sprzedaje, sprawny system zarzadzania
Odzyskiwanie wartosci | zwrotami pomoze skutecznie go usunaé z tancucha dostaw, np.

produktow sprzeda¢ na aukcji albo osobom (jobbers), ktore kupujg nadwyzki
lub niechciane towary z jednego zrodta w celu ponownego sprzeda-
nia.

Bezpieczenstwo techno- | Poprzez odzyskiwanie wszystkich swoich produktow firma moze

logii uniemozliwi¢ konkurentom dostep do swoich innowacyjnych tech-

nologii, co pomoze zyskac przewage konkurencyjna nad nimi.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: R. Pinna, P. Carrus, Reverse Logistics and the Role
of Fourth Party Logistics Provider, Pathways to Supply Chain Excellence, A. Groznik (Ed.),
InTech, 2012.

260 D, Kura$, Obstuga klienta jako warto$é w zarzqdzaniu relacjami przedsigbiorstwo—klient, , Nierow-
nosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, z. 31, s. 428.

%61 R, Pinna, P. Carrus, Reverse Logistics and the Role of Fourth Party Logistics Provider, Pathways to Supply
Chain Excellence, A. Groznik (Ed.), InTech, 2012.
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Wedlug J. Horovitza wdrozenie prokonsumenckiego systemu zwrotow jest
najlepsza inwestycja w catej sferze obstugi klienta i przynosi same korzysci dla
firmy?262;

- dobry system zatatwiania reklamacji i przywracania wlasciwego stanu pro-
wadzi do dodatkowej sprzedazy i poprawy wizerunku firmy,
- inwestowanie w skuteczne systemy przywracania wlasciwego stanu przynosi

stope zwrotu (ROI) w przedziale od 50 do 400%,

- reklamacjg¢ sg dostarczanymi przez klientdw bezptatnymi informacjami, ktore
moga si¢ przyczyni¢ do poprawy jakosci ustug.

Jak wida¢, prokonsumencki system zwrotow moze przynie$¢ obustronne ko-
rzysci — zyskuja zaréwno klient, jak i firma. W przypadku klientéw prokonsumencki
system zwrotow jest wazng przestanka w ksztalttowaniu ich zadowolenia ze wspot-
pracy z firma. Klient zadowolony z obstugi i podej$cia ze strony firmy czg$ciej zostaje
klientem lojalnym. A jak wiadomo, lojalno$¢ jest najwyzsza formg zadowolenia.
Analizujac zaleznosci, ktore zachodza migdzy zadowoleniem a polityka zwrotow
w firmie, mozna powiedziec, ze sg one obustronne (Rysunek 4.2). Poziom zadowole-
nia u klienta zgtaszajacego reklamacje jest wyzszy niz u klienta, ktory nigdy tej re-
klamacji nie sktadatl. Klient zadowolony z obstugi w fazie posprzedazowej wroci i bez
obaw bedzie dokonywat kolejnych zakupdéw. Niezadowolony klient nie traci czasu na
sktadanie reklamacji, on po prostu rezygnuje i przenosi si¢ do innej firmy. Klient,
ktory w pewnym momencie stracit zaufanie do firmy, moze nie informowac o tym
nikogo. Proces oddalania si¢ od firmy trwa czasami latami. Taki klient mimo braku
satysfakcji nadal korzysta z ofert firmy, jednak réwnoczesénie szuka firm konkuren-
cyjnych lub zastepczych. Oznacza to catkowite zerwanie relacji’®®. Klientom zado-
wolonym z obstugi najbardziej zalezy, aby firma poprawita swoje btedy, poniewaz
faczg ich relacje emocjonalne. Wprowadzajac jak najbardziej mozliwg prokonsu-
mencka polityke zwrotow i reklamacji, firma ma szanse wyjs¢ naprzeciw oczekiwa-
niom swoich klientow i utatwi¢ nieprzyjemny proces zwrotu. Firmy powinny zache-
ca¢ swoich pracownikow do wyszukiwania potrzeb klientdw, poniewaz pomoze to
poszerzy¢ grono wiernych konsumentow. Wedlug raportu Pricewaterhouse Coopers
59% badanych konsumentow stwierdzito, ze dobra polityka zwrotéw przyciaga ich

262 J. Horovitz, Strategia obstugi klienta. .., s. 87.
263 R, Ratajski, Klient jako najwazniejsza warto$¢ firmy ustugowej, ,,Zeszyty Naukowe Wydziatu Nauk
Ekonomicznych Politechniki Koszalifiskiej” 2007, nr 11, s. 67.
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do ulubionych detalistow wielokanatowych?*, Przejrzysta i darmowa polityka zwro-
tow w opinii badanych jest bardzo waznym czynnikiem wptywajacym na ich lojal-
nos¢. Barlow uwaza, ze sktadanie reklamacji to dla klientow jeden z najbardziej bez-
posrednich i najskuteczniejszych sposobdéw powiedzenia firmie, ze istnieje pole do
poprawy. Jesli jednak w warunkach konkurencyjnej gospodarki rynkowej taka po-

prawa nie nastgpi, to klienci p6jda gdzie indziej®®.

Rysunek 4.2. Zalezno$¢ miedzy zadowoleniem a polityka zwrotow

Ponowny zakup, pozytywny
feedback, lojalnos¢

¥

Zadowolenie klientow Prokonsumencka polityka
z obstugi zwrotéw i reklamacji

{

Zaufanie, dtuzszy czas decy-
zyjny, niskie koszty, spokdj
psychiczny

Zrodto: opracowanie wilasne.

W domniemaniu firm klient, ktéry zwraca lub co$ reklamuje, jest na pewno
niezadowolony. Jest to oczywiscie btedne przekonanie. Wedtug Grzesiuka kolejne
mity to?¢:

- brak skarg ze strony klienta oznacza, ze przedsigbiorstwo dziata bez zarzutu

1 wszyscy sa zadowoleni,

- utrata jednego niezadowolonego klienta jest niezauwazalna,
- istnieje grupa ztosliwych klientow, ktorzy lubig sktada¢ reklamacje,
- nawet pozytywne zatatwienie reklamacji nie zmieni tego, ze klient Zle mysli

0 organizaciji,

264 pwC, Multichannel Thought Leadership Report, 2011.
265 3, Barlow, C. Moller, Reklamacije..., s. 16.
266 A, Grzesiuk, Bolesne zrédto informacji o firmie, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 4.
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- ograniczenie klientom mozliwos$ci sktadania reklamacji pozwoli wyelimino-
wac drobne przypadki.

Z badan J. Barlowa i C. Mollera wynika zupeknie co innego. Sktadanie rekla-
macji to metoda, dzigki ktorej klienci mowia firmie, jak prowadzi¢ biznes i na co
zwracaé uwage, aby zaspokoi¢ oczekiwania klientow?®’. Reklamacje tez sg zrodtem
cennych informacji, poniewaz ponad potowa zwrotow wystepuje bez zadnych przy-
czyn, klient po prostu korzysta z dedykowanej mu polityki zwrotéw. Odmienne zda-
nie ma M. Wanagos, wedlug ktorej kazdy przejaw niezadowolenia klienta burzy
w jakims$ stopniu tad relacji migdzy firmg a klientem. Ryzyko utraty klienta ros$nie
wraz z tym, czy klient sktada skarge, czy wnosi reklamacj¢ lub zwraca produkt. Ozna-
cza to, ze najwicksze prawdopodobienstwo odejscia klienta wigze si¢ ze zwrotami,
poniewaz wtedy niezadowolenie i rozczarowanie klienta jest najwicksze?®, Ze
wzgledu na sytuacje zwrotow i reklamacji firmy mozna podzieli¢ na cztery typy (Ta-
bela 4.4).

Najmniej obaw i najwiecej przyczyn do zadowolenia maja firmy pierwszego
typu, ktorych produkt ma wysoka jakos¢, obstuga klienta funkcjonuje bardzo spraw-
nie, a brak zwrotéw i reklamacji potwierdza ten fakt. Jedynie taka firma nie wie, ilu
klientow jest zadowolonych, a ilu po prostu nic nie powiedziato z roznych przyczyn.
Firmy drugiego typu, ktorych klienci sg nie zadowoleni i o tym otwarcie moéwig, mu-
sza edukowac swoich konsumentoéw. Poniewaz czgsto zgtoszone reklamacje dotycza
spraw, ktore nie sg wing danej firmy, co wiecej, czesto przyczyng takiej sytuacji jest
niewlasciwe uzytkowanie produktu. Czyli jako$¢ i obsluga klienta nie sa w tym przy-
padku istotne. Firmy musza w pierwszej kolejnosci przeszkoli¢ swoich pracownikow,
ktorzy nastepnie wyedukuja klientow. Mimo to, ze zglaszajac reklamacje, klient nie
do konca ma racje, on nadal pozostaje klientem firmy i potrzebuje, jak nigdy, wtasci-
wej obstugi. W najgorszej sytuacji sa firmy trzeciego typu, ktore majac powazne kto-
poty, nie otrzymuja zadnego sygnatu ze strony klientow. Jezeli firma u§wiadamia so-
bie, ze zawiodta klientow, to waznym krokiem jest zachgcenie klientow do powiedze-
nia o tym. Jeden na czterech klientow ma problemy z nabytymi produktami. Jezeli
kupiona rzecz jest stosunkowo tania, to tylko jeden na pigciu nabywcow zrobi sobie
ktopot i zgtosi reklamacje, reszte klientow firma musi do tego zachgcié. W czwartym
wariancie klienci chetnie dzielg si¢ z firmg swoimi ktopotami, ale sktonni sg da¢ druga

267, Barlow, C. Moller, Reklamacje..., s. 13.
268 M. Wanagos, Skargi i reklamacie..., s. 11.
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prébowac rozwiazaé problemy, czyli usprawni swoja obstuge klienta.

Tabela 4.4. Pozycja firm ze wzgledu na sytuacj¢ w zakresie zwrotow i reklamacji

Typ Jakosé Reakcja klientow Zalecenia dzialan
Pierwszy | Wady produktow Klienci nic nie moéwia Kontynuacja
i ustug nie wystepuja
Drugi Wady produktow Klienci sg niezadowo- | Edukowanie klientéw
i ustug nie wystepuja | leni i o tym otwarcie Z wyprzedzeniem
mowia
Trzeci Wady produktéw Klienci nic nie méwig Zachecanie klientéw
i ustug wystepuja do sktadania reklamacji
Czwarty Wady produktéw Klienci sg niezadowo- Poprawa obstugi
i ustug wystepuja leni i o tym otwarcie
mowia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Barlow, C. Moller, Reklamacje czyli prezent,
PWN, Warszawa 2001, s. 99.

Aby zrozumieé, jak zwroty moga tworzy¢ wartos¢ dodang i wptywac na za-
dowolenie klientow, wazne jest okre§lenie zarowno marketingowych, jak i logistycz-
nych elementéw tego procesu. Z marketingowego punktu widzenia skuteczne zorga-
nizowane zwroty mogg poprawié¢ percepcij¢ klientow w zakresie jakosci produktow,
pomagaja zminimalizowa¢ ryzyko zakupu, zwickszy¢ warto$¢ firmy poprzez nasta-
wienia firmy na dobro obywateli, co w konsekwencji polepsza poziom obstugi
klienta. W dobie e-commerce zarzadzanie zwrotami i reklamacjami stato sie istotnym
elementem przewagi konkurencyjnej. W celu zatrzymania klienta na dhluzej firma
musi zadba¢ o wysoka jako$¢ komunikacji z nim, szczegdlnie w trudnych sytuacjach,
np. gdy klient rozmyslat si¢ i chce zwrocic towar lub gdy jest niezadowolony z jakosci
i sktada reklamacje. Wazne jest stworzenie systemu efektywnej obstugi zwrotow,
skarg i1 zazalen, co da obustronne korzysci — klient bedzie miat poczucie, ze zostat
ustyszany i firmie na nim zalezy, a przedsigbiorstwo z kolei otrzyma sygnat, ktore
aspekty swojej dziatalnosci powinno poprawi¢ oraz bedzie miato szanse na uzyskanie
klienta lojalnego?®°.

Z punktu widzenia logistyki, zwrocone produkty, ktore sg obstugiwane w try-
bie przyspieszonym, beda wiaczone do obiegu w ich obecnej formie jako odnowione
1 zregenerowanych produkty lub jako cze$ci zamienne. Moze to spowodowa¢ dodat-
kowe przychody, obnizy¢ koszty operacyjne i zminimalizowa¢ koszty odszkodowan

269 E, Rudawska, Lojalnosé klientéw...,s. 111.
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za towary wadliwe lub nieaktualne?”. Szacuje sie, ze klient zwraca 5-40% nabytych
towaréw, a w przypadku sprzedazy katalogowej ta liczba zwigksza si¢ do 60%™.
Wedlug firmy Stockshifters.com w Wielkiej Brytanii 10% towaréw wraca zZ pOWro-
tem do detalisty, a w przypadku e-commerce odsetek ten wynosi 30%2"2.,

Detalisci, ktorzy dostrzegli potrzebg wprowadzenia prokonsumenckiego sys-
temu zwrotoOw poprzez wydluzenie okresu zwrotow oraz wprowadzenie sprawniej-
szego systemu zarzadzania procesem ich przyjmowania, czerpia coraz wigksze ko-
rzysci w postaci rosnacej lojalnosci klientow. Przyktadem takiej firmy jest Zalando.pl,
ktore oferuje 100 dni na zwrot towaru i uwaza si¢ za lidera w branzy odziezowe;].
Prokonsumenckie podejscie otwiera dla firmy bardzo duze mozliwosci, ale rowniez
moze nies¢ za soba szereg negatywnych skutkow:

- klienci zaczynaja cze$ciej zwracac towary,

- kondycja i stan zwroconych towaréw sg coraz gorsze,

- obniza si¢ pensja sprzedawcy, ktory otrzymuje wynagrodzenie od sprzedazy,

- firma moze na poczatku spotka¢ si¢ z wyzszymi kosztami logistycznymi,

- coraz wigksze naduzycie ze strony konsumenta, ktory traktuje sklep jak wy-
pozyczalnie.

Reasumujac, zaro6wno klient, jak i firma moga czerpa¢ ogromne korzysci
z prokonsumenckiej polityki zwrotéw. Klient w postaci warto$ci czasu i mniejszego
ryzyka nieudanych zakupow. Firma za$§ w postaci zgloszonych opinii swoich lojal-
nych konsumentow. Istnieje wicksze prawdopodobienstwo, ze ponownie dokonaja
zakupu klienci ktérzy na poczatku majac problem, szybko i bezstresowo zatatwili re-
klamacje niz ci, ktorzy mieli problem i nie zawiadomili o tym firmy. To wtasnie dla-
tego firmy powinny zacheca¢ swoich klientow do sktadania reklamacji i dzielenia si¢
opiniami. Analiza reklamacji dostarcza firmie cennych informacji. Mimo Ze reklama-
cje klientow nie sg zbyt dobrze przyjmowane przez przedsigbiorstwo, to sg one cenng
wskazowka. Tylko trafna ocena informacji zwrotnej ptynacej od klienta oraz trendow
rynkowych umozliwia dostosowanie si¢ przedsigbiorstwa do zmian na rynku, a takze
zmiany profili klientow. Wedlug Horovitza zaledwie 9% niezadowolonych klientow
nieskladajacych reklamacji dokona ponownego zakupu?’®
konsumencki proces zwrotowo-reklamacyjny przyczynia si¢ do zwigkszenia lojal-

. To wskazuje na to, ze pro-

270 A.M. Diane, J.C. David, The Hidden Value in Reverse Logistics, 2005, no. 9(5), s. 34.

2L ML.A. Jeszka, Logistyka zwrotna. Potencjal, efektywnosé, oszczednosé, Wyd. UE, Poznan 2014, s. 50.
272 http:/lwww.telegraph.co.uk/finance/businessclub/sales/7564081/Stockshifters.com-looking-at-brea-
king-into-retailers.html (21.07.2017).

273, Horovitz, Strategia obstugi klienta..., s. 89.
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nosci u klientow. Na sprawnos$¢ tego procesu duzy wptyw maja rowniez pracownicy
odpowiadajacy za przyjecia zwrotu lub reklamacji. Obowigzkiem firmy jest ich prze-
szkolenie oraz wytlumaczenie, ze klienci, ktorzy wrocili do firmy z powodu jakiegos
problemu, a nie z potrzeby dokonania zakupow, sg rowniez bardzo wazni i muszg by¢
obstuzeni na najwyzszym poziomie. Czesto klientom decydujacym si¢ na ztozenie
reklamacji towarzysza silne negatywne emocje, ktore znajdujg ujscie w podniesionym
glosie i ostrych wypowiedziach. Sprawia to, ze pracownicy obstugujace takich klien-
tow czuja si¢ atakowani i nierzadko odpowiadajg w podobny sposob, co tylko zaostrza
problem?™®, Wazne jest uswiadomienie pracownikom, jak rowniez klientom, Ze skarga
jest prezentem dla firmy. Kolejnym krokiem jest opracowanie przyjaznego i liberal-
nego systemu zglaszania zwrotow i reklamacji, ktory nalezy stale oceniac i ulepszac,
wprowadzajac r6zne formy komunikacji z klientem, np. e-mail, czat, telefon. Nalezy
stworzy¢ najlepsze warunki po to, aby system zwrotéw i reklamacji byl przyjazny
i dogodny dla klientoéw i nie kojarzyt si¢ ze stresem i konfliktami, bowiem satysfakcja
klientéw z procesu zatatwienia zwrotu lub reklamacji przyczynia si¢ do ich lojalnosci.
Czyli krétko mowiac, zadowolenie z obshugi zawsze musi by¢ gtowng przestanka
w ksztaltowaniu podejscia do zwrotow.

4.3 Rola obstugi zwrotéw w generowaniu zadowolenia klienta

Troska o zadowolenie klientéw jest najskuteczniejszym narzedziem stuzagcym
do osiagniecia wysokiej pozycji rynkowej. Aby przyciagnac klientow, nie wystarczy
tylko zaoferowac nizsza cene. Konsumenci oczekuja czego$ wigcej: wysokiego po-
ziomu obstugi, komfortu podczas zakupow, szybkich i darmowych zwrotow. Czesto
o wyborze danej firmy decyduja drobne szczegoty, tkwiace w podejsciu i obstudze.
Dzigki nim klient czuje si¢ zadowolony ze wspolpracy z firma i przy nastepnej okazji
ponownie si¢ do niej kieruje.

W celu utrzymania dobrych relacji z klientami niezbgdne jest zachowanie
wlasciwego poziomu obstugi klienta podczas realizacji operacji zwrotu towarow. Na-
lezy uwzglednié¢ preferencje i oczekiwania nabywcow, a to z kolei wymaga posiada-
nia szerokiej wiedzy na temat upodoban i wymagan ze strony klientow. Taka wiedza
jest gromadzona na podstawie cyklicznych obserwacji zachowan klientoéw oraz ich
aktywno$ci w zakresie nabycia i zwrotu towaréw. Dojrzaty rynek, na ktérym panuje

274 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé klientéw w marketingu, WWZ, Warszawa 2012, s. 242.
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duza konkurencja, wymusza na firmach systematyczna troske¢ o klientoéw — nie tylko
statych, ale rowniez potencjalnych. W takich warunkach strategia utrzymania konsu-
menta, jego zadowolenie, a w konsekwencji budowanie jego lojalnosci wzgledem
firmy i marki powinno sta¢ si¢ podstawowa wytyczng przy formowaniu wszelkich
dziatan w przedsigbiorstwie. Wazna jest §wiadomos$¢ ze strony kadry zarzadzajacej,
ze usatysfakcjonowany klient jest jednym z najwazniejszych zasobow firmy. Tacy
konsumenci sg zrodlem pozytywnych informacji o przedsigbiorstwie, a co wiecej, sta-
tystycznie czgsciej wracajg do firmy i dokonujg wigcej zakupow?">.

Stan satysfakcji?®® (inaczej zadowolenia) jest odczuciem subiektywnym,
przez co trudnym do zdefiniowania. NajczeSciej wynika on z indywidualnego prze-
zycia przez kazdego cztowieka okreslonych emocji i wrazen. Wedtug Ph. Kotlera sa-
tysfakcja klienta jest oceng pozakupowa jakosci produktu lub ustugi, oceniang na pod-
stawie przedzakupowych oczekiwan klienta?’’. To stan psychiczny, w ktorym znalazt
si¢ klient w wyniku wyboru i uzycia okreslonego produktu lub ustugi. Zadowolenie
wystepuje w sytuacji, gdy produkt lub ustuga spetnity jego oczekiwania, niezadowo-
lenie za$ — kiedy je zawodzi?®. Z kolei K. Mazurek-Eopacinska ujmuje pojecie satys-
fakcji jako ,reakcje emocjonalng na procesy porownawcze uruchomione przez
klienta, polegajgce na zestawieniu swoich doswiadczen i doznan po konsumpcji pro-
duktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslonym wzorcem
oceny”?",

Autorka zwraca uwagg na aspekt emocjonalny, ktdry najczesciej jest odczu-
ciem subiektywnym. Klient, dokonujac oceny, kieruje si¢ do§wiadczeniami i odczu-
ciami zwigzanym z konsumpcja dobr i ustug, oceniajac je przez pryzmat oczekiwan
lub innych wzorcéw oceny. Mamy wigc do czynienia z emocjonalng oceng zgodnosci
z oczekiwaniami przez pryzmat do$wiadczenia®®, Graficznie satysfakcje klienta
przedstawiono na rysunku 4.3.

275 E. Sadowska, Satysfakcja i lojalnosé klientéw jako determinanta zachowar konsumentéw na rynku
telefonii mobilnej, ,,Handel Wewngtrzny” 2014, nr 1(354), s. 241.

276 Termin ,,satysfakcja” pochodzi od tacifiskich stéw satis — oznaczajgcego dostarczanie oraz facere —
robi¢. Satisfacere oznacza ,,robi¢ co$ dostatecznie” lub ,,spetnia¢ oczekiwania”. Wedtug autorki pojecia
satysfakcja” i ,,zadowolenie” sg synonimami i w niniejszej pracy sg uzywane zamiennie.

277 ph, Kotler, Marketing Management — Analysis, Planning, Implementation and Control, 7th edition,
Prentice-Hal, Engelwood Cliffs 1991.

278 S, Skowron, £. Skowron, Lojalnosé klienta..., s. 5.

279 K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 305.

280 E. Gotab, E. Badzinska, Satysfakcja klientow jako zrédio sukcesu organizacji — studium przypadku,
~Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2015,
nr4l, t. 1.
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Rysunek 4.3. Model satysfakcji klienta

Wizerunek

Postrzegana Satysfakcja Lojalnosé
Oczekiwania wartos¢

Postrzegana ja-
kos¢ produktu

Skargi
klientow

Postrzegana ja-

kos¢ obstugi , . .
Zrbdto: Pan European Customer Satisfaction, Report 2011,

Www.epsi-rating.com
(Dostep: 02.11.2017).

W zaprezentowanym na rysunku 4.3 modelu satysfakcji literalnie zostat wy-
odrebniony element zwigzany ze skargami klientow. Fakt ten wskazuje na znaczenie
obstugi zwrotow w generowaniu satysfakcji klienta. Satysfakcja u kazdego Klienta
moze ksztattowac si¢ inaczej, poniewaz kazdy klient ma inne oczekiwania i r6zng
percepcj¢ jakosci 1 wartosci. Czestokro¢ satysfakcja zalezy od sposobu rozpatrzenia
skarg i reklamacji, a co za tym idzie — sposobu zarzadzania systemem zwrotow.
Firmy, ktore sa skoncentrowane na kliencie, dysponujg standardami, dzigki ktorym
informacje o nim uzyskane od pracownikéw pierwszego kontaktu — w tym skargi —
trafiaja z powrotem do firmy jako informacja zwrotna. Procesy te wspieraja ideg cia-
glego doskonalenia i przystosowywania swojej oferty i poziomu obstugi do potrzeb
klienta.

Pod pojeciem skarg klientdow w niniejszej pracy rozumie si¢ zwroty i rekla-
macje, ktore majg bezposredni wptyw na satysfakcje. Z gory zalozono, ze jezeli klient
co$ oddaje lub reklamuje do sklepu, to w jakims$ stopniu jest niezadowolony z towaru
lub nie widzi sensu w jego posiadaniu. Istotny jest fakt, Zze satysfakcja jest stanem
wzglednym, a nie absolutnym i niezmiennym?®*, W literaturze przedmiotu istnieja
dwie koncepcje satysfakcji konsumenta — transakcyjna oraz skumulowana. Satysfak-
cja transakcyjna dotyczy biezacych i krotkotrwatych doswiadczen klienta z pro-

281 D, Maison, R. Bruin, Usatysfakcjonowaé klienta, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 5.
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duktem lub ustugg. W jego ocenie decyduje element emocjonalny, przy czym do-
$wiadczenia klienta odgrywaja niewielka role. W przeciwienstwie do satysfakcji
transakcyjnej satysfakcja skumulowana widziana jest jako skumulowane doswiadcze-
nia klienta dotyczace nabywanego dobra. Satysfakcja wobec tego nie jest przemijaja-
cym i krotkotrwatym stanem zadowolenia, lecz catkowita oceng konsumpcji w okre-
$lonym czasie®?,

W celu zatrzymania klienta na dtuzej firma musi zadba¢ o wysoka jakos¢ ko-
munikacji z nim, szczeg6lnie w sytuacjach trudnych, gdy klient rozmyslit si¢ i chce
zwrécic¢ towar lub gdy jest niezadowolony z jakosci i sktada reklamacje. Wazne jest
stworzenie systemu efektywnej obstugi zwrotow, skarg i zazalen, co pozwoli na obu-
stronne korzysci — klient bedzie miat poczucie, ze zostal ustyszany i firmie na nim
zalezy, a przedsiebiorstwo z kolei otrzyma sygnat o tym, ktore aspekty dziatalnosci
powinno poprawi¢ oraz bedzie mialo szanse na uzyskanie lojalnego klienta?®®. Jak
pokazano na Rysunku 4.4, sprawny system reklamacyjno-zwrotowy to prosta droga
do zbudowania lojalno$ci ze strony konsumenta.

282 p_ Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztattujqce satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru satysfakcji
klienta w procesie doskonalenia jakosci, ,,Zarzadzanie Jakoscia — Doskonalenie Organizacji” 2010,
nri,s. 205.

283 E, Rudawska, Lojalnosé klientéw...,s. 111.
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Rysunek 4.4. Model ksztattowania si¢ satysfakcji klientow z systemu zwrotdw

Okolicznosci
poprzedzajace
satysfakcje

Uswiada-
miana ja-
kos¢ obstugi

Zwroty,
reklamacje

Uswiada-

Satysfak-
miana ;

Cja

wartos¢

Oczekiwana

jakos¢ Lojalnos¢
obstugi klienta
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Zrédto: C. Fornell, M.D. Johnson, E.W. Anderson, J. Cha, E. Bryant, The American Cus-
tomer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings, ,,Journal of Marketing” 1996, Oc-
tober, vol. 60, s. 8.

Z Rysunku 3.5 wynika, ze zwroty oraz reklamacje sa bardzo waznym elemen-
tem budowania satysfakcji klienta, ktora za jaki$ czas przeradza si¢ w lojalnosé¢. Co
ciekawe, na tym rysunku w ogoéle nie jest wyodrebniona obstuga klienta, ktora jest
0 wiele szerszym pojeciem niz zwroty i reklamacje. Mozemy przypuscic, ze dla au-
torow zwroty i reklamacje sg najwazniejszym elementem w catej obstudze klienta.
Sprawna obstuga posprzedazowa (tatwy dostep do czgsci zamiennych i uslug ofero-
wanych przez producenta, w sytuacji gdy towar trafit do detalisty na podstawie rekla-
macji) jest istotnym sposobem na utrzymywanie wysokiego poziomu zadowolenia
klienta. Obecnie obstuga posprzedazowa nie wigze si¢ wylacznie z utrzymaniem kon-
taktu z klientem, wazne jest rowniez dostarczanie czgsci zamiennych czy odbior
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uszkodzonego lub zepsutego produktu. Takie ustugi dodatkowe $wiadczone przez
firmy przyczyniaja sie do osiagniecia przewagi konkurencyjne;j. Istotne jest, ze oprocz
korzysci finansowych zarzadzanie strumieniem zwrotow jest zrodtem bardzo cennej
informacji o zachowaniach i oczekiwaniach klienta. Dobrze obstuzony klient w fazie
potransakcyjnej podzieli si¢ swoja opinia z firma, podpowie, co nalezy zmienié,
i prawdopodobnie ponownie dokona zakupu, a nawet moze polecié¢ firme¢ znajomym.
Logistyczna obstuga zwrotow pokazuje, jak szybko i sprawnie firma potrafi zareago-
wac na zrdéznicowane potrzeby swoich klientdow. Najwazniejszym wyzwaniem dla
wspotczesnych przedsigbiorstw, ktorym zalezy na uzyskaniu statego klienta, jest wy-
pracowanie optimum pomiedzy oczekiwaniami klientow a swoimi mozliwo$ciami lo-
gistycznymi. Jest to mozliwe tylko w tym przypadku, gdy wysoki poziom obstugi
klienta jest zapisany w strategii firmy, ktéra realizuja wszyscy pracownicy.
Mechanizm powstawania satysfakcji klienta opisuja cztery najpopularniejsze

i podstawowe modele:

- oczekiwanej niezgodnosci,

- sprawiedliwosci,

- emocjonalny,

- Kano.

Model oczekiwanej niezgodnosci jest jednym z najbardziej kompleksowych
modeli opisujacych powstawanie satysfakcji. Wedlug niego konsument ocenia po-
ziom swojej satysfakcji na podstawie doswiadczen zwigzanych z produktem oraz
wczesniejszych oczekiwan. Satysfakcja jest wigc emocjonalng odpowiedzig wywo-
tang przez proces poznawczo-oceniajacy, w ktorym konsument poroéwnuje postrze-
gane cechy produktu ze swoja wizja wartosci. Jesli produkt nie spetnia oczekiwan, to
nabywca jest niezadowolony, kiedy za$ spelnia oczekiwania — nabywca jest usatys-
fakcjonowany, a gdy cechy produktu przekraczajg oczekiwania, to nabywca jest za-
chwycony?®. W konteks$cie zwrotéw czesto klient jest niezadowolony, kiedy nie ma
mozliwos$ci zwrotu towaru, poniewaz takie jest zalozenie sprzedawcy. Czasem wy-
starczy sama $wiadomos$¢, ze mozna co$ zwrocic, by klient czut si¢ zadowolony.

W mysl teorii sprawiedliwosci wymiany satysfakcja klienta pojawia si¢ wow-
czas, gdy klient jest w stanie dostrzec, ze stosunek jego wlasnych korzys$ci z posiada-
nia produktu/ustugi/informacji do naktadow zwigzanych z jego pozyskaniem jest
sprawiedliwy. Jest to ocena kosztow i zyskow obu stron zaangazowanych w tran-

284 S, Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, PWE, Warszawa 2000,
S. 285.
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sakcje. Zyskiem moze by¢ mozliwos¢ wykorzystania produktu w pozadany sposob,
oszczednos$¢ czasu lub zwrotu towaru, jesli nie odpowiada oczekiwaniom. Zyskiem
réwniez moze by¢ mozliwos$¢ zakupu np. 4 par butow, z ktorych 3 niepasujace klient
moze zwroci¢. W konsekwencji klient otrzymuje warto$¢ w postaci oszczednosci
czasu. Natomiast do kosztow mozna zaliczy¢ pieniadze, zaangazowanie, wysitek lub
czas. Przy ocenie sprawiedliwo$ci wymiany wystepuja dwie strony: sprzedajacy i Ku-
pujacy. Relacja zyskow do kosztow oraz bilans wspotczynnikow klienta i sprzedawcy
powinny umozliwi¢ odpowiedz na pytanie, kto zyskat, a kto stracit. Dzieki temu
mozna bedzie okresli¢, ktéra ze stron doswiadczyla satysfakcji, obojetnosci czy nie-
zadowolenia?®.

Model emocjonalny opisuje stan reakcji emocjonalnej, ktra towarzyszy oce-
nie rezultatéw uzycia produktu. Jak juz w opisano, duza czes$¢ zakupow jest dokony-
wana pod wplywem emocji, a te moga prowadzi¢ do nieuzasadnionej chgci zwrotu.
Mozliwos¢ zwrotu towaru w tym kontekscie moze spoteggowac pozytywne emocje,
a tym samym wicksze zadowolenie. Rezultaty te sa oceniane jako sukces (czemu to-
warzyszy satysfakcja) badz porazka (gdy odczuwa si¢ stan niezadowolenia). Im wig-
cej jest emocji, pozytywnych, jak i negatywnych, tym wigksze bedzie oddziatywa-
nie?e.

Kolejnym modelem jest model Kano, u podstaw ktérego lezy zatozenie, ze
jako$¢ najczesciej ma charakter wielowymiarowy. To znaczy, ze osiagnigcie satys-
fakcji klienta w przypadku wielu wymagan jest bardzo trudne, a czasami wrgcz nie-
mozliwe do realizacji, zarowno pod wzgledem technicznym, jak i ekonomicznym.
Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz nie wszystkie atrybuty, parametry jakosci wyrobu
przynoszg takg samg warto$¢ i jednakowy poziom zadowolenia klienta®®’. W modelu
Kano wyrdznia si¢ trzy rodzaje satysfakcji?®;

1. Konieczng — zaspokojenie potrzeb podstawowych. Jesli jaki§ wyrob lub
ushuga nie majg cech obowigzkowych, ktoérych obecnos¢ jest zatozona z gory,
to wtedy klient jest niezadowolony. Poniewaz oczekiwania te sa oczywiste,
wigc istnieje niebezpieczenstwo, ze klienci pytani o preferencje i oczekiwania

285 |pjdem, s. 285.

286 U, Balon, A. Maziarczyk, Satysfakcja klienta w systemie zarzqdzania jakoscig, W: Zarzqdzanie jako-
$cig. Doskonalenie organizacji, red. T. Sikora, Wydawnictwo Naukowe PTTZ, Krakéw 2010, s. 13.

287 M. Wisniewska, Rozpoznanie i zaspokojenie wymagan klienta z wykorzystaniem modelu Kano, ,,Pro-
blemy Jakosci” 2009, nr 4, s. 6-18.

288 R. Wolniak, Koncepcja wykorzystania analizy Kano w Metodzie QFD, w: Innowacje W zarzgdzaniu
i inzynierii produkcji, t. 2, red. R. Knosala, Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania
Produkcja, Opole 2017, s. 402; R. Wolniak, B. Skotnicka, Metody i narzedzia zarzgdzania jakoscig.
Teoria i praktyka, Wyd. PS, Gliwice 2011.
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zwigzane z danym produktem lub ustuga ich nie wymienig, poniewaz nie
zdaja sobie sprawy z ich istnienia. Cechy te majg charakter wyjsciowy, wrecz
gwarantowany.

Jednowymiarowg — zaspokojenie potrzeb, ktore mozna negocjowaé. W tym
przypadku produkt powinien posiadaé cechy, ktorych klient szuka. Jesli do-
starczymy mu produkt majacy te cechy, to ro$nie zadowolenie klienta. Im
lepszy jest pod ich wzgledem oferowany produkt lub ustuga, tym bardziej
zadowolony jest klient. Jezeli natomiast poziom ich jakoS$ci jest zbyt niski, to
klient staje si¢ niezadowolony, jednakze niezadowolenie to narasta znacznie
wolniej niz w przypadku cech obowiazkowych.

Ponad oczekiwania — zaspokojenie potrzeb dodatkowych, czyli posiadanie
przez produkt cech, ktore klienta podniecaja, gdyz nie spodziewal si¢ on ich
otrzymania, a okazaly si¢ one bardzo przydatne. Atrybuty te zwiekszaja sa-
tysfakcje klienta w bardzo wysokim stopniu, az do poziomu przyjemnosci.
Brak tej cechy zasadniczo nie budzi wigkszego niezadowolenia klienta.
»~Zwabiacze” majg w praktyce za zadanie gtdwnie roznicowanie oferty, od-
roznianie jej od konkurencji i budzenie atrakcyjnosci. Wedtlug polskiego
prawa umozliwienie zwrotu towarOw przez sklepy stacjonarne nie jest ko-
nieczne, jest to tylko dobra wola sprzedajacego. Z tej perspektywy prokonsu-
mencki system zwrotow zaspokaja dodatkowe oczekiwania konsumentéw
i powoduje u klientéw zachwyt.
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Rysunek 4.5. Model Kano
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Niezadowolenie klienta z dokonania zwrotéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: N. Kano, N. Seraku, F. Takahashi, S. Tsuji, At-
tractive Quality and Must Be Quality, ,,Quality” 1984, vol. 14, no. 2, s. 39-48.

Czerwona krzywa na rysunku 4.5 prezentuje cechy dodatkowe, ktdre sg inno-
wacyjne, nieodkryte i w duzym stopniu zaspokajaja dodatkowe, wczesniej nierozpo-
znane potrzeby klienta, np. zagwarantowanie 100 dni na darmowy zwrot towaru. Za-
chwycenie klienta poprzez cechy nieoczekiwane jest kluczowym czynnikiem suk-
cesu, ktory wptywa na wzrost zadowolenia. Kolejna krzywa, ktora charakteryzuje wy-
magania §wiadome, w bardzo wolnym stopniu wptywa na zadowolenie lub niezado-
wolenie klienta, poniewaz pokazuje cechy, ktorych klient z jednej strony niby szuka,
ale z drugiej strony mozna je negocjowac, np. formalnosci podczas dokonania zwrotu
towaru. Klient oczywiscie oczekuje zero formalnosci, ale jezeli trzeba begdzie podpi-
sa¢ jeden dokument, to to zaakceptuje. Ostatnia krzywa prezentuje cechy, ktore za-
spokajaja oczekiwania podstawowe. Zazwyczaj sg one oczekiwane i nieartykutowane
wprost, np. mozliwos$¢ dokonania zwrotu co najmniej przez 14 dni. Jesli te oczekiwa-
nia nie bedg spetnione, klient bedzie niezadowolony. Niestety w Polsce duzo matych
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sklepow rodzinnych nie akceptuje zadnych zwrotéw towardw. Jezeli cechy podsta-
wowe s3 obecne, to nie ma to wickszego wpltywu na satysfakcje klienta. Takze pod-
niesienie poziomu jakosci tych cech nie ma praktycznie zadnego wptywu na satysfak-
cje klienta?®,

W teorii zaprezentowanej przez P. Tomasiewicza satysfakcja Klienta zalezy
od realizacji jego potrzeb na trzech poziomach?:

- psychologicznym, ktory dotyczy relacji, jaka klient ma z obslugg; potrzeby
psychologiczne moga by¢ zaspokojone poprzez: zrozumienie potrzeb, pozy-
tywne nastawienie oraz indywidualne traktowanie kazdej osoby;

- merytorycznym, ktory dotyczy szeroko rozumianej wiedzy personelu na te-
mat mozliwos$ci dziatania, procedur, przepisow, jak rowniez mozliwosci uzy-
skiwania sprawdzonej, rzetelnej, pewnej informacji; np. personel zna proce-
dury zwrotow i potrafi szybko wedtug nich postepowac;

- proceduralnym, ktory dotyczy czasu i jakosci zatatwienia sprawy; zaspokoje-
nie potrzeb w tym obszarze zwigzane jest z dbato$cia o jasnos$¢ i czytelnos¢
procedury; bardzo istotne sg tutaj kwestie biezgcego informowania klienta
o postgpach w zatatwieniu jego sprawy i fatwos¢ kontaktu — przyktadem moze
by¢ szybki czas na uznanie reklamacji, a takze udostgpnienie zamiennikdw.

Zdarza sie, ze klient kupuje towar, ktory nie jest mu potrzebny i wowczas

0 jego zadowoleniu $wiadczy mozliwo$¢ zwrotu. To, co uwaza za niezbedne, wynika
z jego skomplikowanej subiektywnej oceny opartej na wewnetrznej motywacji i spo-
sobie postrzegania $wiata zewnetrznego®®!. Klient moze dozna¢ uczucia satysfakcji
z nabytej ustugi lub produktu co najmniej w trzech sytuacjach?®:

- gdy zaspokaja ona wylacznie potrzebg — 1 poziom,

- gdy zaspokaja potrzebe zgodnie z jego oczekiwaniami — 2 poziom,

- gdy oczekiwania przerosna rzeczywistg jakos$¢ oferty — 3 poziom.

Gdy produkt spetnia oczekiwania klienta, odbywa si¢ to na drugim poziomie.
Umiejetnos¢ dostarczania satysfakcji na trzecim poziomie stanowi dla firmy pewne
zrodlo przewagi konkurencyjnej®®. Wedlug Schneidera klienci sg usatysfakcjo-

289 R, Wolniak, Koncepcja wykorzystania analizy Kano..., s. 402.

20 D. Tomasiewicz, Sprzedaz i profesjonalna obstuga klienta, Wyd. UW-M, Olsztyn 2010, s. 11.

291 G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, Warszawa
1998, s. 29.

292. 8, Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta..., s. 60.

293 N, Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakgji..., s. 27.
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nowani w momencie spelienia ich oczekiwan, natomiast moga by¢ zachwyceni
wtedy, gdy firma wyraznie przewyzszy ich oczekiwania, np. oferujac 100-dniowy
okres na zwrot towaru, ktory zostanie odebrany za darmo przez kuriera. Ich niezado-
wolenie najczesciej objawia si¢ przy zbyt wysokich wymaganiach, z powodu stabej
wydajnosci przedsigbiorstwa albo kombinacji tych dwéch czynnikow?*,
Niezadowolenie klienta z dokonanego zakupu prowadzi do powstania zjawi-
ska dysonansu pozakupowego. Jest ono zwigzane z prze§wiadczeniem konsumenta
o podjeciu przez niego niewtasciwej decyzji. Konsument odczuwa dyskomfort, my-
slac o utraconych korzysciach zwigzanych z wybraniem akurat tego produktu po
wezesdniejszym odrzuceniu innych ofert?®, W tym przypadku prokonusmencki system
zwrotdw pozwoli ten dyskomfort zmniejszy¢, poniewaz klient ma duzo czasu na za-
stanowienie si¢ i w kazdej chwili moze zwrdci¢ nabyty produkt. Koncepcja ta wywo-
dzi si¢ z teorii tzw. dysonansu poznawczego, ktora zostala sformutowana przez Fe-
stingera. Przyjal on zalozenie, ze ludzie odczuwaja potrzebe wewngtrznej harmonii
(konsonansu) miedzy swoimi postawami, przekonaniami i warto§ciami. W przypadku
istnienia niezgodno$ci migdzy przynajmniej dwoma elementami tego uktadu powstaje
sytuacja przykrego napiecia wewnetrznego — dysonansu®®®, Poziom zadowolenia
klienta z produktu bardzo czesto jest uzalezniony od cech, ktore posiada produkt, in-
dywidualnych cech nabywcy i jego wymagan dotyczacych danego produktu, polityki
komunikacyjnej prowadzonej przez firme¢ i dotychczasowych do§wiadczen konsu-
menta. Czynniki te wplywaja na postrzeganie produktu przez nabywce, a takze ksztal-
tujg jego oczekiwania, co w rezultacie okre$la poziom satysfakcji®’ (Rysunek 4.6).

294 W. Schneider, Kundenzufriedenheit. Strategie. Messung, Management, Verlag Modere Industrie,
Landsberg 2000, s. 11-24.

29 |, Grabarski, Zachowania nabywcow..., s. 74.

29 K Smiatacz, Badanie satysfakcji klientow na przykladzie rynku ustug telefonii komérkowej w Polsce,
Wydawnictwa Uczelniane Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego, Bydgoszcz 2012, s. 13.

297 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow. .., s. 308.
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Rysunek 4.6. Czynniki wplywajace na satysfakcje klienta
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2003, s. 308.

Do czynnikéw ksztaltujgcych satysfakcje klientow mozemy zaliczy¢?%®:;

1.

Oczekiwania klienta — im wigksze oczekiwania na zwrot lub na decyzje doty-
Czaca uznania reklamacji, tym wigcej wysitku powinno by¢ ze strony firmy.
Zaufanie — im wyzszy poziom zaufania, tym lepsze sg oceny produktu lub ustugi.
Postrzeganie produktu — kazdy produkt moze by¢ rozpatrywany w trzech roz-
nych aspektach (podstawowym, poszerzonym, globalnym), dopiero jednak ich
suma decyduje o ostatecznym postrzeganiu produktu przez klienta. Nalezy spoj-
rze¢ na produkt z trzech réznych punktow widzenia 1 tylko wtedy mozna zrozu-
mie¢, jaka jest percepcja produktu ze strony klienta. Zwroty i reklamacje sa cze-
$cig produktu poszerzonego (0 czym juz wspomniano).

Dotychczasowe do§wiadczenia — kazda firma powinna zaoferowac klientowi od-
powiednie doswiadczenie, czyli takie, jakiego ten pragnie. Do$wiadczenia ludzi,
ktorzy chca oferty minimalistycznej (np. tanie przeloty czy $wieze buleczki) sa
zupeknie inne niz gosci luksusowego hotelu i trzeba zaprojektowac je inaczej.
Do$wiadczenia klientow sa ksztaltowane przez werbalne i niewerbalne obiet-
nice, jakie sktada im firma. Dla zarzadzania doswiadczeniami klienta kluczowe
jest, aby réznica pomiedzy ,,obietnicg marki” (czyli tym, co klient sobie wyobra-

2% T, Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, PWN, Warszawa-£6dz 1998, s. 187.
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za 1 na co czeka po komunikacie marketingowym, ktory odebrat) a jego praw-
dziwym dos$wiadczeniem (czyli tym, jakie odnidst wrazenia) nie byla zbyt
wielka?®®, Przyktadem moze by¢ doskonata logistyczna obstuga klienta w postaci
sprawnego systemu zwrotowo-reklamacyjnego. Klient, ktéry ma pozytywne do-
$wiadczenie podczas sktadania zwrotu lub reklamacji dtugo bedzie pamigetat te
pozytywne emocje i w konsekwencji dokona kolejnych zakup6w i nawet poleci
sklep znajomym.

5. Komunikacja i wizerunek — ksztattuja si¢ poprzez bezposredni kontakt klientow
z pracownikami firmy, zachowanie pracownikéw, sposob, w jaki prezentuja
firme¢. Im firma ma wyzsza pozycje na rynku, tym wyzszej jakosci ustug sie od
niej oczekuje. Pod pojeciem komunikacji rozumie si¢ wychodzenie do klientow
za posrednictwem reklamy, ogloszen, folderéw, przejrzystego regulaminu skle-
pu, gdzie w prosty sposob sg opisane zasady zwrotu towarow>®,

6. Indywidualne cechy klienta — osoby o réznych charakterach czesto inaczej po-
strzegaja rzeczywistos¢. Istotny wplyw maja takie cechy, jak samoocena czy po-
czucie wlasnej wartosci. Duze znaczenie odgrywa rowniez uwarunkowanie ze-
wnetrzne, czyli styl zycia i status spoteczny.

7. Rzeczywiste cechy produktu — im wigksze sa wymagania odnosnie do cech pro-
duktu lub ustugi, tym mniejsza jest szansa na usatysfakcjonowanie konsumenta.

Czynniki wptywajace na satysfakcje klienta mozna podzieli¢ na trzy grupy:
(1) podstawowe, (2) wykonania i (3) wzbudzenia (Tabela 4.5).

299 J, Kamiefiski, Zarzadzanie do$wiadczeniem klientéw: Gra o lojalno$¢ i zaufanie, ,, Thinktank Maga-
zine” 2009, nr 2.
300 £, Frankowska, Badanie stopnia zadowolenia..., s. 210.
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Tabela 4.5. Czynniki determinujace satysfakcje klienta

Czynniki Interpretacja

Podstawowe (okreslajace - dostep do oferowanych produktow/ustug,
minimalne wymagania) - komunikacja na linii organizacja—klient.
Wykonania (cechy jakosci - jako$¢ oferowanych produktow lub ustug (mozliwosé
prowadzgce do satysfakcji) zwrotéw i reklamaciji),

- opinia o jako$ci obstugi (o obstudze zwrotow).
Wzbudzenia (czynniki wy- - poziom zaspokojenia potrzeb klientéw, w tym zwrotow
wolujace wzrost satysfakcji) i reklamacji, przez oferowane im produkty/ustugi,

- przekroczenie oczekiwania klientdw wobec organizacji

i jej produktow/ustug.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé klienta
w konkurencyjnym otoczeniu, ,,Problemy Jakosci” 2007, R. 39, nr 7, s. 5.

W kontekscie obstugi klienta kluczowym czynnikiem wptywajacym na jego
satysfakcje jest jako$¢, a mianowicie relacja pomiedzy oczekiwang jakoscig a otrzy-
mang na skutek wymiany handlowej. Wedlug Normy ISO 9000:2001: ,,Jakos¢ to sto-
pien, w jakim zbi6r inherentnych®* wiasciwosci spetnia wymagania™ .

Wedtug S. Tkaczyka: ,,Jakos¢ to ogot wiasciwosci wyrobu lub ustugi decydu-
Jjacych o zdolnosci wyrobu lub ustugi do zaspokojenia stwierdzonych lub przewidy-
wanych potrzeb’3%,

Jako$¢ sama w sobie jest trudna do zdefiniowania, bo tak naprawde pod tym
pojeciem moze si¢ kry¢ wszystko, co jest zwigzane z okreslonymi cechami wyrobu
czy ustugi i ma wpltyw na percepcje klienta. Czgsto jako$¢ jest postrzegana subiek-
tywnie przez pryzmat wlasnej oceny tego pojecia lub przez nabyte doswiadczenia.
W odniesieniu do dziatalno$ci uslugowej satysfakcje klienta tworzy kombinacja
aspektow zwigzanych z jakoscia funkcjonalng oraz jakoscig techniczng. Jako$¢ funk-
cjonalna zwigzana jest z tym, w jaki sposob ushuga jest §wiadczona i odnosi si¢ do
relacji, ktora powstaje migdzy firmg a klientem, ktéry bierze czynny udziat
w tworzeniu produktu ostatecznego, natomiast jako$¢ techniczna zwigzana jest z tym,
co klient otrzymuje w wyniku transakcji*®. Jednym z elementéw odzwierciedlajgcych
jakos¢ jest dtugi czas gwarancji i tatwa mozliwos¢ dokonania zwrotu.

301 Inherentny to ,,nieodtgczny, tkwigcy w istocie, przynalezacy do czego$, nieodzowny”.

302 PN-EN ISO 9001:2009 Systemy zarzadzania jako$cia.

308 . Tkaczyk, Inzynieria jakosci a inzynieria materiatowa, Instytut Organizacji i Zarzadzania w Prze-
mysle ,,ORGMASZ”, Warszawa 2000, s. 29.

304 M. Huczek, Orientacja na klienta czynnikiem zapobiegania kryzysowi w przedsigbiorstwie, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas w Sosnowcu. Zarzadzanie” 2013, z. 1, s. 12.

163



Prokonsumencka polityka zwrotow

Jako$¢ nalezy analizowac w trzech obszarach — jako jako$¢ produktu, obstugi
(w tym obstugi zwrotéw) i komunikacji. Sprawne polaczenie tych aspektow przyczy-
nia si¢ do optymalizacji maksymalnej uzytecznosci dla klienta i stuzy skuteczniej-
Szemu wyrdznieniu si¢ wsrod konkurentow. Taki sposob pojmowania jakosci pozwoli
na przeksztatcenie jednorazowego nabywcy w statego klienta, a nastepnie w rzecz-
nika firmy3%. Podnoszenie jako$ci obstugi klienta pozytywnie wplywa na jego satys-
fakcje, co w konsekwencji prowadzi do zaufania i lojalno$ci z jego strony. W $wiad-
czeniu okreslonego poziomu obstugi klienta satysfakcja oznacza zaspokojenie jego
oczekiwan i wymagan, co jest mozliwe dzigki identyfikacji istotnych determinant ja-
kosci, czyli poznaniu, kim jest klient i czego sobie zyczy rowniez podczas zwrotu
towarow. Duzy wplyw na jakos$¢ obstugi ma szczeros$¢ ze strony firmy, np. nieskta-
danie nierealnych obietnic oraz ukrywanie informacji w umowach handlowych. Zbyt
skomplikowane oferty, rabaty z ukrytymi putapkami, ograniczenie do minimum o0so-
bistego kontaktu sg przyktadami dziatan, ktore $wiadczaca o lekcewazeniu kwestii
jako$ci obstugi klienta®®. Jako$¢ obstugi rowniez poznaje si¢ w sytuacji kryzysowe;j,
kiedy klient chce zwroci¢ lub zareklamowaé towar, poniewaz ten nie spehit jego
oczekiwan. Odpowiedni sposob rozpatrywania reklamacji musi sprowadzaé sig
przede wszystkim do wystuchania klienta. Nalezy umozliwi¢ mu wypowiedzenie
Swojej opinii i skupi¢ na kliencie calg uwagg, tak aby poczut si¢ traktowany indywi-
dualnie. Konieczne jest ustalenie wszystkich faktow. Podczas rozmowy wazny jest
roéwniez uzywany przez personel sklepu jezyk — dobrze jest korzysta¢ ze sformuto-
wan, ktore majg pozytywny wydzwigk oraz sygnalizujg cheé¢ rozwigzania problemu.

Norma PN-EN ISO 9001:2009 zaleca traktowanie klienta jako jednego
z miernikow funkcjonowania systemu zarzadzania jako$cig®’. Organizacja powinna
monitorowa¢ ten miernik w formie informacji dotyczacych percepcji klienta co do
tego, czy speita jego wymagania, oraz okresli¢ metody uzyskiwania i wykorzysty-
wania tych informacji*®. Wytyczne zawarte w normach 1SO wskazuja, ze w celu za-
pewnienia satysfakcji klientow wazne jest, aby kierownictwo firmy3%°:
- zrozumiano potrzeby i oczekiwania klientdw, w tym klientéw potencjalnych,

305 K, Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow. ..

306 Ch. Meyer, A. Schwager, Poznaj doswiadczenia swoich klientéw, ,,Harvard Business Review Polska”
2007, kwiecien, s. 92.

307 Wedhug ISO 9000 jest to skoordynowane dziatania dotyczace kierowania organizacjg i jej nadzoro-
wania w odniesieniu do jakoSci.

308 PN-EN 1SO 9001:2009, Systemy zarzqdzania jakoscig. Wymagania.

309 PN-EN 1SO 9004:2001, Systemy zarzqdzania jakoscig — \Wytyczne doskonalenia funkcjonowania.
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- okreslito dla swoich klientow i uzytkownikéw koncowych najwazniejsze
wiasciwosci wyrobu/ustugi,

- zidentyfikowalo i ocenito konkurencje na rynku,

- zidentyfikowalo mozliwosci rynkowe, stabosci i przyszta poprawe konkuren-
cyjnos¢.

Z punktu widzenia relacji z klientem najwazniejszym efektem dobrej jakosci

produktéw i ustug jest utworzenie dtugookresowych zwigzkow z klientem, co jest
mozliwe tylko wtedy, gdy klient jest zadowolony. Wedtug badan przeprowadzonych
przez Ponga i Yee satysfakcja klienta ma silniejszy wptyw na lojalno§¢ w ustugach
niz postrzegana jako$¢ tych ushug®® (Rysunek 4.7). Relacja tych poje¢ jest nastepu-
jaca — jakos$¢ produktéw, ustug i komunikacji wptywa na zadowolenie Klienta, a to
z kolei jest podstawa i warunkiem do lojalno$ci. Pokusa stusznie zauwazyt:
»e . .pomiedzy jakoScig produktow a jakoscig obstugi zachodzi bardzo bliski zwigzek.
Wyzsza jakos¢ i wyzsze zadowolenie klienta, to mozliwos¢ wyzszych cen i nizszych
kosztow. Jakosc¢ jest sumqg cech produktu decydujgcq o zdolnosci danego wyrobu do
zaspokojenia okreslonych potrzeb; jest osadzona w wartosci i tq wartosciq mie-
rzona™3,

310 T.Pong, P.T. Yee, An Integrated Model of Service Loyalty, Academy of Business & Administrative
Sciences International Conferences, Brussels 2001.

11T, Pokusa, Logistyczna obstuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe, Wydawnictwa WSZiA —
Instytut Slaski, Opole 2001, s. 14.
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Rysunek 4.7. Rozne rodzaje jakosci obstugi a zadowolenie klientéw

Jakos¢ | stopnia

Jakos¢ pro-
duktu

Jakos¢ ser- _ —
wisu, w tym Zadowolenie Stworzenie wiezi

realizacji klienta z klientem

zwrotéw

Jakos¢ Il stopnia

Jakos¢ komu-
nikacii

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie: K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcow
i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 302.

Jako$¢ serwisu w duzym stopniu wptywa na zadowolenie klienta, poniewaz klient
oczekuje np. swobodny dostep do czgsci zamiennych lub tez wsparcie podczas mon-
tazu albo w sytuacji kiedy towar si¢ psuje. Oprocz zapewnienia jakosci produktow
i ushug firma musi réwniez zadbac o jakos$¢ obstlugi, ktora otrzymuje klient. Poziom
oferowanej obstugi najczesciej zalezy od kompetencji i podejécia pracownikow oraz
standardow i kultury panujacej w firmie, np. kluczowe jest podejscie personelu w sy-
tuacji kryzysowej, kiedy klient jest niezadowolony z zakupionego towaru i chce go
zareklamowac. Jako$¢ w zakresie obstugi klienta zalezy przede wszystkim od®!?;
- rzetelnoSci, czyli zdolnosci do $wiadczenia obstugi na obiecywanym pozio-
mie,
- nastawienia na klienta, przejawiajacego si¢ wolg wspierania klientow i termi-
nowym $§wiadczeniem obstugi,
- wiarygodnosci rozumianej jako wiedza i uprzejmos¢ pracownikéw oraz
umiejetno$¢ wzbudzania w klientach zaufania i pewnosci,

312D, Kura$, Obstuga klienta..., s. 428.
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- wczuwania si¢ w sytuacje klienta — zindywidualizowane, zaangazowane po-
dejscie do klienta,

- bazy materialnej, tzn. przekonania klienta o posiadaniu siedziby, sprzgtu, per-
sonelu,

- narzgdzi stuzacych do komunikacji.

Klienci sa zadowoleni w sytuacji, gdy jako$¢ obstugi w $wietle powyzszych
kryteriow jest taka, jakiej doktadnie oczekiwali. Kiedy natomiast przewyzsza ona ich
oczekiwania, wtedy mozna moéwié¢ o zachwycie klientow®, Analizujac jako$é w kon-
tekscie obstugi zwrotow i reklamacji, nalezy zauwazyc¢, ze istotne ze strony firmy jest
opracowanie procedur, ktére pomogg sprawnie przechodzi¢ przez ten proces i skrocié
czas jego trwania do absolutnego minimum. Szybkie przyjmowanie zwracanych to-
waréw oznacza natychmiastowe odszukanie w systemie ERP dokumentu sprze-
dazy/wydania, na podstawie ktorego ma by¢ przyjety towar. Na jakos$¢ obstugi zwro-
tow i reklamacji wptywa rowniez jak najmniejsza ilo$¢ formalnosci po stronie klienta
oraz odpowiednie podejscie sprzedawcy, ktory powinien by¢ mity i zyczliwy. Klient,
ktorego zadowolenie jest tak wazne dla firmy, powinien czu¢ si¢ bezpiecznie i mie¢
mozliwo$¢ tatwego i szybkiego nawigzania kontaktu w sytuacji awaryjnej. W celu
uzyskania dlugotrwatych relacji z klientem i utrzymania sprzedazy po zalatwieniu re-
klamacji nalezy zapewnic¢ klientom staty dostep do biezacych informacji zwigzanych
ze realizacjg reklamacji czy tez dodatkowymi kosztami, ktore w przypadku niekto-
rych firm moga wystgpi¢. Aby poprawi¢ jakos¢ §wiadczonych ustug i obstuge klienta,
firma powinna prowadzi¢ statg analiz¢ problemoéw oraz podejmowac dzialania na-
prawcze krétko- i dlugoterminowe. Takie dziatania przyczynia si¢ do powstania
wiezi, ktorg jest lojalnos¢.

Wedtug J. Kandampully zbudowanie opartego na lojalnosci i prawdziwego
zwigzku miedzy firmg a jej klientami jest mozliwe przez zdolno$¢ organizacji do
stworzenia emocjonalnych i dlugoterminowych relacji z jej klientami. Lojalno$¢ to
nie tylko zachowanie, ale takze emocje pomiedzy stronami®!®. Lojalno$¢ klientow jest
bardzo trudna do zdefiniowania i przedstawienia w liczbach, bowiem czgsé¢ klientow
regularnie dokonujacych zakupdow robi to ze wzgledu na np. lenistwo, obawe przed

zmiang firmy czy niewiedze3™®. W takiej sytuacji trudno jednoznacznie sprecyzowac,

313 P, Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Chyliczki 2003, s. 132.

814 J, Kandampully, Service Quality to Service Loyalty: A Relationship Which Goes Beyond Customer
Services, ,,Total Quality Management” 1998, vol. 9, no. 6, s. 431-443.

315 S, Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta..., s. 28.
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czy klient jest lojalny wobec firmy, czyli czy migdzy nim a firmg jest emocjonalna
wiez, czy po prostu jest zadowolony ze §wiadczonej oferty. Pielegnowanie zadowo-
lenia klienta jest bezposrednig droga do uzyskania jego lojalno$ci. Nie jest to wiary-
godny wyznacznik lojalnosci, lecz bodziec, ktory do niej prowadzi. Wedtug J. Szmu-
liak aspektem pragmatyzmu wspotczesnego konsumenta jest jego stabnaca lojalnosc¢.
Badacze zwracaja uwagg na trudnosci w wykazaniu jednoznacznej, pozytywnej ko-
relacji pomigdzy satysfakcjg konsumenta a jego lojalnoscig wzgledem dostawcy®'®.
Majac $wiadomos¢ tej malejacej lojalno$ci, firmy moga wykorzysta¢ odpowiedni sys-
tem zarzadzania zwrotami jako czynnik pobudzajacy lojalnos¢ klienta. Co wigcej, ba-
dania R.L. Olivera pokazuja, ze klienci, ktorzy zdradzili firme, byli wczesniej klien-
tami usatysfakcjonowanymi ze wspotpracy z firma. Wedtug J. Griffin klient lojalny
to osoba, ktora dokonuje regularnych zakupdw, rozpowszechnia pozytywne informa-
cje o swojej firmie, jest odporna na niewielkie podwyzki cenowe oraz dziatania pro-
mocyjne firm konkurencyjnych®’. Zatem zadowolony klient nie koniecznie jest lo-
jalny, ale lojalny Kklient raczej zawsze jest zadowolonym. Oliver wymienia cztery fazy
lojalnosci (Tabela 4.6).

Tabela 4.6. Fazy lojalnosci konsumenckiej

Faza Interpretacja
1. Poznawcza Bazuje si¢ na zaufaniu do marki. Podstawa jest wiedza o marce oraz
dotychczasowe do$wiadczenie ze wspotpracy i znajomosci polityki
zwrotow. Informacje o ofercie sg oceniane na podstawie porownan
z konkurencjg i tego, w jaki sposob konkurencja podchodzi do sys-
temu zwrotow. To podejscie moze by¢ czynnikiem decydujacym
o konkurencyjnoséci. Decyzje zakupowe sa spowodowane zgroma-
dzong wiedza. Niestety lojalno$¢ na tym etapie ma ptytka naturg, ale
usatysfakcjonowanie ze wspotpracy prowadzi do kolejnej fazy.
2. Uczuciowa Bazuje si¢ na bardzo pozytywnych doswiadczeniach zwigzanych z re-
lacja z firma. W umysle klienta ta lojalno$¢ funkcjonuje jako sktadnik
poznawczy i afektywny. Tym pozytywnym do$wiadczeniem moze
by¢ np. pozytywnie zatatwiona reklamacja.
3. Przekonan Istota lojalnosci tej fazy jest silna motywacja klientow do dokonania
ponownych zakupow. Powodem dokonania ponownych zakupow
moze by¢ prokonsumencka polityka zwrotéw. Na tym etapie motywy
sg w znacznym stopniu u§wiadamiane i w duzym stopniu wptywaja
na postawe klienta wobec firmy. Jednak nawet bardzo silna motywa-
cja klienta nie musi przerodzi¢ si¢ w dziatanie.

316 J. Szumilak, Relacje klient-handel...
317 ], Griffin, Customer Loyalty. How To Earn It, How To Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco
1997, s. 213.
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4. Dziatania Na tym etapie przekonania sg popierane dziataniami. Podstawg tych
dziatan sa uswiadomione postawy i przekonania, ktore zarodzity si¢
w poprzedniej fazie. Dodatkowo klient musi chcie¢ walczy¢ z zacheta
w formie duzych obnizek wprowadzonych przez konkurencje. Jezeli
gotowos¢ dzialania wystapi razem z gotowos$cia przezwyci¢zenia
trudno$ci, wowczas nastapig powtarzalne zakupy Klienta.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?, ,,Jour-
nal of Marketing” 1999, vol. 63, no. 4; W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé klientow. Mo-

dele, motywacja i pomiar, PWN, Warszawa 2008, s. 99.

Z badan Olivera wynika, Ze lojalno$¢ poznawcza skupia si¢ na odbiorze i per-
cepcji marki przez klienta, lojalno$¢ uczuciowa z kolei polega na nawigzaniu pozy-
tywnego zwigzku uczuciowego z firma, lojalno$¢ przekonan przejawia si¢, gdy klient
jest skupiony na checi dokonania ponownego zakupu, a lojalno$¢ dziatania odzwier-
ciedla si¢ w gotowosci do powtarzania zakupow. Z tej perspektywy idealnym sposo-
bem do przekonania klienta pozosta¢ z firmg jest liberalne podej$cie $wiadczenia
ustug reklamacyjno-zwrotowych.

Reichheld wyrdznia nastepujace zrodta zysku wynikajace z posiadania lojal-
nych klientow®!8;

- zysk podstawowy,

- zysk ze zwigkszajacych sie zakupow,

- zysk ze zmniejszajacych sie kosztow operacyjnych,
- zysk od klientéw poleconych,

- zysk z podwyzszonej ceny.

Z perspektywy przedsiebiorstwa najwazniejszg grupa sg klienci podstawowi,
poniewaz przynosza firmie najwicksze zyski. Zeby klient znalazt sie w tej grupie,
musi ming¢ odpowiednio duzo czasu, a firma misi wlozy¢ w to odpowiedni wysitek.
Mozna powiedzie¢, ze klienci z tej grupy sa najbardziej sktonni do lojalnosci wobec
przedsigbiorstwa. A jak wiadomo z pierwszego rozdziatu, lojalni klienci o wysokiej
zyciowej warto$ci majg tendencje do polecania firmy innym. Sg oni swoistymi rzecz-
nikami firmy, a to z kolei pozwala na zachowanie renomy $wiadczenia wysokiego
poziomu obstugi klienta nie tylko dla pojedynczego konsumenta, ale takze dla rozbu-
dowanej sieci klientéw, ktorzy przyszli z polecenia. Dla firmy taka sytuacja jest bar-
dzo korzystna, poniewaz koszt uzyskania nowych klientow wynosi niemal zero.

318 F.F. Reichheld, The Loyalty Effect. The Hidden Force Behind Growth, Profits and Lasting Value,
Bain and Company, Harvard Business School Press, Boston 1996.
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Przedsigbiorcy musza ustali¢ wlasciwa strategi¢ na utrzymanie zaangazowa-
nia wsrdd stalych klientow i cigglte promowaé swoja dziatalno$¢ wsrdd przyszitych
klientow. Statystyki pokazuja, Ze rocznie traci si¢ jedna czwartg klientow, a utrata
przecietnie 20% klientéw rocznie moze postawié firme w bardzo trudnej sytuacji®!®.
Droga do zwigkszenia grona lojalnych klientéw jest prawidlowe rozpoznanie przy-
czyn ich odejécia. Wedtug LeBoeuf do glownych przyczyn odejs¢ mozemy zali-
czy¢3?:

- zmiang miejsca zamieszkania — 3%,

- nawigzanie kontaktow z innymi firmami — 5%,

- korzystniejsza oferta u konkurencji — 9%,

- niezadowolenie z produktéw oferowanych przez firme — 14%,
- lekcewazenie ze strony pracownikow firmy — 69%.

Z kolei Fundacja Rockefellera przedstawita nastgpujace przyczyny>2:
- 14% odchodzi z powodu probleméw podczas realizacji zwrotow i reklamacii,
- 9% rezygnuje na rzecz konkurentow,
- 9% zmienia miejsce zamieszkania,
- 68% nie ma zadnych przyczyn (prawdopodobnie odczuli oboj¢tnos¢ ze strony
firmy).

Powyzsze wyniki pokazuja, ze gtowna przyczyng utraty klientow jest brak
zainteresowania konsumentami ze strony firmy. Kazdy klient lubi odczuwac¢, ze ktos
interesuje si¢ jego potrzebami, preferencjami oraz dba o jego zadowolenie. Wedlug
Otto do gtownych przyczyn nieprzemyslanego zachowania ze strony firmy mozna
zaliczy 3%

- zbyt pézne zauwazenie problemu — cze$¢ firm nie dostrzega bezposrednio
zwigzku przyczynowo-skutkowego zachodzgcego migdzy lojalnoscig klienta

a zyskiem,

- w okreslonych sytuacjach wnioski wyplywajace z prowadzonej analizy moga
by¢ niebezpieczne dla rozwoju kariery niektorych osob,

- dlawielu firm utrata klienta jest trudna do zdefiniowania,

319 K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami..., s. 13.

320 M. LeBouef, How to Win Customers and Keep Them for Life, G.P. Putnam’s Sons, New York 1987,
s. 13.

321 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw..., s. 19.

322 3, Otto, Marketing relacji...
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- problemy z precyzyjnym zdefiniowaniem samego klienta, co powoduje, ze
podjecie analizy jego utraty jest niemozliwe,

- odkrycie prawdziwych przyczyn utraty klienta i wyciagniecie wlasciwych
wnioskow,

- pozyskanie odpowiednich ludzi w firmie, ktérzy opracowaliby wilasciwe
whnioski, i podjecie na podstawie tych wnioskow,

- opracowanie mechanizmow transferu wnioskoOw wyptywajacych z analizy
utraty klientow do systemu funkcjonowania firmy.

Eksperci z The Corporate Executive Board Company, badajac zarowno kon-
sumentow, jak i firmy, doszli do wniosku, ze 20% zadowolonych klientow deklaro-
wato che¢¢ odejécia od firmy, podczas gdy 28% niezadowolonych sklasyfikowano
jako lojalnych®?®. Czesto klient tak mocno przyzwyczaja si¢ do firmy, ze nie probuje
szuka¢ jej zamiennika lub firma odgrywa role monopolisty, np. jest jedyna blisko
pracy lub domu i klient, nie majac wyjscia, musi korzysta¢ z jej ustug. Badania wska-
zuja, ze wérod klientow, ktorzy decyduja sie na zmiang dostawcy, okoto 65-85% jest
zadowolonych z otrzymanego produktu®?*, W tym przypadku przyczyna odejscia
moze by¢ niska lub przecietna obstuga klienta lub nieskuteczna obshuga zwrotow czy
reklamacji. Klient nie odczut, ze firmie na nim zalezato.

Wedhug E. Rudawskiej proces przemiany nabywcoéw w lojalnych klientow sktada
sie z nastepujacych etapOwWs?s:

1. Wyodrgbnienie grupy klientdéw, ktérzy prawdopodobnie zakupig produkt danej
firmy — w tym celu nalezy zebra¢ jak najwigcej danych na temat potencjalnych
odbiorcéw, aby moc dokonaé wiasciwego doboru grupy docelowej i skoncen-
trowaé na niej swoje dalsze dziatania. Jednym z kryteriow wyodrebnienia seg-
mentu moga by¢ oczekiwania i stosunek wobec polityki zwrotow. Potencjalna
grupa klientéw musi spelnia¢ dwa kryteria: odczuwac potrzebe zakupu okre-
$lonego dobra oraz mie¢ zdolno$¢ do dokonania zakupu.

2. Przeksztatcenie potencjalnego klienta w klienta dokonujacego zakupu po raz
pierwszy. Na tym etapie gtéwnym zadanie firmy jest stworzenie warunkow,
aby potencjalni klienci dokonali swoich pierwszych zakupow. Bardzo czesto
wigze si¢ to z poniesieniem bardzo wysokich naktadéow finansowych.

323 The Corporate Executive Board Company, An Excerpt from Shifting the Loyalty Curve Mitigating
Disloyalty by Reducing Customer Effort, 2009, s. 7.

324 D, Stum, A. Thiry, Building Customer Loyalty, ,,Training and Development Journal” 1991, April,
s. 34, za: A. Sudolska, Orientacja na klienta..., s. 277.

325 E, Rudawska, Lojalnosé klientéw..., s. 66-T78.
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Prokonsumencka polityka zwrotow jest doskonatym motywatorem do dokona-
nia pierwszego zakupu.

Dopasowanie oferty, w tym polityki zwrotéw, do potrzeb i gustow nowych
klientow w celu zdobycia ich lojalno$ci. Nalezy podja¢ wszelkie mozliwe sta-
rania, aby ,,oczarowac¢” klienta swoja oferta i zmusi¢ go do pozostania z firma
i dokonania kolejnych transakcji. W tym celu nalezy podzigkowa¢ klientowi za
zakup, sprobowac pozyskac od niego informacj¢ zwrotng i utrzymywac z nim
staly kontakt.

Kreowanie klienta lojalnego — adwokata firmy. Pozyskanie i utrzymanie lojal-
nego klienta polega na dostarczeniu mu okre§lonej wartosci oraz ulepszeniu
swojej oferty w takim stopniu, aby klient mogl czerpa¢ z niej jak najwiecej
korzys$ci. Musi on odczuwac, ze firma stale o niego zabiega poprzez ciagte ua-
trakcyjnienie swojej oferty. Dla przyktadu, prokonsumencki system zwrotow
dostarcza klientowi warto§¢ w postaci dluzszego czasu na podjecie decyzji za-
kupowej oraz niskiego wysitku podczas operacji zwrotowe;.

W procesie przeksztatcenia klienta potencjalnego w lojalnego bardzo wazne

jest nie tylko dbanie o jakos¢ towaru, ktory klient nabywa, ale réwniez o poziom ob-

shugi, ktéry towarzyszy transakcji kupna-sprzedazy. Bardzo czgsto poprzez niewy-

starczajace zbadanie preferencji konsumentéw powstaje rozbieznos¢ migdzy ich

oczekiwaniami a tym, co otrzymujg na koncu. Rozbieznosci te mozna przedstawi¢ za

pomocg pigciu lu
1. Promocyjna — sposob, w jaki obstuga logistyczna jest przedstawiana, czgsto

k326.

powoduje nadmierny wzrost oczekiwan klientow. Przyktadem jest sktadanie
obietnic w sloganie reklamowym, ktoérych trudno bedzie dotrzymac np. ofe-
rowanie natychmiastowej dostawy, w sytuacji kiedy system logistyczny nie
jest sprawny. Powodem jest che¢ zdobycia klientow za wszelka ceneg.

W rozumieniu potrzeb — kierownictwo firmy nie rozumie potrzeb i prioryte-
tow swoich klientow. Przyczyng sg zle ulozone pytania do mierzenia poziomu
satysfakcji klienta. W ankiecie czesto brakuje pytan majacych na celu ustale-
nie, co jest wazne dla klienta, np. na temat oczekiwan podczas realizacji zwro-
tow i reklamacji.

Proceduralna — oczekiwania klientow nie sa przektadane na odpowiednie sys-
temy i procedury operacyjne. Przyktadem mogg by¢ niewystarczajagce moce

326 N. Hill, A. Jim, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Karkéw 2003,
s. 17-19.
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logistyczne, w sytuacji gdy klient oczekuje natychmiastowego rozpatrzenia
reklamaciji.

4. W zachowaniu — obstuga nie jest zgodna z ustalong procedurg operacyjng.
Zrédlem tego typu probleméw sa pracownicy — braki w ich wyszkoleniu
i zdyscyplinowaniu, zwtaszcza w sytuacjach kryzysowych, kiedy klient re-
klamuje wadliwy lub niezgodny z zamoéwieniem towar.

5. W percepcji — klienci inaczej postrzegaja poziom obstugi, niz wyglada on
w rzeczywistosci. Zrodtem moga byé zte wezesniejsze doswiadczenia we
wspolpracy z firma, co skutkowato wyrobieniem negatywnej opinii, np. bar-
dzo diuga i sformalizowana procedura zwrotu towaru.

Kazda z tych pigciu luk moze przyczynic si¢ do powstania luki w poziomie
obstugi, ktorej skutkiem jest radyklane obnizenie poziomu zadowolenia klienta®?'.
Zeby ominaé ten problem, firmy musza by¢ §wiadome, ze relacje z klientem ksztattuja
si¢ we wszystkich fazach wspolpracy. W fazie przedsprzedazowej firma musi prze-
kona¢ klienta, ze jej oferta jest najlepsza i pozwoli zaspokoi¢ jego potrzeby.
W fazie sprzedazowej, angazujac wszystkie moce logistyczne, firma musi zadowoli¢
klienta jakoscia, czasem, niezawodnos$cig dostaw oraz szybka wymiang informacji.
Ostatnia faza, posprzedazowa, jest szczegélnie istotna, poniewaz jezeli klient
z jakiego$ powodu zostat nieusatysfakcjonowany lub si¢ rozmys$lat i decyduje si¢ na
zwrot lub reklamacjg, kontakt z nim jest ostatnig, ale i najistotniejsza szansg, aby
wplynac¢ na jego satysfakcje.

Pozyskanie i utrzymanie lojalnego odbiorcy jest duzym wyzwaniem dla firmy
ze wzgledu na ogromng konkurencje i nieustannie rosngce oczekiwania konsumen-
tow. Samo podazanie i powielanie standardow obstugi konkurentow bez uwzglednie-
nia rzeczywistych potrzeb nabywcow nie prowadzi do ich zadowolenia i satysfakcji,
na co w duzym stopniu wptywajg rowniez sktadniki niemajace zwigzku z czynno-
$ciami logistycznymi®?®, Satysfakcja klienta jest najcze$ciej wymienianym przez $ro-
dowisko naukowe i biznesowe warunkiem lojalnosci. Takie podejscie prezentuja
L.T.PongiP.T. Yee (Rysunek 4.8), dla ktorych satysfakcja klienta i jako$¢ logistycz-
nej obstugi sg gtéwnymi determinantami przyczyniajacymi si¢ do lojalnosci nabyw-
COw.

327 |bidem, s. 17.
328 M. Kadlubek, Polityka obstugi klienta w logistyce, cz. 1, ,,Logistyka” 2012, nr 3, s. 930.
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Rysunek 4.8. Zintegrowany model lojalnosci

S S L

| v

Satysfakcja kon- Lojalnos¢ wzgle-

Postrzegana jakos¢ >
sumenta dem ustugi

logistycznego za-
rzadzania zwrotami

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: L.T. Pong, P.T. Yee, An Integrated Model of Ser-
vice Loyalty, Academy of Business & Administrative Sciences International Conferences,
Brussels 2001.

Satysfakcja nie determinuje lojalnosci, jest jednak warunkiem koniecznym jej
wystgpienia. Roznica miedzy lojalnym a po prostu zadowolonym Klientem jest taka,
ze lojalny klient jest w stanie zaryzykowa¢ swojg reputacj¢, polecajac oferte innym,
aktywnie uczestniczy w zyciu firmy i zalezy mu na jak najlepszych rezultatach jej
dziatan.

Reasumujac, satysfakcja klienta z obstugi jest bardzo wazna, poniewaz po-
zwala na utrzymanie z nim dlugookresowych relacji. Zadowolony klient bedzie dzie-
li¢ si¢ swoimi do§wiadczeniami z innymi, co zapewni dodatkowg reklame¢ produktu
lub ustugi bez ponoszenia kosztow. Im bardziej zadowolony jest klient, tym mniejsze
naktady finansowe ze strony firmy muszg by¢ przeznaczone, aby sktoni¢ go do kole;j-
nego zakupu. W celu zadbania o bliskie relacje z klientem firmy musza ciagle bada¢
reakcje klientow na swoje produkty i ustugi. Jezeli zauwazy si¢ luki w ofercie lub
obstudze, firmy musza by¢ na tyle elastyczne, aby moc szybko zareagowac i naprawic
te niedociggnigcia. Przedsigbiorcy musza pamietac, ze zadowolenie klienta jest prosta
droga do jego lojalnosci, a lojalny klient przynosi przedsigbiorstwu dhugookresowe
korzysci. Z badan wynika, ze tylko klienci w pelni uswiadamiajgcy sobie swojg sa-
tysfakcje z produktu sg lojalni wobec przedsigbiorstwa. Ci nabywcy, ktorzy nie widza
powigzania migdzy ofertg firmy a wtasnymi potrzebami najprawdopodobniej nie po-
zostang z organizacja na dtugo. Z perspektywy firmy oczywiste, iz duzo mniej kosz-
tuje utrzymanie istniejacych klientow niz ciggle zdobywanie nowych. Klient powi-
nien by¢ traktowany jako wartos¢, a nawet jako inwestycja, ktora jest zrodtem dtugo-
falowych korzysci dla przedsiebiorstwa®?.

329 E, Sadowska, Satysfakcja i lojalnosé klientéw..., s. 241.
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Budowanie wlasciwych relacji z klientem oraz petniejsze zaspokajanie jego
potrzeb musi by¢ celem nadrzednym kazdej firmy na poziomie zarzadzania strate-
gicznego, co pozwoli na maksymalizacj¢ wartosci oferty przedsigbiorstwa. Jednym
ze sposobow utrzymania dobrych relacji z odbiorcami jest zagwarantowanie wsparcia
1 sprawnej obstugi w fazie posprzedazowej, co najczgsciej przejawia sie prokonsu-
menckim podejSciem podczas realizacji zwrotow i reklamacji. Mozna przyjaé, ze
kazdy dostrzezony klient w fazie posprzedazowej, ktory bedzie mogt sprawnie zwrod-
ci¢ lub zareklamowac¢ produkt, bedzie zadowolony i dokona kolejnego zakupu. Przed-
sigbiorstwa dazace do generowania przewagi konkurencyjnej sa zobowigzane do
wdrazania prokonsumenckiej polityki zwrotoéw i traktowania jej jako integralnego
elementu strategii dzialania. W tym kontekscie polityka zwrotow stanowi element
ksztattowania pozytywnych relacji z klientami i przyczynia si¢ do wzrostu ich lojal-
nosci.
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Rozdzial V

Wykorzystanie badania satysfakcji klientow w okreslaniu
parametrow prokonsumenckiej polityki zwrotow

5.1. Mierniki pomiaru satysfakcji klienta

We wspotczesnych realiach bez watpliwos$ci najwazniejszym elementem sku-
tecznego prowadzenia biznesu poza korzy$ciami finansowymi pozostaje dbanie o sa-
tysfakcje klienta, nawet w odniesieniu do konieczno$ci poniesienia nie do konca mi-
nimalnych kosztéw3¥. Czesto budowanie dtugotrwatych i zyskownych relacji z klien-
tami wymaga od przedsigbiorstwa duzo poswigcen, cierpliwosci oraz naktadow fi-
nansowych. Z tej racji dla firmy wazne sg wymierne efekty podejmowanych dziatan
oraz biezace korygowanie tych dziatan poprzez sprawdzanie, czy zmierzaja one
w dobrym kierunku. W takich warunkach coraz wigkszego znaczenia nabiera proces
mierzenie satysfakcji oraz lojalnosci klientow, ktory dla kazdej firmy bedzie wygladat
inaczej w zaleznos$ci od specyfiki dziatalno$ci, posiadanych zasobow czy stopnia kon-
kurencji w sektorze.

Przedsigbiorstwa caly czas podejmuja decyzje dotyczace wyboru rodzajow
wartosci, ktore moga otrzymac ich potencjalni klienci. Wyznacznikami wartosci dla
klientoéw sa ,,szczegdlne aspekty (atrybuty) oferowanego produktu i/lub konsekwen-
cje jego uzycia, ktore sg pozadane przez nich w okreslonych sytuacjach™3!. Z punktu
widzenia tematu niniejszej pracy gtowng warto$cig, ktora przyczynia si¢ w bezpo-
sredni sposob do zadowolenia klientow jest zapewnienie prokonsumenckiego sys-
temu zwrotow. W celu zmierzenia satysfakcji w pierwszej kolejnosci nalezy zbadac,
jak dobrze firma radzi z dostarczaniem pozadanej przez klientoéw wartosci w postaci
sprawnej obstugi posprzedazowej. Trzeba jednak pamigta¢, ze pomiedzy oczekiwa-
niami klientow, czyli ich percepcjg warto$ci, a percepcja wartosci firmy istnieje cze-
sto gteboka przepas¢®®. Z tego wzgledu firmy w pierwszej kolejno$ci powinny spraw-
dzi¢, jakiej doktadnie warto$ci oczekuje od nich klient. Uzyskana informacja bedzie

330 K. Ficon, Logistyka ekonomiczna, procesy logistyczne, BEL Studio, Warszawa 2008.

331 R.B. Woodruff, B. Robert, Developing and Applying Consumer Satisfaction Knowledge: Implications
for Future Research, ,,JJournal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior”
1995, no. 6, s. 21.

332 ).S. Oakland, D. Beardmore, Best Practice Customer Service, ,,Total Quality Management” 1995,
vol. 6, no. 2, s. 136.
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dla firmy drogowskazem, zgodnie z ktorym nalezy podaza¢ w celu najlepszego za-
spokojenia potrzeb konsumentéw. Kompletny proces pomiaru satysfakcji obrazuje
rysunek 5.1.

Rysunek 5.1. Proces pomiaru satysfakcji

Analiza wynikéw pomiaru wartosci dla klienta

0

Okreslenie waznosci poszczegdlnych wyznacznikow
wartosci dla klienta

0

Przeprowadzenie wtasciwego badania satysfakcji
klientow

0

Analiza danych pochodzacych z badania satysfakcji

0

Okreslenie przyczyn sity i stabosci firmy

w satysfakcjonowaniu nabywcow

Zaplanowanie dziatan doskonalgcych oferte firmy

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: R. Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientow
Jjednostek samorzqdu terytorialnego powiatu torunskiego, s. 11, online, https://www.lu-
bicz.pl/plik,17564,zalacznik-nr-2.pdf (21.07.2017).

W celu stwierdzenia, czy i w jakim stopniu firma spetnia oczekiwania klien-
tow, nalezy okresli¢ stopien satysfakcji klienta. Firmy mierza satysfakcje swoich
klientéw w ro6zny sposob, zazwyczaj nie stosujac tylko jednej metody pomiaru, lecz
caty zespot metod i miernikow, ktdrych dobor jest uzalezniony od specyfiki dziatal-
nosci oraz branzy. Najlepszy efekt mozna uzyskac, wykorzystujac kilka metod, ktore
sg komplementarne. Metody stosowane do pomiaru satysfakcji klientéw mozna po-
dzieli¢ na bezposrednie i posrednie. Do metod bezposrednich zaliczamy®3:

333 Badanie efektywnosci systeméw zarzqdzania jakoscig wybranych przedsiebiorstw, red. T. Sikora, Ba-
dania statutowe 18/KTQiZJ/1/2005/S/210, Katedra Zarzadzania Jako$cig, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakow 2005.
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- pisemne i ustne skargi oraz sugestie klientow,

- technike wypadkow krytycznych,

- badania ankietowe,

- zogniskowane grupy dyskusyjne (focus groups),
- wywiady osobiste i telefoniczne,

- analize utraty klientow,

- metode service quality (servqual).

Metody bezposrednie pozwalaja na dokonanie pomiaru percepcji klienta z uwzgled-
nieniem dostarczanej przez przedsigbiorstwo wartosci za pomocg oferowanego pro-
duktu lub ustugi. Pozwalaja one uzyska¢ informacj¢ na temat bezposredniej reakcji
klientéw. Z kolei do metod posrednich nalezg®*:

- wskaznik utrzymania klienta,

- benchmarking wewngtrzny i zewngtrzny.

Metody posrednie sg uwazane za mniej efektywne, poniewaz nie odzwier-
ciedlajag prawdziwych emocji klientow. Stosujac metody posrednie, zaktada sie, ze
klienci faktycznie zachowuja si¢ w sposob zgodny z poziomem ich satysfakcji, a przy-
jety jej wskaznik jest z nig silnie skorelowany>*°.

Metody pomiaru satysfakcji mozemy réwniez podzieli¢ na jako$ciowe i ilo-
sciowe. Metody ilosciowe najczgséciej sg oparte na ankiecie, ktorg przeprowadza si¢
wérod klientow. Z kolei metody jakosciowe polegaja na ocenie wybranych obszarow
dziatalnosci wedtug wyznaczonych standardow jakosci. W skrécie mozna powie-
dzie¢, ze badania ilosciowe odpowiadaja na pytanie ,,ile?”, za$ jakosciowe — ,,jak?
dlaczego?” (Tabela 5.1).

334 M. Giemza, Satysfakcja klienta jako miernik efektywnosci systemu zarzqdzania jakoscig, ,,Prace Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2007, nr 1177, s. 187.
335 Ihidem.
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Tabela 5.1. Wybrane metody i techniki pomiaru satysfakcji klientow

Ilosciowe — ,,ile?” — badania ankietowe CAWI, CATI,
— wskaznik NPS, CSI, wskaznik utrzymania
klientéw RR,
— SERVQUAL.
Jako$ciowe — ,,jak? — analiza utraty klientow,
dlaczego?” — wywiady konsumenckie.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jedna z najbardziej popularnych miar stosowanych do badania poziomu za-
dowolenia klientow z obstugi sa wskazniki NPS i CSI. Wskaznik NPS (Net Promoter
Score) bazuje na prawdopodobienstwie polecenia miejsca zakupu lub firmy. W opinii
Reichelda, bedacej wynikiem dlugoletnich badan, najlepszym miernikiem lojalnosci
nie jest dokonanie powtérnych zakupow, tylko sktonnos¢ do rekomendacji i polece-
nia. Tak rozumiana lojalnos¢ klientéw jest jedna z gtownych sit napedowych rozwoju
firmy, poniewaz wplywa na powickszenia grona nowych odbiorcow>*. Polecenia ze
strony klienta wigzg si¢ z osobistym poswigceniem. Polecenia najczesciej sa wyni-
kiem glebokiego poczucia lojalnosci wobec sklepu lub marki. Na tej podstawie zostat
zbudowany wskaznik NPS. Klientom zadaje si¢ pytanie: ,,Jakie jest prawdopodobien-
stwo, ze Pan/Pani poleci firm¢ X swoim przyjaciotom lub znajomym?”. Klient ma do
wyboru dziesieciopunktowa skale, na ktorej liczba 10 oznacza ,,100-procentowe”
prawdopodobienstwo rekomendacji, liczba 5 ,,50-procentowe”, a zero wskazywato na
niemal zerowe prawdopodobienstwo rekomendacji. Nastepnie dzieli si¢ klientow na
trzy grupy>":

- promotorzy — odpowiedzi na poziomie 9-10,
- pasywnie zadowolone — odpowiedzi na poziomie 7-8,
- malkontenci — odpowiedzi na poziomie 0-6.

Wskaznik NPS to wyrazona w procentach roznica pomigdzy liczbg promotorow
a liczba wszystkich malkontentéw.

Wskaznik CSI (Customer Satisfaction Index) to nastgpna najczgsciej wyko-
rzystywana metoda ilosciowa stuzgca do pomiaru satysfakcji klientow. Miara ta po-
zwala na dokonanie analizy poziomu zadowolenia klienta pod wzgledem zasobow

336 F F. Reicheld, Najwazniejszy jest wskaznik wzrostu, ,,Harvard Business Review Polska” 2004, maj,
s. 45.

337 A. Drapinska, Pomiar lojalnosci klientéw — wybrane wskazniki, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w War-
szawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 9 (58), s. 131.
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przedsiebiorstwa bedacych zrédlem potencjatu konkurencyjnego®®. W klasycznym
ujeciu model CSI sktada si¢ z dwoch faz: eksploracyjnej i diagnostycznej**. W pierw-
szej identyfikuje si¢ czynniki decydujace o zadowoleniu lub tez niezadowoleniu
klienta z jego obstugi. Na tym etapie mozna skorzysta¢ z wiedzy eksperta, metody
burzy mozgow lub przeprowadzi¢ poglgbione wywiady indywidualne z klientami
przedsigbiorstwa®?. Klientowi zadajg si¢ pytania zwigzane z obstugg klienta i og6lnie
ofertg firmy. Nastgpnie do kazdego pytania przypisuje si¢ okreslong liczbe punktow.
Na podstawie uzyskanych wynikdéw ustala si¢ hierarchi¢ waznoSci, np. przez przypo-
rzadkowanie przez kazdego respondenta wartosci w skali od 1 do 5 (gdzie 1 to bardzo
mala istotno$¢, a 5 — bardzo duza), oraz dokonuje oceny kazdego kryterium w odnie-
sieniu do badanego podmiotu w przyjetej skali (np. od 1 do 5, gdzie 1 to ocena niedo-
stateczna, 5 — bardzo dobra)®*!. W fazie diagnostycznej mierzy si¢ poziom zadowole-
nia klientéw z ich obstugi. W efekcie otrzymuje si¢ syntetyczny wskaznik zadowole-
nia konsumentéw CSI. Jest on $rednig wazong ocen zadowolenia klienta z atrybutéw
stanowiacych o jakos$ci obstugi. CSI mierzy zar6wno waznos¢, jak i spetlnienie ocze-
kiwan i wymagan klientow®*2. Metoda wyznaczania wskaznika CSI ma wiele zalet.
Przede wszystkim dostarcza bardzo wielu cennych dla danej firmy informacji przy
stosunkowo niewielkim wysitku ze strony respondenta (w zalezno$ci od liczby wy-
odrgbnionych kryteriow i sposobu skonstruowania kwestionariusza). Ponadto, oce-
niane kryteria, jesli zostaty rzeczywiscie zidentyfikowane dzigki wstepnym, eksplo-
racyjnym badaniom wsrod klientow, nie majg abstrakcyjnego charakteru i1 respon-
denci nie majg problemu z przyporzadkowaniem im waznosci i ocen®*3,

Miarodajny réwniez jest wskaznik utrzymania (retencji) klientow RR (reten-
tion rate). Jest to zmienna wskazujaca odsetek klientow po raz pierwszy dokonuja-
cych zakupu, ktorzy wrocili do firmy w celu dokonania kolejnych zakupow w $cisle
okreslonym czasie. Odstep czasu u kazdej firmy jest r6zny, poniewaz jest zwigzany
ze specyfika firmy i jej cyklem dokonywania powtornych zakupoéw. Na ogot wskaznik

338 K. Mazurek-ELopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 473—
475.

339 p, Stodolny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientéw banku, CeDeWu, Warszawa 2006, s. 66.

340 S, Kauf, A. Thiczak, Logistyczna obstuga klientéw..., s. 184.

341 |bidem, s. 185.

342 |bidem, s. 186.

343 H, Hall, Zastosowanie metod NPS i CSI w badaniach poziomu satysfakcji i lojalnosci studentéw,
»~Modern Management Review” 2013, nr 20(1), s. 56.
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wyraza procentowy stosunek liczby klientow firmy pod koniec roku do liczby jej
klientéw na poczatku roku**. Mozna go wyrazi¢ nastgpujgcym wzorem>*°:

RR= T 100%,
gdzie:
N; — liczba klientéw, ktérzy dokonali powtornego zakupu w danym okresie,
N — catkowita liczba klientow.

Na podstawie wskaznika RR mozna bezposrednio wnioskowac o tym, jak duzo klien-
tow przeszto do konkurencji, natomiast posrednio daje nam on obraz grona klientéw
pozostatych, czyli akceptujgcych nasze warunki wspotpracy®,

Kolejng metodg ilo§ciowa stosowang do mierzenia satysfakcji klientow z ob-
shugi jest metoda SERVQUAL. Polega ona na wyznaczeniu i pomiarze réznic pomig-
dzy poziomem zaspokojenia oczekiwan a postrzeganiem ustug przez klienta. Owe
roznice to luki w ktorych konieczne jest wprowadzenie ulepszen®*’:

- | luka — sprzeczno$¢ miedzy oczekiwaniami klienta a wyobrazeniami firmy
na ich temat,

- Il luka — rozbieznos¢ migdzy postrzeganiem przez firme¢ oczekiwan konsu-
mentow a specyfika tworzenia jakoSci,

- Il luka — rozdzwigk migdzy dostarczonymi ustugami a w kreowang jakoscia,

- IV luka — r6znica migdzy obiecanymi a dostarczonymi ustugami,

-V luka — rozdzwigk migdzy oczekiwaniami a percepcja.

W metodzie SERVQUAL bada si¢ obszary rozbiezno$ci pomig¢dzy rzeczywistym po-
strzeganiem jakosci ustugi przez klienta (jakoscia nabyta) a oczekiwaniami klienta
(oczekiwang jako$cig ustugi) w kazdym z pieciu wymiardéw ustugi, ktorymi sg3#:

- namacalno$¢ (tangibles) — fizyczny wyglad zewngtrzny i wewnetrzny

344 M. Giemza, Bezposrednie metody pomiaru satysfakcji klienta, W: Klient w organizacji zarzqdzanej
przez jakosé, red. T. Sikora, Wyd. AE, Krakéw 2006, s. 122.

345 p, Sulikowski, T. Zdziebko, Uwarunkowania lojalnosci, retencji i churnu klientéw na przykladzie
branzy telekomunikacyjnej, ,,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 3(356), s. 277.

346 |, Witek, Merchandising. W malych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007,
S. 156.

347 M. Halat-La$, M. La$, M. Gawel, £.. Makowski, Modele i metody badania satysfakcji klienta, ,,Ze-
szyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu” 2014, nr 6(44), s. 46.

348 K. Korzynska, Metoda oceny jakosSci ustug na przykiadzie przedsiebiorstwa $wiadczgcego ustugi
szkoleniowe, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpiecze-
nia” 2012, nr 55, s. 612.
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pomieszczenia, wyposazenia, materialdow komunikacyjnych, ubior, prezencja
i zachowanie personelu,

- niezawodno$¢ (reliability) — solidnos¢, rzetelnosé, zdolnos¢ do dostarczania
klientowi obiecanej ustugi zgodnie z jego oczekiwaniami,

- reagowanie (responsiveness) — che¢ pomocy klientowi, szybko$¢ dziatania,
czas dostarczenia ustugi, czas reakcji na wymagania klienta oraz gotowos¢
do rozwigzywania ewentualnych problemow,

- pewno$¢ (assurance) — wiedza, kwalifikacje pracownikow, ich uprzejmosé
1 wiarygodno$¢ oraz umiejetnos¢ wzbudzania zaufania i pewnosci w klien-
tach,

- empatia (empathy) — utozsamianie si¢ pracownikow przedsigbiorstwa z po-
trzebami klientéw, indywidualne podejécie do kazdego klienta, umiejetnosé
zrozumienia jego oczekiwan.

O wysokim stopniu zadowolenia klienta §wiadczy brak zidentyfikowanych
luk w kazdym z powyzszych obszarow. Wraz ze wzrostem rozbiezno$ci wzrasta ne-
gatywne postrzeganie poziomu $wiadczenia ustug. Dlatego z punktu widzenia oceny
poziomu satysfakcji istotne jest odpowiednie zarzadzanie jako$cia i dazenie do jej
doskonatosci zaré6wno na poziomie projektowania standardow, jej realizacji, jak

i $wiadczenia na poziomie zgodnym z oczekiwaniami klient**°. Metoda SERVQUAL
350

wyrazana jest czgsto nastepujacym wzorem®":
S=ZX({P-0),

gdzie:

S — stopien spelnienia oczekiwan konsumentow,

O — oczekiwana jako$¢ ustugi,

P — postrzegana jako$¢ ustugi.

Metoda SERVQUAL uwaza jest za bardzo uniwersalne narzg¢dzie, poniewaz moze
by¢ stosowana w przypadku wszystkich ustug. Najwickszg zaletg jest jednak mozli-
woS$¢ znalezienia obszarow, ktore wymagajg udoskonalenia, co stanowi istotne zrdédto
informacji dla menedzerow. Co wigcej, SERVQUAL pozwala okresli¢ aktualng ja-
ko$¢ $wiadczonych przez organizacje ustug.

349 S, Kauf, A. Thiczak, Logistyczna obstuga klientdw. .., s. 190.
350 B, Goranczewski, D. Puciato, Application of SERVQUAL Questionnaire in the Measurement of Qual-
ity of Hotel Services, ,,Polish Journal of Sport and Tourism” 2011, no. 18, s. 166-171.
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Analizujac badania jakosciowe, warto zaznaczy¢, ze ich gtbwnym celem jest
wyjasnienie, dlaczego tak, a nie inaczej postepuja badane podmioty, najczesciej kon-
sumenci indywidualni, dotarcie do nieujawnionych w sposob bezposredni przyczyn
ich zachowania oraz umozliwienie doglebnego zrozumienia i wlasciwego zinterpre-
towania tego zachowania®!. W przypadku badan satysfakc;ji i lojalno$ci klientow jed-
nym ze sposobow na uzyskanie wiarygodnych informacji jest szukanie u zrodta, np.
badajac przyczyny odejscia klientow. Niestety w praktyce metoda ta jest rzadko sto-
sowana, poniewaz etap gromadzenia informacji powoduje wiele trudnosci, gdyz nie
jest tatwo dotrze¢ do utraconych klientow. Mimo to przedsigbiorstwa powinny podej-
mowac probe skontaktowania si¢ z klientami, ktorzy przestali kupowac¢ ich produkty
i znalezli innego dostawceg. Dzigki temu moga dowiedzie¢ si¢, co byto przyczyna re-
zygnacji 1 gdzie popelniono btad — moze cena byta zbyt wysoka lub obstuga klienta
byta na niewystarczajagcym poziomie®?, Przeprowadzanie wywiadéw z utraconymi
klientami pozwata na lepsze zaspokojenia oczekiwan obecnych i potencjalnych klien-
tow.

Kolejnym sposobem na przebadanie klientow pod katem ich zadowolenia jest
przeprowadzenie wywiadow konsumenckich. Wywiady sa jedng z najdrozszych, ale
zarazem najbardziej szczegotowych, doktadnych i miarodajnych metod zbierania da-
nych dotyczacych satysfakcji klienta®3. Zaletg tej formy badania jest stosunkowo wy-
soka efektywno$¢ uzyskiwania informacji oraz mniejsze ograniczenie co do liczby,
formy i kolejnosci zadawania pytan. Wywiad bezposredni pozwala na blizsze wyja-
$nienie respondentowi istoty pytania. Przyblizony czas trwania wywiadu to okoto 20—
45 minut. Wywiad bezposredni pozwala na zgromadzenie informacji dodatkowych,
np. dotyczacych spontanicznosci odpowiedzi, emocjonalnosci reakcji na ustyszane
pytanie. Wywiady bezposrednie jest trudniej kontrolowaé, gdyz miejsce i czas bada-
nia mogg wywiera¢ wptyw na udzielane odpowiedzi®*.

Reasumujac, wybdr konkretnej metody do oceny poziomu jakosci §wiadczo-
nej obstugi klienta zalezy wytgcznie od specyfiki branzy, rodzaju dziatalnosci oraz
celu badania. Nalezy podkresli¢, ze pomimo rdznego stopnia uniwersalnosci prezen-
towanych metod Zadna z nich nie jest gotowym narzedziem, ktore mozna bezkrytycz-
nie stosowaé. Wart uwagi jest fakt, ze poziom satysfakcji klientow prezentuje sposob
postrzegania oferty w danym momencie. Niestety, jak pokazuje praktyka, potrzeby
1 opinie klientoéw majg tendencje do szybkiej zmiany, dlatego nalezy przeprowadzac

1 A, Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s. 14.
32 M. Giemza, Bezposrednie metody pomiaru..., s. 180.

353 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji. ..

34 8. Kauf, A. Ttuczak, Logistyczna obstuga klientéw..., s. 83.

183



Prokonsumencka polityka zwrotow

badania cyklicznie. Wymaga to zastosowania ujednoliconej metody badawczej na
podstawie statego lub nieznacznie zmodyfikowanego kwestionariusza.

5.2. Badania ankietowe jako podstawa gromadzenia danych
o satysfakcji klientow z obstugi zwrotow

Badania ankietowe, tzw. wywiady kwestionariuszowe, sa najpopularniejsza
forma badan pomiaru satysfakcji klienta. Badania ankietowe sa najbardziej przydatne
w przypadku badan opisowych, kiedy firma chce pozna¢ poziom wiedzy, przekona-
nia, preferencje, stopien zadowolenia ludzi oraz oceni¢ ich znaczenie®®. Polegajg na
cyklicznym gromadzeniu danych, wykorzystujac kwestionariusz jako narze¢dzie do
zbierania identycznych informacji od kazdego pojedynczego klienta w oparciu
o probe pobrang z szerszej populacji, ktéra moze stanowi¢ wigkszos¢ klientow lub ich
cz¢$¢. Badania takie mozna wykorzysta¢ do uzyskania szerokiego obrazu opinii na
temat roznych kwestii w dziatalno$ci firmy, np. zdania konsumentéw na temat no-
wego produktu lub poziom zadowolenia ze §wiadczonych ustug. Jednym ze sposo-
bow realizacji badan jest przeprowadzenie badania ankietowego za posrednictwem
Internetu. Uzywa si¢ wowczas ankiety online, czyli Computer Assisted Web Intervie-
wing (CAWI). Uwaza sie, ze metoda CAWI jest jedng z bardziej popularnych oraz
najszybciej rozwijajacych si¢ metod badan marketingowych. W poréwnaniu do in-
nych technik pozwata zapewni¢ poczucie anonimowosci i mozliwos¢ udziatu w ba-
daniu w terminie dogodnym dla respondenta. W celu dotarcia do jak najszerszego
grona uzytkownikow Internetu mozna korzysta¢ z paneli badawczych, ktore majg do-
step do duzej liczby internautéw. Oprocz tego metoda ta pozwata zbada¢ konkretng
grupe docelowg (np. osoby, ktére w tym roku dokonaly chociazby jednego zwrotu
towaru). W przeciwienstwie do tradycyjnej ankiety, w elektronicznym formularzu
mozna umieszczac nie tylko pytania tekstowe, ale rowniez elementy multimedialne,
takie jak filmiki, grafike, reklamy czy tez dzwigki.

Kolejnym sposobem na przeprowadzenie badania ankietowego jest technika
CATI (Computer Assisted Telephone Interviews), czyli indywidualny wywiad telefo-
niczny wspomagany komputerowo. Popularnos¢ wywiadu telefonicznego zwigzana
jest przede wszystkim z krétkim (w poréwnaniu do wywiaddw przeprowadzanych

355 Ph, Kotler, Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznaf 2005, s. 133.
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face-to-face) okresem realizacji, gwarantowanym elektroniczng formg narzgdzia ba-
dawczego i scentralizowanym procesem zbierania danych®®. Charakterystyczne dla
techniki CATI jest ograniczenie komunikacji mi¢dzy ankieterem a respondentem do
kanatu werbalnego. Powoduje to konieczno$¢ odpowiedniego dostosowania kwestio-
nariusza (np. rodzajéw pytan, dlugosci wywiadu, jego tematyki) do warunkéw komu-
nikacji telefonicznej. Minusem wywiadu CATI jest jego duzy koszt ze wzgledu na
konieczno$¢ polaczen stacjonarnych lub komoérkowych.

Badania ankietowe oparte na opracowanym kwestionariuszu ankietowym,
najczeSciej majg charakter okresowy, co pozwata na uchwycenie trendéw zmian za-
dowolenia klientéw. Podstawowym celem i zadaniem jest tu uzyskanie odpowiedzi
na pytania, ktore respondenci powinni sformutowaé samodzielnie, dobrowolnie
%7, Gtowng zaletg tej metody jest niski koszt przeprowadzenia badan
i duzy wachlarz uzyskanych informacji, co pozwata na realizacje celow firmy. Za
pomoca ankiet organizacje moga zbada¢ opinie klientow w zwiazku z r6znymi aspek-
tami swych dziatan, a takze ich poglady na temat dzialalno$ci konkurencji. Moga
takze oszacowa¢ poziom satysfakcji klientow ze wzgledu na poszczegdlne cechy

1 $wiadomie

(atrybuty) 1 konsekwencje uzycia dostarczanego im produktu, a wigc wyznaczniki
wartosci dla klienta, oraz ocenia¢ stopien spelnienia przez siebie kryteriow oczekiwa-
nych przez klientow?s8,

Badania ankietowe opierajg si¢ najczesciej na drukowanej liscie pytan, okre-
$lanej mianem kwestionariusza ankietowego (ankieta®®). S. Nowak definiuje kwe-
stionariusz jako zbior uprzednio przygotowanych i podporzadkowanych badaniu py-
tan®®’, Mozna go takze okresli¢ jako zestaw pytah zapisanych w okre$lony sposob na
kartkach papieru lub innej formie w celu wywotania zagdanych odpowiedzi®®!. Badania
ankietowe mozemy podzieli¢ ze wzgledu na sposdb w jaki respondenci udzielaja swo-
jej odpowiedzi oraz ze wzgledu na sposob docierania ankietera do respondentow.

W pierwszej kolejnosci warto zaznaczy¢, ze ankiete mozna wypetnia¢ w spo-
sob jawny lub anonimowy. Jawne ankiety (imienne) pozwalaja na zidentyfikowanie

356 W. Jablonski, Ankieterzy CATI o swoim zadowoleniu z pracy, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia
Sociologica” 2012, nr 42, s. 144.

357 8. Kauf, A. Thiczak, Logistyczna obstuga klientéw..., s. 80.

3% R, Haffer, Metodyka pomiaru satysfakcji klientdw jednostek samorzqdu terytorialnego powiatu to-
runskiego, s. 11, https://www.lubicz.pl/plik,17564,zalacznik-nr-2.pdf (21.07.2017).

39 Wyraz ,,ankieta”, pochodzacy od fr. enquéte (zebranie faktéw w celu wyjasnienia watpliwoéci), moze
oznacza¢ wszelkie badania. Natomiast kwestionariusz ankietowy jest instrumentem pomiarowym beda-
cym zbiorem pytan.

360 S, Nowak, Metody badan socjologicznych, \Warszawa 1965, s. 66.

31 5, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa 2003, s. 123.
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respondenta odpowiadajacego na pytania, np. o wiek lub miejsce zamieszkania, z ko-
lei anonimowe (bezimienne) nie zawieraja pytan dotyczacych tozsamosci respon-
denta. Ten typ jest bardziej popularny poniewaz ankietowani rzetelniej odpowiadaja
na pytania.
Ze wzgledu na czestotliwos¢ badan ankiety mozna podzieli¢ na:
e jednorazowe — przeprowadzone tylko raz,
e okresowe — przeprowadzone cyklicznie na tej samej grupie respondentéw
w okreslonym odstepie czasowym.

Ze wzgledu na sposob przekazywania kwestionariusza ankiety dzielimy na®?;

e ankiet¢ pocztowg — kwestionariusze sag wysytane bezposrednio do responden-
tow 1 odsytane z powrotem droga pocztows.

e ankiet¢ prasowa — kwestionariusz jest drukowany w gazetach i trafia do przy-
padkowych respondentéw. Po wypehieniu jest odsytany do instytucji prze-
prowadzajacej badanie,

e ankiete rozdawang — ankieter lub osoba upowazniona rozdaje kwestionariu-
sze ankiet w wybranych miejscach. Po wypehnieniu, ankieta jest odsytana do
ankietera lub sktadana do odpowiedniego pojemnika pod wskazanym na kwe-
stionariuszu adresem,

o ankiete telefoniczng, radiowa, telewizyjng — zawarto$¢ kwestionariusza jest
przekazywana za pomocg mediow spotecznosciowych, a odpowiedzi sg od-
sylane przez respondentéw droga pocztowa lub elektroniczna,

o ankiete audytoryjng — kwestionariusze sg wypetiane przez grupe responden-
tow zebranych w jednym miejscu, np. konferencja, szkolenie i odbierane bez-
posrednio przez ankietera,

e ankiete ogélnodostepng — wydrukowane kwestionariusze sg rozmieszczone
w miejscach publicznych, tj. kino, teatr i galeria handlowa. Wypekiony ar-
kusz ankiety wktada si¢ do stojgcego obok odpowiedniego pojemnika lub wy-
syla na podany adres droga pocztowa,

e ankiet¢ internetowa — kwestionariusz ankiety moze by¢ umieszczony
w e-mailu jako zatgcznik lub na portalu spotecznosciowym jako link do
strony WWW. W ten sposéb trafia on do szerokiej grupy respondentow, a po
jego wypelnieniu jest wystany bezposrednio do ankieter.

32 5, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003, s. 173-183.
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Istota ankiety jest zadanie takich pytan, ktore powinny zacheci¢ i sktonié¢
respondenta do udzielenia uczciwych i prawdziwych odpowiedzi. Dobrze skonstruo-
wany kwestionariusz ankiety jest narzedziem do rzetelnego udzielania odpowiedzi,
co nie jest mozliwe bez klarownych i zrozumiatych pytan oraz krotkiej i logicznej
konstrukcji ankiety. Kwestionariusz powinien zawiera¢ tyle pytan, na ile da si¢ odpo-
wiedzie¢ w czasie nie dtuzszym niz 30 minut. Bardzo cenne jest zamieszczenie
w kwestionariuszu metryczki, ktora pozwata uzyska¢ informacje o profilu klienta:
jego wieku, wyksztalceniu, wykonywanym zawodzie oraz poziomie dochodow.

Do gléwnych zalet badan ankietowych mozna zaliczy¢, po pierwsze, tatwosc¢
przeprowadzenia calego procesu. Kwestionariusz ankietowy prosto przygotowuje si¢
przez ankietera, ale tez prosto wypetnia si¢ przez respondenta. Nie wymagaja rowniez
zbytniego naktadu pracy — w przypadku udzielajacego odpowiedz wystarczy czas po-
$wiecony na przeczytanie pytanie oraz zaznaczenie wiasciwego okienka w formula-
rzu. Po drugie, ogromnym plusem przeprowadzenia badan ankietowych jest niewielki
koszt ich realizacji. Do dyspozycji ankieterow sg dostgpne darmowe narzgdzia, pro-
gramy oraz aplikacje, ktore w sprawny sposob pomoga skutecznie zrealizowac bada-
nie uproszczajac zapisywanie danych oraz ulatwiajgc opracowania wynikow. Po trze-
cie, tatwo$¢ dotarcia do respondentdow czyli tatwo$¢ w doborze proby badawczej. Tak
jak formularz ankietowy zazwyczaj nie jest skomplikowany i czasochtonny, istnieje
duza szansa, ze respondenci zgtosza chec¢ udzialu w ankietowaniu. Analizujac wyko-
rzystanie ankiety w srodowisku internetowym warto podkresli¢ jej automatyzm, czyli
zapisywanie zaznaczonej odpowiedzi do jednej bazy danych, ktora tatwo na koncu
analizowac.

Pisemna forma badan ankietowych posiada szereg wad, ktore w duzym stop-
niu ograniczaja warto$¢ uzyskanych ta droga informacji. Jedng z nich jest brak moz-
liwosci dotarcia do docelowych grup respondentdéw, ze wzgledu na brak posiadania
np. adresow zamieszkania. Dlatego pisemne badania ankietowe znajdujg zastosowa-
nie gdy3%3:

- nie jest konieczne gromadzenie danych reprezentatywnych,

- mozna oczekiwa¢ duzego zainteresowania ze strony respondentow,
- gromadzi si¢ dane przede wszystkim jakosciowe a nie iloSciowe,

- dane mozna podda¢ standaryzacji i systematyzacji,

- pytania nalezy zadawa¢ w formie prostej i nieskomplikowane;j.

33 |, Berekoven, W. Ecker, P. Ellenreider, Marktforschung. Methodische Grundlagen und praktische
Anwendung, 2008, s.107.
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Do wad badan ankietowych mozna zaliczy¢ powierzchowno$¢ uzyskanych

wynikow, tak jak ankieta nie pozwala na uzyskania danych intymnych, personalnych

czy

drazliwych. Ankieta nie daje rowniez mozliwosci poglebienia odpowiedzi, czyli

zadania przez ankietera dodatkowych pytan w celu doprecyzowania. Co wigcej mowa
ciata, mimika, gestykulacja respondentéw sa wylaczone z analizy ze wzgledu na brak

mozliwosci bezposredniego kontaktu z respondentem w przypadku przeprowadzenia
badan online.

Badanie ankietowe realizuje si¢ w kilku gtownych etapach:

1.

Ustalenie celu badan. Jest to pierwszy i zarazem najwazniejszy etap, poniewaz od
niego zalezg kolejne kroki. W pierwszej kolejnosci nalezy ustali¢ problemy ba-
dawcze i cele do ich osiggnigcia oraz zastanowi¢ si¢ nad liczbg i kryterium do-
boru respondentéw. Juz na etapie projektowania badania konieczne jest zgroma-
dzenie takich informacji, ktére pozwola sformutowac hipotezy. Hipotezg badaw-
czg okresli¢ mozna jako zdanie tymczasowo uznane dla wyjasnienia innego zda-
nia, na ogdt spostrzezeniowego. Hipoteza to zdanie oznajmujace, ktore zamie-
rzamy udowodni¢®®,

Konstruowanie kwestionariusza ankietowego. Na tym etapie przygotowuje si¢
Wwstepna lista pytan, ktéra bedzie zawarta w formularzu ankietowym. Budowe
kwestionariusza nalezy rozpocza¢ od okreslenia tego, co chcemy w trakcie bada-
nia dowiedziec¢ sig, tzn. od sporzadzenia rozwinigtej listy potrzebnych informacji.
Oprocz glownej czesci merytorycznej kwestionariusz ankietowy powinien zawie-
ra¢ elementy dodatkowe, takie jak: tytul badania, nazwe osoby lub instytucji prze-
prowadzajacej badanie czy tez cel badan.

Przeprowadzenie badania pilotazowego. Przeprowadza si¢ go na nizszych pro-
bach w celu sprawdzenia i weryfikacji kwestionariusza ankietowego. Jezeli ktores
Z pytan sg nie jasne lub nie potrzebne to na tym etapie mozna je zmodyfikowac,
uwzgledniajac wyniki badan wstepnych.

Przeprowadzenie wlasciwego badania ankietowego. Jezeli postuguje si¢ formula-
rzem pisemnym wazna jest estetyka wygladu - jakos$¢ papieru i druku, uktad
i kolejno$¢ pytan oraz liczba pytan. Jezeli ankieter ma bezposredni kontakt z re-
spondentem, wazny jest jego schludny wyglad, kultura osobista oraz fachowos¢
w wytlumaczeniu roznych kwestii. Jezeli ankieta jest przeprowadzana online na-
lezy zwréci¢ uwage na prosbe o udzial w badaniu. Prosba o udziat w badaniu
powinna by¢ swoistg zachete do wypelnienia ankiety. Respondent musi rowniez

364 Hipoteza rozni si¢ od tezy mniejszg ogdlnosciag stosowania.
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zosta¢ poinformowany, czego si¢ od niego oczekuje, czy ankieta jest anonimowa
czy otrzyma jakie$ korzys$ci, np. drobny upominek.

5. Weryfikacja wypetionych formularzy. W pierwszej kolejnosci odbywa si¢ we-
ryfikacja formalna, ktéra polega na sprawdzeniu ilosci oraz kompletnosci formu-
larzy. Usuwa si¢ puste formularze lub takie, w ktorym odpowiedzi respondenta
niewiele wniosg do badan. Weryfikacja merytoryczna opiera si¢ na logicznej ana-
lizie udzielonych odpowiedzi.

6. Analiza uzyskanych wynikow. Jest to najwazniejszy i zarazem najtrudniejszy
etap raportu z ankiety. Wszystkie odpowiedzi respondentéw muszg by¢ wpisane
do jednej bazy danych. W przypadku ankiet online zostang one wpisane automa-
tycznie. Dane zapisane w postaci skryptu za pomocg programéw (np. Statistika)
da si¢ wygenerowac jako gotowe zestawy obiektow wynikowych. Wstepny etap
analizy danych najcze$ciej obejmuje proste zestawienia oraz liczbowy i graficzny
obraz danych zebranych w kwestionariuszu.

7. Wyciagnigcie wnioskow. Na tym etapie nalezy skonstruowac raport badan, ktory
podsumuje i zamknie cate badanie ankietowe w jedng, spdjng catos¢. Raport
z ankiety nalezy opracowa¢ w sposob rzetelny, obiektywny oraz kompletny. Na
tym etapie nalezy wyraznie okresli¢ czy cele zostaty spelnione oraz czy teza zo-
stata potwierdzona lub zanegowana. W raporcie warto zamiesci¢ tabele, ktora za-
prezentuje dane liczbowe i procentowe préby badawczej. Wszystkie wyniki ba-
dan przedstawia si¢ za pomocg tabel i rysunku, ktore musza by¢ zrozumiale i czy-
telne oraz krétko opisane. Ostatnia cze$¢ raportu to sg podsumowania i rekomen-
dacje. Jest to autorskie zwig¢zte przedstawienie wnioskow z catego badania oraz
udzielenie rekomendacji na przysztos¢.

Do statystycznego opracowania wynikow badan pierwotnych uzyskanych
metodg CAWI czesto uzywa sie takich metodach badawczych, jak®®:

1. Analiza korelacji (rang) Spearmana — analiza pozwalajaca korelowaé ze soba
zmienne na poziomie porzagdkowym oraz ilo§ciowym nieposiadajace rozktadu
normalnego. Jako metoda rangowa korelacja rang Spearmana jest w niewielkim
tylko stopniu wrazliwa na obserwacje odstajace, dzieki czemu szczegdlng uzy-
teczno$¢ znajduje w analizie danych niskiej jakosci. Wspolczynnik korelacji
Spearmana zalezy wylacznie od uporzadkowania zaobserwowanych wartosci.
Moze zatem by¢ stosowany do dowolnych zmiennych, ktérych warto$ci mozna
uporzadkowac rosngco. Dany wspotczynnik oraz testy jego istotno$ci mogg by¢

365 Tak bylo w przypadku analizy badan w niniejszej pracy, ktore zostaty opisane w Rozdziale 5.
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stosowane przy dowolnym rozkladzie poréwnywanych zmiennych3%, Wspot-

czynnik korelacji porzadku rang Spearmana moze przybiera¢ warto$ci znajdujace

si¢ W przedziale liczbowym od -1 do + 1 (-1 <r <+1). Oznacza to, ze wspotczyn-
nik musi by¢ wigkszy lub rowny — | oraz mniejszy lub réwny +1%7:

— I =+1 - mamy do czynienia z pozytywnym $cisle liniowym zwigzkiem obu
zmiennych, tzn. wysokim wartosciom jednej zmiennej (x) odpowiadaja wy-
sokie wartosci drugiej zmiennej (y),

— I =-1 - oznacza to, ze migdzy obiema zmiennymi istnieje zupetne przeci-
wienstwo. Inaczej mowiagc, wysokim warto$ciom jednej zmiennej (x) odpo-
wiadajg zawsze odpowiednio niskie warto$ci drugiej zmiennej (y),

— 1 =0 - oznacza, ze migdzy obiema zmiennymi nie istnieje zaden zwigzek
statystyczny.

2. Test U Manna-Whitneya shuzacy do weryfikacji hipotezy o nieistotno$ci r6éznic
pomiedzy medianami badanej zmiennej w dwoch populacjach (przy czym zakta-
damy, ze rozklady zmiennej sg sobie bliskie). Dodatkowo mozna poda¢ tzw. site
efektu. Dla testu U Manna-Whitneya jest to sita r, ktora jest wynikiem ilorazu
statystyki Z i pierwiastka z liczebno$ci obu grup. Wartos$ci <0,3 oznaczaja maty
efekt, 0,3-0,5 — umiarkowany efekt, >0,5 to duzy efekt®%. Podstawowym wymo-
giem, ktoéry musi by¢ spelniony w przypadku wykorzystania tego testu, jest po-
siadanie przez zmienng zalezng skali co najmniej porzadkowej. Test U Manna-
Whitneya polega na rangowaniu wynikow zmiennej zaleznej (od najmniejszej do
najwiekszej) w badanych grupach, a nastepnie porownywaniu grup migdzy soba.

3. Testy niezaleznosci Kruskala-Wallisa jako nieparametryczny odpowiednik jed-
noczynnikowej analizy wariacji (ANOVA) jest stosowany, gdy dane nie spetniaja
wymagan do przeprowadzenia podobnych testow parametrycznych, a mozna upo-
rzagdkowa¢ je wedtug okreslonych kryteriow. Polega on na sprawdzeniu, czy
liczba niezaleznych wynikow z grupy pochodzi z tej samej populacji, czy z popu-
lacji z takg samg mediang. Co wigcej, poszczegdlne probki nie muszg miec takiej
samej liczebno$ci, a zmienne nie muszg by¢ zblizone do rozktadu normalnego.
Jedyne wymogi do przeprowadzenia testu Kruskala-Walisa to®®°:

366 J. Jozwiak, J. Podgorski, Statystyka od podstaw, PWE, Warszawa 2012, s. 352.

37 P, Avila, S. Caroline, Statystyka medyczna w zarysie, PZWL, Warszawa 2006.

368 K. Hryniewicz, Poréwnanie zarobkéw miedzy referatem ochrony srodowiska i referatem gospodarki
przestrzennej. Przykiadowa analiza Testem U Manna Whineya, http://nauka.metodolog.pl/porownanie-
zarobkow-miedzy-referatem-ochrony-srodowiska-i-referatem-gospodarki-przestrzennej-przykladowa-
analiza-testem-u-manna-whineya/ (21.07.2017).

369 M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 2012, s. 305.
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— zmienna zalezna powinna by¢ mierzona na skali co najmniej porzadkowej
(moze by¢ rowniez mierzona na skali ilosciowej),

— obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec siebie,
co oznacza, ze osoba bedaca w jednej grupie nie powinna by¢ rowniez w innej
poréwnywanej grupie.

4. Test chi-kwadrat —umozliwia oceng eksperymentu, ktory opiera si¢ na schemacie
dwaoch niezaleznych pomiarow, a jego wyniki sg rejestrowane na skali nominalne;j
co najmniej z dwiema kategoriami. Test ten dotyczy eksperymentu, w ktorym
sprawdza si¢ wplyw na zmienng zalezna jednorodnego czynnika kontrolowanego,
przy czym dziataniu czynnika kontrolowanego poddaje si¢ jedng grupe jedno-
stek3”°, Test chi-kwadrat shuzy do weryfikacji hipotez. Innymi stowy, warto$¢ te-
stu oceniana jest za pomocg rozktadu chi-kwadrat. Wzér testu chi-kwadrat ma
posta¢®':

2 _ vk (0j-Ej)?
xX° = j=]_ Ej ]
gdzie:

O — wartos¢ obserwowana,
E — warto$¢ oczekiwana.

Bardzo istotne jest, by warto$¢ E byta wigksza od 5. Jesli ten warunek nie nastapi,
trzeba wprowadza¢ odpowiednie poprawki do testu chi-kwadrat, a najlepiej jest pota-
czy¢ grupy tak, by uzyska¢ warto$ci wigksze niz 5.

Reasumujac, badania ankietowe to przede wszystkim forma uzyskiwania
podstawowych danych statystycznych opartych na réznych grupach docelowych. Co
wigcej, badania ankietowe pozwalajg oszacowac stopien spetnienia kryteriow oczeki-
wanych przez klientow. Zaletami badan ankietowych przeprowadzonych online, sa
przede wszystkim relatywnie niskie koszty oraz szybki czas pozyskiwania danych.
Organizujac badanie z jednej czgséci kraju, mozna przeprowadzi¢ duza seri¢ wywia-
dow z respondentami z calej Polski. Plusem jest rowniez mozliwos$¢ redukcji czasu
przetwarzania danych, poniewaz sg one gromadzone w systemie komputerowym, bez
koniecznosci wprowadzania i kodowania wynikow.

W badaniach satysfakcji klienta z obstugi posprzedazowej metoda ankietowa umoz-
liwia zgromadzenie danych zarowno jakosciowych, jak i iloSciowych dotyczacych
m.in.3"%;

370 Ibidem, s. 293.
371 1bidem.
8728, Kauf, A. Ttuczak, Logistyczna obstuga klientéw..., s. 80.
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- dotychczasowych wymagan wzgledem obstugi potransakcyjnej, a w szcze-
g6Inosci: czasu, elastycznosci, terminowosci i niezawodnosci,

- oczekiwan nabywcéw wzgledem oferty posprzedazowe;j,

- czynnikdw determinujacych aktualne postrzeganie charakterystyk obshlugi
klienta.

Z tej perspektywy badania ankietowe CAWI wydajg si¢ by¢ idealnym narze-
dziem do przeprowadzenia badan na temat opinii konsumentoéw dotyczacej polityki
zwrotdw panujacych w sklepach z réoznych branz.

5.3. Prokonsumencka polityka zwrotow w opinii
respondentow

Przedmiotem badan empirycznych sa zwroty konsumenckie wystepujace
w relacji B2C zaréwno w handlu stacjonarnym, jak i online na rynku polskim.
W procesie gromadzenia materiatu empirycznego zastosowano technike badawcza
CAWI. Badanie zrealizowano za posrednictwem ogolnopolskiego panelu ankieto-
wego SW Research. W momencie przeprowadzania badania zrzeszat on ponad 100
tys. mieszkancow Polski, co pozwolito na przebadanie 327 respondentow w wieku
16-69 lat wedtug struktury populacji. Dobor proby byt nielosowy, a zastosowana me-
toda doboru to dobor kwotowy. Kwotowy dobor proby opiera si¢ na znajomosci okre-
$lonych cech populacji, z ktorej dobiera sie probe ze wzgledu na®™;
- udziat me¢zczyzn i kobiet,
- udziat r6znych grup dochodowych.

Respondenci zostali dobierani do proby kwotowej tak, by jak najlepiej zachowacé pro-
porcje tych cech wystepujacych w catej populacji®™. Dobér kwotowy zastosowano
z uwagi na brak mozliwosci pozyskania operatu pozwalajacego na okreslenie doktad-
nej liczby jednostek wchodzacych w sktad populacji generalnej (dorosli mieszkancy
Polski dokonujacy przynajmniej raz w zyciu zwrotu jakiego$ produktu), a tym samym
przeprowadzenia procedury losowania respondentéw do préby, dlatego konieczne
bylto zastosowanie doboru nieprobabilistycznego.

373 E, Babbie, Podstawy badar spotecznych, PWN, Warszawa 2004, s. 203.
374 1bidem.
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Przed rozpoczeciem realizacji badania zalozono, ze cechami mogacymi réznicowac
ankietowanych pod katem uzyskanych wynikow sa zmienne demograficzne, takie jak:
pte¢, miejsce zamieszkania, wiek oraz wyksztalcenie. Zatozone przed badaniem
kwoty odzwierciedlaty strukture demograficzng mieszkancow Polski. W badaniu zo-
staly zastosowane nastepujace kwoty dotyczace ptci i wieku:
- 48% mezczyzn i 52% kobiet®™®,
60% 0sob od 25 do 46 lat.

Proces badawczy zwiagzany z gromadzeniem danych pierwotnych obejmowat
dwa etapy: badania pilotazowe i wtasciwe. W kazdym z nich w celu zebrania danych
pierwotnych wykorzystano badania ankietowe. Badania pilotazowe shuzyly przede
wszystkim zweryfikowaniu poprawnosci przygotowanego narzedzie badawczego
w postaci kwestionariusza ankiety. Zostaly one przeprowadzone wsrdd 57 0sob z wy-
korzystanie doboru kwotowego w lutym 2018 r. Ich wyniki oraz poznawczo-kry-
tyczna analiza literatury przedmiotu pozwolity na wstgpne wytonienie zbioru postaw
i zachowan, ktore uwzgledniono podczas etapu wlasciwego. Cz¢$¢ wlasciwa kwestio-
nariusza obejmowata 15 pytan zamknigtych, w ktérych zastosowano rézne skale do
pomiaru postaw — zaréwno pieciostopniowa skale Likerta, jak i kafeterie¢ pototwarta,
pozostawiajacg respondentowi mozliwo$¢ udzielenia wtasnej odpowiedzi. Formularz
obejmowat czg$¢ metryczkows i cze$¢ wlasciwg. W metryczce uwzgledniono takie
cechy demograficzne 1 geograficzne, jak ple¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce pracy,
miejsce zamieszkania i rodzaj aktywnosci zawodowe;j. Badanie wlasciwe przeprowa-
dzono na przestrzeni kwietnia i maja 2018 r. wsrod 327 o0sob reprezentujacych pol-
skich petnoletnich nabywcéw finalnych®, W Tabeli 5.2 zaprezentowano strukture
badanej proby.

375 W trakcie przeprowadzenia badania wasciwego wystgpily od tych proporcji niewielkie odchylenia,
poniewaz panel badawczy zgromadzit nadprogramowa nadwyzke ankiet (327 zamiast 300). Z punktu
widzenia autorki uwzglednienie i przebadanie wigkszej liczby odpowiedzi byto cenniejsze od zachowa-
nia pierwotnych kwot.

376 W momencie prowadzenia badan Polskg zamieszkiwato wedtug GUS 38,434 mln osob.
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Tabela 5.2. Opis badanej proby

Pytanie: \ N \ %
Wiek:
do 25 lat 41 12,5%
26-45 lat 128 39,1%
46-60 lat 48 14,7%
powyzej 60 lat 110 33,6%
Ple¢:
Kobiety 162 49,5%
Mezczyzni 165 50,5%
Miejsce zamieszkania:
Wies 125 38,2%
miasto do 50 tys. 47 14,4%
miasto 50-150 tys. 42 12,8%
miasto 150-500 tys. 46 14,1%
miasto powyzej 500 tys. 67 20,5%
Wyksztatcenie:
Podstawowe 5 1,5%
Zawodowe 17 5,2%
Srednie techniczne 82 25,1%
srednie ogoélnoksztatcace 93 28,4%
Wyzsze 130 39,8%
Sredni dochéd netto:
do 1000 zt 23 7,0%
1001-2000 zt 98 30,0%
2001-3000 zt 93 28,4%
30014000 zt 60 18,3%
powyzej 4000 zt 53 16,2%
Sytuacja zawodowa:

bezrobotny(a) 30 9,2%
uczen/student 21 6,4%
prowadze wiasna firme 12 3, 7%
jestem zatrudniony(a) w przed- | 147 45,0%
sigbiorstwie/ instytucji

rencista/emeryt 117 35,8%

n =327

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Wiekszo$¢ badanych sg to osoby w wieku 2645 lat oraz powyzej 60. Zdecy-
dowanie wigksza czg$¢ pochodzi z miast, 20,5% respondentdéw z duzych miast. Prze-
wazajg osoby z wyksztalceniem wyzszym (39,8%). W Polsce wyksztalcenie wyzsze
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posiada 21% 0s6b®”’, jest to powyzej $redniej unijnej. Jezeli chodzi o zarobki, to naj-
wiecej respondentdow zarabia od 1001 do 3000 zt netto. Wedlug GUS przecigtne wy-
nagrodzenie w drugim kwartale 2018 r. wyniosto 4521,08 z brutto®’8. Wedtug portalu
Forsal.pl 33,7% oso6b zarabia powyzej $redniej krajowej®’®. Wérod badanych oséb
tylko 16,2% osiagato taki dochod. Jesli chodzi o sytuacje zawodowsa, przewazaja
osoby zatrudnione w firmach lub instytucjach (45%) oraz emeryci (35,8%). Wspot-
czynnik aktywno$ci zawodowej w II kwartale 2018 r. wyniost 56,5%, a odsetek osob
po 65. roku zycia wedlug GUS — 15,5%. Porownujac zgodno$¢ struktury proby ba-
dawczej ze struktura populacji generalnej, mozna powiedzieé, ze nieco odbiega ona
od struktury ogélnopolskiej, ale jest na tyle zr6znicowana, ze pozwata na zaprezento-
wanie wiarygodnych wynikdow.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, prokonsumencki system zarzadza-
nia zwrotami w duzym stopniu moze przyczyni¢ si¢ do zadowolenia klientéw z ich
obstugi oraz spowodowac zwickszenie si¢ ich przywigzania do sklepu. W Polsce nie-
wiele firm inwestuje w odpowiednie narz¢dzia do tworzenia optymalnego systemu
obstugi zwrotow. Przedsi¢biorcy deklaruja wprawdzie, ze utatwiajg nabywcom zgla-
szanie reklamacji, uwag, zyczen, lecz wigkszo$¢ stosuje tradycyjne, bierne metody
nawigzywania kontaktow z klientem: plakaty w punkcie sprzedazy, informacje na
opakowaniach, w dokumentach produktu, a takze informacje przekazywane przez
sprzedawce. Znacznie rzadziej organizuja spotkania i konferencje dla konsumentow
i dziennikarzy®®°. Przedsigbiorcy czesto nie zatrudniajg wykwalifikowanego perso-
nelu do obstugi klienta.

Jak zauwazyl Horovitz, klientow, ktorzy sktadaja reklamacj¢ lub zwracaja to-
war, traktuje si¢ jako wrogow, poniewaz ,,czegos$” potrzebuja. Firmy nie zawsze prze-
kazuja informacje w sposéb pelny i doktadny, co uniemozliwia wprowadzenie ulep-
szeh oraz prowadzenie statystyk, ile towarow zostato zwroconych®,

Powszechny jest rowniez wsréd menedzerow poglad, ze przyczyny reklama-
cji, skarg czy zwrotow leza wylacznie po stronie klientow i sg zwigzane z nieumiejet-
nym uzytkowaniem produktow. Kiedy pojawiajg si¢ problemy, wickszos¢ ludzi woli
obwiniac¢ inne osoby czy systemy. W przypadku klientow, kiedy wystapi jakis defekt

877 Raport OECD ,,Education at a Glance 2016”.

378 https://stat.gov.pl/sygnalne/komunikaty-i-obwieszczenia/lista-komunikatow-i-obwieszczen/komu-
nikat-w-sprawie-przecietnego-wynagrodzenia-w-ii-kwartale-2018-roku,271,21.html (25.09.2018).

379 http://forsal.pl/praca/wynagrodzenia/galerie/1105759,duze-zdjecie, 1,srednia-pensja-mediana-i-dom-
inanta-wynagrodzen-w-polsce-ile-naprawde-zarabiamy.html (25.09.2018).

380 M. Wanagos, Skargi i reklamacie..., s. 10.

381 ). Horovitz, Strategia obstugi klienta..., s. 87.
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ustugi lub produktu, oznacza to zazwyczaj obarczanie wing pracownikow firmy,
zwlaszcza tych najtatwiej dostepnych. Pracownicy robig to samo. Kiedy przyjmuja
reklamacje, majg sktonno$¢ do zrzucania winy na klientow32, Czesto wina lezy po
stronie firmy, ktora nie potrafi badz nie chce rzetelnie poinformowac klienta o wta-
$ciwych warunkach i zasadach uzytkowania sprzedawanego produktu. Reklamacje
zwigzane z niewla$ciwg jakoscig produktéw sktaniajg przedsiebiorcéw do podejmo-
wania dziatan zmierzajacych do ich poprawy, ale takze do ulepszenia jakos$ci obstugi
klienta oraz organizacji sprzedazy. Oznacza to, ze wiedzg oni, jakie znaczenie dla
organizacji ma niezadowolony klient®®, Taki stan rzeczy byt impulsem do przepro-
wadzenia badan konsumenckich na temat ich wiedzy o prokonsumenckim systemie
zwrotow 1 czynnikow z ktdrych ten system si¢ sktada.

W badaniach w pierwszej kolejnosci zostata przeprowadzona analiza znajo-
mos$ci i rozumienia przez respondentdow ,,prokonsumenckiego systemu zwrotow’.
Otrzymali oni cztery definicje — od najbardziej peinej i rozszerzonej, do czastkowej
i trywialnej. Wybory respondentéw prezentuje rys. 5.2 Analizujac wyniki mozemy
stwierdzi¢, ze wigkszos$¢ respondentow jest swiadoma swoich praw konsumenckich
i w prawidtowy sposdb rozumie znaczenie pojecia ,,prokonsumencki system zwro-
tow”. Co wigcej, ich postrzeganie tego zjawiska nie odbiega od sformutowan zalozo-
nych przez autorke. Tylko nieliczni badani wykazali si¢ brakiem wiedzy lub obojet-
no$cig w badanym zakresie. Wedtug autorki jest to pozytywne zjawisko, $wiadczace
o duzym zaangazowaniu ze strony respondentow.

Wynik testow statystycznych nie wykazal istotne] statystycznie zaleznosci
miedzy definicjami prokonsumenckiego systemu zwrotéw wskazywanymi przez ba-
danych a takimi zmiennymi socjodemograficznymi, jak wiek, pte¢, miejsce zamiesz-
kania, $redni dochod, status zawodowy czy wyksztalcenie. Uzyskany wynik byl za-
skoczeniem, poniewaz pierwotne zalozenie byto nastepujace — osoby z wyzszym wy-
ksztalceniem maja wicksza Swiadomo$¢, tym samym wybiora najbardziej pelng defi-
nicje pojecia. W przypadku tych badan przyjete zatozenie nie zostato potwierdzone,
co pokazuje, ze wyksztalcenie nie zawsze wplywa na $wiadomos$¢ respondentow.
W tej sytuacji wiekszy wplyw maja do§wiadczenia zakupowe respondentow. Im wie-
cej przykrych sytuacji spotkato klienta, tym bardziej skrupulatnie zwraca on uwagg
na szczegoty.

382 3, Barlow, C. Moller, Reklamacije..., s. 24.
383 K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta...
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Rysunek 5.2. Definiowanie przez badanych ,,prokonsumenckiego systemu zwrotow”

liberalny system, ktéry pozwala na
bezproblemowy i darmowy zwrot towardw

0
w dowolnej chwili i w dowolnym czasie, co 38.8%
w konsekwencji pozwala na uzyskanie...
system, ktory pozwala na zwrot towaréw na
okreslonych warunkach zawartych w 7 6%

regulaminach sprzedazy tak, aby obie strony
(klient i sprzedajacy) byly zadowolone

system, wedtug ktorego klient zawsze ma
racje

system, ktory sprawia, ze mniej
zastanawiamy si¢ nad zakupem, poniewaz
mamy mozliwo$§¢ dokonania zwrotu

zadna definicja nie jest trafna
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n =327

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Analizujac prokonusmencki system zwrotow, warto zastanowiC sig, ktore
czynniki majg najwigksze znaczenie dla respondentéw. Dlatego poproszono respon-
dentéw o oceng (w skali od 1 do 7) dziesig¢ gldownych czynnikow, z ktorych sktada
si¢ prokonsumencki system zwrotéw. Czynniki te zostaly opracowane na podstawie
pomiaréw przeprowadzonych przez Janakiramana i in.*®*, o ktérych wspomniano
w punkcie 4.1:

- Czas zwrotu,

- ekwiwalent pieni¢zny,

- wygoda zwrotu,

- zakres zwracanych towaréw,
- forma ekwiwalentu.

384 N, Janakiraman, H.A. Syrdal, F. Ryan Freling, The Effect of Return Policy Leniency...
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Jak wynika z Rysunku 5.3, na pierwszym miejscu, uzyskujac $rednig
6 (wskali od 1 do 7), zostaty wskazane czynniki: ,,100% zwrot pieni¢dzy” oraz ,,zwrot
gotowki”. Pod zwrotem gotowki mamy na uwadze zwrot pieniedzy zamiast kredytu
sklepowego. Czyli klient woli natychmiastowo odzyska¢ zaptacone pienigdze i nie
chce kuponu sklepowego, ktory pozwoli na kupno zamiennikéw. Na nastgpnym miej-
scu, uzyskujac po 5,9 punktu, znalazty si¢ takie czynniki, jak ,,zwrot pienigdzy w do-
godny dla klienta sposdb” oraz ,,firma ponosi koszty transportu”. Dalej, uzyskujac 5,8
punktu, znalazl si¢ na licie czynnik ,,brak obowigzku podania przyczyny zwrotu”.
W nastepnej kolejnosci na poziomie 5,6 punktu respondenci ocenili az cztery czyn-
niki, sa to ,,towar moze zwroci¢ kazdy kogo poprosi konsument”, ,,brak formalno$ci”,
,,brak posiadania paragonu” oraz ,,stan produktu i opakowania nie musi by¢ nienaru-
szony”. Najmniej punktéw wedlug badan otrzymal czynnik ,,dhugi czas na okres
zwrotu”.

Analizujac przedstawione wyniki, mozna doj$¢ do wniosku, ze dla polskich
respondentéw najwazniejsze sg czynniki ekonomiczne powigzane z szybkim zwrotem
naleznos$ci pienigznych. Moze to by¢ spowodowane tym, ze Polska jeszcze nie nalezy
do najbogatszych panstw Europy, a srednie wynagrodzenie Polakéw bardzo odbiega
od $redniej w Unii Europejskiej®®®. Dla przecietnego polskiego obywatela liczy sie
kazdy grosz. Duzo o0sob na biezaco kontroluje swoje wptywy pieniezne, obawiajac
sie, ze z roznych przyczyn sklep lub osoba fizyczna zapomni przela¢ im gotowke.
Mozna powiedzie¢, ze szybki zwrot gotowki pozytywnie wplywa na ptynno$¢ finan-
sowg, a tym samym na spokoj respondentow. Pozostate zmienne sg réwniez wazne
z perspektywy respondentéw, poniewaz ich $rednia jest bardzo wysoka — 5,2 jako
najstabszy wynik. Biorac pod uwage wstepne zatozenia, zaskakujgca byta ocena ostat-
niego czynnika, ktorym jest ,,dtugi czas na dokonanie zwrotu”. Z punktu widzenia
badan czynnik ten jest najwazniejszy, poniewaz umozliwia klientom dtuzsze zastano-
wienie si¢ nad zakupionym towarem, co obniza ryzyko zakupowe. Jednak dla pol-
skich respondentow najwazniejsze sa czynniki ekonomiczne, a dopiero potem udo-
godnienia i komfort podczas dokonywania zwrotu towaru.

Przedstawione na Rysunku 5.3 czynniki sg sktadowymi prokonsumenckiego
systemu zwrotow. Wszystkie czynniki w wigkszym lub mniejszym zakresie sg wazne
z perspektywy konsumenta. Dana informacja jest bardzo wazna dla sprzedawcow,
zwlaszcza tych lokalnych, ktoérzy nie zawsze maja dopracowang polityke zwrotow.

385 Wedtug raportu Eurostatu w 2014 r. Polska byta na 17. miejscu w rankingu miesiecznych zarobkow
brutto wedtug parytetu sity nabywczej, tym samym osiagajac 1688 euro. Dla przyktadu, w ranking na
pierwszym miejscu znalazta si¢ Irlandia ze $rednim miesigcznym wynagrodzeniem 3442 euro. Jest to
dwa razy wiecej niz w Polsce.
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Tworzac standardy obstugi klienta, zwtaszcza podczas realizacji zwrotow, musza oni
wiedzie¢, ze wszystkie czynniki podane na Rysunku 5.3 sa bardzo istotne z perspek-
tywy klienta, a to znaczy, ze musza by¢ uwzglednione w regulaminach konsumenc-
kich. Klient, realizujac zwrot, oczekuje od firmy darmowej, sprawnej, mato formal-
no$ciowej oraz szybkiej procedury.

Rysunek 5.3. Srednie wartosci ocen znaczenia czynnikoéw charakteryzujacych prokonsu-
mencki system zwrotéw [skala od 1 do 7, gdzie 7 oznacza czynnik bardzo wazny]

6,0

6,0
59

100% zwrot pieni¢dzy
zwrot gotowki
zwrot pieniedzy w dogodny dla klienta..

firma ponosi koszty transportu 5,9

brak obowigzku podania przyczyny zwrotu 5,8

towar moze zwréci¢ kazdy kogo poprosi.. ,6

brak formalnosci 6
brak koniecznos$ci posiadania paragonu 6
stan produktu i opakowania nie musi.. 6
dhugi czas na dokonanie zwrotu 5,2
1 2 3 4 5 & 1

znaczenie czynnikow

n =327

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Whyniki testu U Manna-Whitneya (p < 0,05) wykazaly, ze ocena znaczenia
wszystkich czynnikéw ksztaltujacych prokonsumencki system zwrotow jest zalezna
od plci. Kobiety statystycznie wigksze znaczenie przypisujg wszystkim sposrod wy-
mienionych czynnikéw (Tabela 5.3). Moze to by¢ zwigzane z tym, ze kobiety sg bar-
dziej emocjonalne, zwracaja uwage na szczegdly czy konwenanse, czasami sg bar-
dziej niezdecydowane. Z badan firmy Gemius wynika, ze 53% kupujacych online to
kobiety, 47% — mezczyzni®®®. Kobiety jednak nie tylko czeéciej dokonujg zakupdw,

386 Gemius, raport ,,E-commerce w Polsce 2017. Gemius dla e-Commerce Polska”.
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lecz takze deklarujg gotowos¢ do wydania wigkszych kwot niz mezczyzni. Z tego
powodu kobiety bardziej przywiazuja wage do przedstawionych czynnikow.

Tabela 5.3. Znaczenie czynnikow w ksztattowaniu prokonsumenckiego systemu zwrotu to-
waréw w podziale na wiek badanych [skala od 1 do 7, gdzie 7 oznacza czynnik bardzo

wazny|
Czynnik kobiety | mezczyzni Istotnos¢
[n=162] [n = 165] statystyczna
dlugi czas na dokonanie zwrotu 5,4 4,9 Z=3,077361,p =
0,002031
100-procentowt zwrot pienigdzy 6,2 5,8 Z =3,266195, p =
0,00105
brak formalno$ci 5,7 5,5 Z=1,982689,p =
0,047336
zwrot gotowki 6,2 5,8 Z=2,908446, p =
0,003556
brak koniecznos$ci posiadania 5,7 5,4 Z=2,862275,p =
paragonu 0,004125
stan produktu i opakowania nie musi 5,7 54 Z =2,035006, p =
by¢ nienaruszony 0,04177
towar moze zwroci¢ kazdy, kogo 5,8 5,5 Z=3,023021,p =
poprosi konsument 0,00244
zwrot pieniedzy w dogodny dla klienta 6,1 5,7 Z=3567872,p=
sposob 0,00034
brak obowiazku podania przyczyny 6,0 5,6 Z =3,549633,p =
zZwrotu 0,00036
firma ponosi koszty transportu 6,1 5,7 Z =3,360901, p =
0,00074
n =327

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wyniki wspotczynnika korelacji Spearmana tylko w dwoch przypadkach wy-
kazaty istotng zalezno$¢ (p < 0,05) miedzy dochodem netto badanych a przypisywa-
nym przez nich znaczeniem czynnikom w ksztaltowaniu prokonsumenckiego systemu
zwrotow (Tabela 5.4). Od dochodu zalezne byly oceny znaczenia braku formalnosci
oraz tego, ze towar moze zwroci¢ kazdy, kogo poprosi o to konsument. Ocena zna-
czenia tych czynnikow rosta wraz ze wzrostem dochodu. Ponadto wykazana zostata
statystycznie staba sita tych korelacji. Moze to by¢ spowodowane tym, ze osoby za-
mozne sg bardziej wymagajace 1 przyzwyczajone do wigkszego komfortu podczas
dokonania zakupow i zwrotow oraz do lepszej obstugi klienta. W tym przypadku po-
niekad sprawdza si¢ powiedzenie ,,placg, to wymagam”.
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Tabela 5.4. Znaczenie czynnikow w ksztaltowaniu prokonsumenckiego systemu zwrotu to-
warow w podziale na $redni dochdd netto badanych w przeliczeniu na osobe w gospodar-
stwie domowym [skala od 1 do 7, gdzie 7 oznacza czynnik bardzo wazny]

Czynnik do 1000 | 1001- | 2001- | 3001- | powy- Istotnosé
zZt[n = | 2000 3000 3000 zej statystyczna
23] 7k 7k 7k 4000 zi
[n = [n = [n = [n =
98] 93] 60] 53]
dtugi czas na 53 5,4 4,9 5,0 5,3 rs = 0,076635
dokonanie zwrotu p=0,166807
100-procentowy 6,2 6,1 6,1 5,8 5,8 rs = 0,069443
zwrot pieniedzy p =0,210404
brak formalnos$ci 5,4 5,7 5,5 5,5 5,7 rs = 0,108708
p = 0,04952
zwrot gotowki 6,3 6,1 6,0 5,8 5,7 rs = 0,019324
p=0,727737
brak konieczno$ci 5,0 5,8 5,5 5,4 5,8 rs =0,067972
posiadania paragonu p =0,220252
stan produktu 5,1 5,7 5,5 5,7 rs = 0,094687
i opakowania nie 5,6 p =0,087354
musi by¢
nienaruszony
towar moze zwrocic 5,5 5,7 5,6 53 5,8 rs=0,114315
kazdy, kogo poprosi p =0,038825
konsument
zwrot pieniedzy 5,8 6,1 6,0 5,6 5,8 rs = 0,106084
w dogodny dla p =0,055315
klienta sposob
brak obowiazku 5,8 6,0 5,9 5.4 5,7 rs = 0,069215
podania przyczyny p=0,21191
zwrotu
firma ponosi koszty 6,1 6,0 5,8 5,7 5,8 rs = 0,035451
transportu p =0,522947
n =327

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze polscy konsumenci cechujg si¢ duza zna-
jomosciag zasad prokonsumenckiego systemu zwrotow. W wigkszosci przypadkow
(76,4%) ich postrzeganie tego zjawiska pokrywa si¢ z definicja, ktora zostata przed-
stawiona w drugim rozdziale. W$rod czynniki, ktore sa dla nich najwazniejsze, mozna
wymieni¢ finansowe, czasowe i zwigzane z wygoda przeprowadzenia operacji.

W nastepnej kolejnosci respondenci zostali zapytani o ich preferencje zaku-
powe oraz doswiadczenia podczas zwrotu towaréw. 18% badanych preferuje
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klasyczng forme zakupow w sklepach stacjonarnych, 16,2% kupuje wytacznie online.
Najwieksza grupa konsumentoéw, az 61,5%, to osoby, ktdre wola kupowaé zaré6wno
w internecie, jak i w sklepach stacjonarnych (Rysunek 5.4). Sa konsumenci, ktorzy
chca wybrac towar stacjonarnie, mierzac go w przymierzalni lub wybierajgc wlasciwy
rozmiar czy kolor, a potem serfujg w sieci, szukajac wybranego towaru w najnizszej
cenie (4,3% badanych). Warto doda¢, ze istnieje odwrotna sytuacja oparta na modelu
podejmowania decyzji zakupowych okreslanym jako Research Online, Purchase Of-
fline (ROPO)*7. ROPO polega na tym, ze klient szuka okreslonego artykutu w Inter-
necie, jednak zakupu dokonuje w sklepie stacjonarnym. Obecnie bardzo tatwo w In-
ternecie znalez¢ szczegdlowy opis, zdjecia, a takze opinie o niemal kazdym produkcie
dostepnym na rynku. Klient wyszukuje model, ktory go interesuje, a nastgpnie udaje
si¢ do sklepu stacjonarnego, poniewaz przed zakupem chcialby go obejrze¢ na zywo.
Duzy wptyw na rozwoj tej mieszanej formy zakupdéw maja media spoteczno$ciowe,
takie jak Instagram oraz Facebook, a takze blogi poradnikowe w formie video na You-
tube lub klasyczne, np. w Wordpressie albo tez porownywarki cenowe typu Ceneo.pl.
Wedtug raportu PWC3® odwiedzanie tradycyjnych sklepow taczy sie rowniez z po-
zytywnymi doznaniami, spowodowanymi blisko$cig poszukiwanych przedmiotow
oraz mozliwoscig ich dotknigcia i sprawdzenia. Dodatkowym atutem sklepow trady-
cyjnych jest zatrudnianie wykwalifikowanych sprzedawcow, stuzacych rada i moga-
cych wspomoc klienta w dokonaniu optymalnego wyboru. Na podstawie danych
Z Rysunku 5.4 mozemy doj$¢ do wniosku, ze dla polskich konsumentoéw najwazniej-
sze sa walory ekonomiczne — wolg robi¢ zakupy tam, gdzie jest najbardziej korzystna
cena.

387 J. Lodziana-Grabowska, Badania wplywu Internetu na decyzje zakupowe konsumentéw, ,Marketing
i Rynek” 2016, nr 3, s. 33.
388 Polacy na zakupach 5 filarow nowoczesnego handlu”, PWC 2018, s. 4.
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Rysunek 5.4. Preferowana forma dokonywania zakupow

obie formy — w zaleznosci, gdzie bedzie

50,
korzystniej dokona¢ zakupu 61,3%

klasyczng (w punkcie sprzedazy, sklepie)

online

wole najpierw sprawdzi¢ towar w sklepie
stacjonarnym, a potem kupi¢ go taniej online

%
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n =327
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Wyniki testow statystycznych nie pokazaly istotnej statystycznie zaleznosci
miedzy preferowang przez badanych formg dokonywania zakupéw a takimi zmien-
nymi socjodemograficznymi, jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, $redni dochod,
status zawodowy czy wyksztatcenie. Wydawato sig, ze wiek bedzie czynnikiem r6z-
nicujgcym miejsce dokonywania zakupow przez respondentdow, np. osoby w wieku
1640 dokonuja wiecej zakupoéw online, w wieku 41-50 najpierw znajda towar
w Internecie, a potem kupig online, a osoby powyzej 51. roku zycia kupuja wylacznie
w klasycznych punktach sprzedazy. Okazalo sig, Ze jest to zalozenie stereotypowe.
Teraz kazdy niezaleznie od wieku czy statusu zawodowego ma dostgp do Internetu
i bez problemu porusza si¢ po sklepach internetowych. Wedtug raportu Koalicji ,,In-
ternet wzbogacil moje zycie” ,,Internet stat si¢ istotnym elementem zycia codziennego
dojrzatych uzytkownikow, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia i przedtuzenia aktywno-
$ci zyciowej, zarbwno w obszarze zawodowym, jak i spotecznym i towarzyskim” 3,

W nastepnej kolejnosci zapytano respondentéw o czestotliwosci zwracania
uwagi na polityke zwrotow, ktorg oferuje sklep. Informacje na temat polityki zwrotow
muszg si¢ pojawi¢ w regulaminie konsumenckim, ktory czesto jest wywieszony
w sklepie. Niektore sklepy wystawiajg tabliczke z terminem zwrotow przy kasach lub
nawet w przymierzalniach. A jeszcze inne przekazuja t¢ informacj¢ w formie ustnej
przy kasie. Czytelny regulamin konsumencki powinien zawiera¢ informacje o pro-

389 Raport Koalicji ,,dojrz@toé¢ w sieci”, Internet wzbogaci? moje Zycie, red. M. Olcon-Kubicka,
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1446/Internet_wzbo-
gaci%C5%82_moje_%C5%BCycie.%20Czerniawska_Fernich_Olco%C5%84-Kubicka.pdf?sequ-
ence=1 (8.08.2018).
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cedurze reklamacyjnej i mozliwosci zwrotu towaru. Jest to wymog formalno-prawny.
Wazna jest jednak sama forma podania tych informacji, poniewaz niefortunne sfor-
mutowanie moze zniecheci¢ klienta do zakupu.

Z badan wynika, ze 34,9% respondentow cze¢sto zwraca uwage na polityke
zwrotow, 22% zawsze to robi, 21,7% w polowie przypadkow, a 21,4% rzadko lub
nigdy, czyli ponad 50% konsumentow jest Swiadomych i interesujg si¢ tym, w jaki
sposob mogg bezproblemowo zwroci¢ lub zareklamowaé zakupiony towar. Z takimi
klientami najcze$ciej nie dochodzi do konfliktowych sytuacji. Najtrudniej wspotpra-
cuje si¢ z tymi, ktorzy maja niska §wiadomos¢ i po zaistnieniu negatywnej sytuacji
moga probowaé stwarzaé sklepowi problemy. Swiadome zatajenie tych informacji
przez sklep (wystarczy, ze w sklepie nie bedzie widocznych napisow lub sprzedawca
nie poinformuje klienta, jezeli ten nie zapyta pierwszy) moze skutkowaé nieprzyje-
ciem zwrotu, poniewaz np. brakuje paragonu lub przeminagt akceptowany okres na
dokonanie zwrotu. W takim przypadku powstaje luka miedzy oczekiwaniami klienta
a standardem obstugi, ktory oferuje sklep®®. W tym przypadku standardem obstugi
jest zapewnienie klientowi dostepu do informacji zwigzanej z transakcja posprzeda-
zowa, bowiem jeszcze na etapie kupna klient oczekuje otrzymania szerokiego spek-
trum informacji zwigzanych z ewentualnym zwrotem towaru. Co wigcej, w sytuacji
problemowej klient jest sktonny posadzi¢ sklep o to, ze nie przekazat stosownych
informacji np. o tym, ze aby dokonan zwrotu towaru, stan opakowania powinien by¢
nienaruszony. W wigkszosci przypadkéw winna jest niska swiadomo$¢ konsumen-
tow, ale zdarza si¢, ze sklep celowo chce zatai¢ te informacje, aby zbyt czesto nie
przyjmowac zwrotow. W taki sposob postepuja firmy, ktére nie charakteryzujg si¢
proklienckim podej$ciem.

3%0 M. Kramarz, Elementy logistyczne obstugi klienta w sieciach dystrybucji. Pomiar, ocena, strategia,
Difin, Warszawa 2014, s. 49.

204



Prokonsumencka polityka zwrotéw

Rysunek 5.5. Czgstotliwo$¢ zwracania uwagi na polityke zwrotow

czesto

zawsze (przy kazdym zakupie)

w przypadku okoto potowy dokonywanych
przez siebie zakupow

rzadko

nigdy lub prawie nigdy

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
n =327

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Z Tabeli 5.5 wynika, ze w przypadku klasycznej sprzedazy 56% badanych
czesto lub zawsze zwraca uwagg na polityke zwrotow. W przypadku zakupow online
odsetek ten wynosi 66,1%. Swiadczy to o tym, Ze polscy konsumenci maja niska $wia-
domos¢ praw konsumenckich, poniewaz wedtug prawa Unii Europejskiej kazdy sklep
branzy e-commerce musi przyja¢ zwrot w terminie 14 dni. W sklepach stacjonarnych
zwrot towaru jest wylgcznie dobrg wola sprzedawcy. Podczas tej formy zakupow
czestsze sprawdzenie regulaminow sklepowych wydaje si¢ bardziej logiczne. Co wig-
cej, taki wynik pokazuje, ze polscy konsumenci jednak majg obawy podczas dokony-
wania zakupow online. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze sklepy muszg zmieniaé
swoje regulaminy w strong bardziej proklienckich. Oferujac wygodny dla klienta spo-
sOb realizacji zwrotu czy reklamacji, sklep réwniez musi dbaé¢ o udostepnienie swoich
regulaminéw zaréwno na stronie internetowej, jak i w sklepie stacjonarnym. Klienci
powinni w tatwy sposob znalez¢ informacje o procedurze zwrotowo-reklamacyjnej.
Kolejnym waznym czynnikiem jest obshuga ze strony personelu. Powinna by¢ ona
mita, fachowa i pomocna.
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Tabela 5.5. Preferowana forma dokonywania zakupow a czgstotliwos$¢ zwracania uwagi na

polityke zwrotow

Preferowana klasyczna online obie formy — wole najpierw
forma zakupéw (w punkcie [n =53] w zaleznoSci, sprawdzi¢ to-
Czesto$¢ zwracania sprzedazy, gdzie bedzie war w sklepie
uwagi na polityke sklepie) korzystniej stacjonarnym,
zZwrotow [n=59] dokona¢ a potem kupié
zakupu go taniej online
[n=201] [n=14]
zawsze (przy 15,3% 17,0% 23,9% 42,9%
kazdym zakupie)
Czgsto 40,7% 49,1% 30,4% 21,4%
w przypadku okoto 15,3% 22,6% 23,9% 14,3%
poltowy
dokonywanych
przez siebie
zakupow
rzadko 23,7% 11,3% 21,4% 14,3%
nigdy lub prawie 5,0% 0,0% 0,5% 7,1%
nigdy
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
n =327

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Respondenci najczesciej zwracaja uwage na polityke zwrotow (rysunek 4.5):
- podczas zakupoéw odziezowych — 58,4%,
- podczas zakupoéw towaréw wysokowartosciowych — 53,8%,

- w sytuacji, gdy nalezy sprawdzi¢ parametry towaru — 52,3%.

Nasuwa si¢ wniosek, ze im wigksza u klientow jest niepewnos¢ co do parametrow
towaru (np. rozmiaru, koloru), tym wigksza jest Swiadomo$¢ konsumentow na temat
mozliwoséci zwrotu towaru oraz im drozszy jest towar, tym bardziej skrupulatnie
sprawdza si¢ opcje jego zwrotu. Tak jak wczesniej napisano, dla polskich konsumen-
tow najwazniejsze s czynniki ekonomiczne w postaci ceny towaru oraz szybkiego

zwrotu gotowki.
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Rysunek 5.6. Przypadki, w jakich badani zwracali uwage na polityke zwrotow

gdy kupuje produkty odziezowe badz buty 58 40/1,
(chcac je przymierzy¢ w domu) 0
gdy dokonuj¢ zakupu produktow o wysokiej 534 8%
wartosci (np. telefony komorkowe, komputery) 070
gdy nie jestem pewny(a), czy parametry 52 Bo%

produktu (jako$¢, rozmiar, kolor, itd.) beda..

nigdy nie zwracam uwagi na polityke zwrotow 1,8%0

inne sytuacje § 0,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

n = 327, dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo$¢ wyboru wigcej niz
1 odp.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Nie ma istotnych zalezno$ci migdzy zmienng przypadkow, w ktorych badani
zwracali uwage na polityke zwrotéw w podziale a zmiennymi socjodemograficznymi,
jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania i status zawodowy. Testy chi-kwadrat w jednym
przypadku wykazaty istotng statystycznie zaleznos¢ (p < 0,05) miedzy przypadkiem,
w ktorym badani zwracali uwage na polityke zwrotow a ich wyksztalceniem (Tabela
5.5). Badani z wyksztalceniem $rednim ogdlnoksztatcacym (59,1%) i wyzszym
(56,9%) najczesciej zwracali uwage na polityke zwrotéw, gdy nie byli pewni, czy
parametry produktu beda im pasowac. Natomiast badani z wyksztatceniem podstawo-
wym robili tak zdecydowanie mniej czesto (20,0%) (Tabela 5.6). Zatem im wyzsze
jest wyksztalcenie, tym wigksza §wiadomos¢ oraz che¢ dowiadywania si¢ nowych
rzeczy u respondentow. Jest to spowodowane tym, ze wyksztalcone osoby sg przy-
zwyczajone do cigglej nauki i maja w nawyku przeprowadza¢ research, zanim zde-
cyduja si¢ na kolejny krok. Dang teze potwierdzaja wyniki badan ,,Niecodzienne de-
cyzje zakupowe Polakoéw” przeprowadzone przez Attention Marketing Research',, im
miodszy, lepiej wyksztalcony i bardziej zamozny klient, tym czesciej samodzielnie po-
szukuje informacji o produktach i ustugach przygotowujgc si¢ do podjecia waznej
decyzji zakupowej 3L,

391 Attention Marketing Research, raport Niecodzienne decyzje zakupowe Polakdw, https://digitaland-
more.pl/wp-content/uploads/2017/06/Niecodzienne-decyzje-zakupowe-Polak%C3%B3w.pdf
(Dostep: 08.08.2018).
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Tabela 5.6. Przypadki, w ktorych badani zwracali uwagg na polityke zwrotow w podziale na
wyksztatcenie badanych

Przypadki 3 Istotnosé
°§ ° ° § _ statystycz
TABCRES RTINS
%’L S ! EEII 'q:,_@n N
=9 )
&
gdy dokonuj¢ 60,0% | 58,8% 56,1% 44.1% 58,5% 2=
zakupu produktow 5,091521
o wysokiej df=4
wartos$ci (np. p=
telefony 0,278035
komorkowe,
komputery)
gdy kupuje 0,0% | 70,6% 58,5% 60,2% 57,7% X2 =
produkty 8,212815
odziezowe badz df=4
buty (chcac je p=
przymierzy¢ w 0,084086
domu)
gdy nie jestem 20,0% | 35,3% 42,7% 59,1% 56,9% 2=
pewny(a), czy 9,959404
parametry df=4
produktu (jakos¢, p=
rozmiar, kolor, itd.) 0,041117
beda mi pasowaé
w innych 0,0% | 0,0% 0,0% 1,1% 1,5% -
sytuacjach
nigdy nie zwracam | 20,0% | 0,0% 1,2% 3,2% 0,8% -
uwagi na polityke
ZWrotOw
n =327, dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo§¢ wyboru wigcej niz

1 odp.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Wyniki testow chi-kwadrat rowniez wykazaty istotng statystycznie zalezno$¢
(p < 0,05) miedzy zwracaniem uwagi na polityke zwrotow a $rednim dochodem re-
spondentéw. Badani z dochodem netto przekraczajgcym 4000 zt na osobe w gospo-
darstwie domowym w zdecydowanie mniejszym stopniu zwracali uwage na polityke
zwrotow podczas dokonywania zakupu produktow o wysokiej wartosci (35,9%) (Ta-
bela 5.7). Moze to wynika¢ z faktu, ze nie przywigzuja oni duzej uwagi do zwroco-
nych naleznosci. Jezeli z jakich$ przyczyn (a najczesciej z wiasnej niewiedzy) nie uda

208



Prokonsumencka polityka zwrotow

si¢ im dokona¢ zwrotu i otrzymac z powrotem pieniedzy, nie beda tym zbytnio przej-
mowac si¢, poniewaz czesto stac¢ ich na to. Mozliwe, ze zamozny klient jest bardziej
przyzwyczajony do wysokiego poziomu obstugi, stad z gory zaktada, ze w razie checi
oddania towaru sklep na pewno przyjmie i zrealizuje zwrot, wigc nie zajmuje si¢
sprawdzaniem obowigzujacej polityki zwrotow.

Tabela 5.7. Przypadki w jakich badani zwracali uwage na polityke zwrotow w podziale na
$redni dochdd netto badanych w przeliczeniu na osobg w zamieszkiwanym gospodarstwie

domowym
Przypadki do 1001- | 2001- | 3001- | powy- Istotnos¢
1000zt | 2000 | 3000 | 3000 zej statystyczna
[n= 7t zt z1 4000 zt
23] [n= [n= [n= [n=

98] 93] 60] 53]
gdy dokonuje zakupu | 65,2% | 54,1% | 60.2% | 55,0% | 35.9% | x2=9,655622,

produktow o wysokiej df=4,p=
wartosci (np. telefony 0,046646
komoérkowe,

komputery)

gdy kupuje produkty 56,5% | 53,1% | 68,8% | 50,0% | 60,4% | x2=7,165664,
odziezowe badz buty df=4,p=
(chcac je przymierzy¢ 0,12738

w domu)

gdy nie jestem 60,9% | 61,2% | 46,2% | 45,0% | 50,9% | %2 =6,497079
pewny(a), czy df=4
parametry produktu p=0,16497

(jako$¢, rozmiar,
kolor, itd.) bedg mi
pasowad
innych sytuacjach 0,0% 1,0% | 0,0% 3,3% 0,0% | —
nigdy nie zwracam 4.4% 1,0% 1,1% 1,7% 38% | —
uwagi na polityke
ZWIotOw
n = 327, dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo$¢ wyboru wigcej niz
1 odp.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

W nastepnej kolejnosci badani odpowiadali na pytanie o kanaty sprzedazy,
w ktorych mieli najwieksze doswiadczenie ze zwracaniem towarow. Najwigcej zwro-
tow dokonywanych jest po zakupach w sklepach online, poniewaz jest wigksze praw-
dopodobienstwo, ze towar nie trafi w gusta klientow. Kupujac w Internecie, klient nie
ma okazji sprawdzi¢ parametrow 1 wygladu artykutu. Wedlug badan
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przeprowadzonych przez portal kodyrabatowe.pl odziez jest najczgsciej zwracanym
produktem w branzy e-commerce (Rysunek 5.7).

Rysunek 5.7. Zwroty w sklepach internetowych z podziatem na branze

35,00%

28,70%
30,00%

25,00% 21,20%

20,00%

15,00% 12,30%

10,00%

3,90%
5,00%

0,00%

Elektronika Odziez Ksigzki Kosmetyki

Zrédto: http://www.ekomercyjnie.pl/ (4.03.2018).

39,5% respondentow zwracalo towary zakupione online, w sklepach stacjo-
narnych — 33,3%, z kolei 27,2% miato do$wiadczenie zwrotu zaréwno online, jak
i stacjonarnie (Rysunek 5.8). Réznica miedzy zwrotami online a stacjonarnymi nie
jest bardzo wielka, wynosi 6,2%. Otrzymane dane wyniki sg zaskakujace, poniewaz
réznice miedzy zwrotami online a offline sg niewielkie. Panuje przekonanie, Ze online
zwraca si¢ czesciej 1 jest to spowodowane wigksza niepewnoscia co do prawidtowych
parametréw towaru. Czgsto sklep zamieszcza niedokladne zdjecia lub nie podaje
siatki rozmiarow.
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Rysunek 5.8. Kanaly sprzedazy, w ktorych czgsciej dochodzito do zwrotu towaru

podczas zakupow online

podczas zakup6w stacjonarnych

zardwno podczas zakupow stacjonarnych,
jak i podczas zakup6w online.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Whynik testu chi-kwadrat (p < 0,05) wykazat istotny statystycznie zwigzek
miedzy kanatami sprzedazy, w ktorych czesciej dochodzito do zwrotow, a wiekiem
badanych (Tabela 5.8). Osoby powyzej 60 lat (44,6%) oraz w wicku 4660 lat
(39,6%) czesciej od innych dokonywaly zwrotow przy okazji zakupow stacjonarnych.
Jest to spowodowane tym, ze pomimo edukacji i réznych szkolen nie wszystkie osoby
starsze biegle postuguja si¢ Internetem oraz technologiami informatycznymi i wola
dokonywa¢ zakupow i zwrotow stacjonarnie. Mozliwie tez, ze sg nieufne i bardziej
przyzwyczajone do odwiedzania sklepy stacjonarnych. Wyjscie do galerii czesto jest
dla nich wielka atrakcjg. Wyniki testow statystycznych nie wykazat istotnej staty-
stycznie zalezno$ci miedzy kanalami sprzedazy a takimi zmiennymi socjodemogra-
ficznymi, jak pte¢, miejsce zamieszkania, §redni dochod, status zawodowy czy wy-
ksztalcenie. Pierwotne zatozenie bytlo takie, ze pte¢ bedzie zmienng roéznicujaca ka-
naty sprzedazy. Wydawalo si¢, ze kobiety cze¢sciej dokonujg zwrotéw online, ponie-
waz wedtug zaprezentowanych wyzej badan Gemius, kobiety czesciej kupuja w sieci.

Tabela 5.8. Kanaty sprzedazy, w ktorych czesciej dochodzito do zwrotu towaru w podziale
na wiek badanych

do 25 lat 2645 lat 46-60 lat powyzej
Kanaly sprzedazy [n=41] [n=128] [n =48] 60 lat
[n=110]
podczas zakupow 19,5% 25,8% 39,6% 44,6%
stacjonarnych
podczas zakupow online 48,8% 46,9% 35,4% 29,1%
zaro6wno podczas zakupow
stacjonarnych, jak i podczas 31,7% 27,3% 25,0% 26,4%
zakupow online
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Istotno$¢ statystyczna 2 =15,555041, df =6, p=10,016352

n =327
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Mozna wymieni¢ nastepujace przyczyny zwrotu towaru:
- niewtasciwe parametry produktu (rozmiar, wymiar, kolor),
- produkt nie jest zgodny z opisem lub r6zni si¢ od przedstawionego na zdje-
ciu,
- produkt nie spetnit oczekiwan klienta,
- zakupy sezonowe (§wigteczne), np. nietrafiony prezent.

Duzo zwrotow spowodowanych jest tym, ze klient si¢ rozmyslit bez istotnych przy-
czyn. Czg$¢ konsumentdéw naduzywa polityki zwrotéw, ktora obowigzuje w sklepie.
Kupuja z mysla, aby zwrdci¢, poniewaz majg na to prawo. Z badan wtasnych wynika,
ze 48,3% respondentow zawsze rozsadnie podchodzi do zakupow, oszczgdzajac za-
rowno swoj czas, jak i czas sprzedawcy (Rysunek 5.9). Sa to konsumenci z wysoka
swiadomoscig na temat tego, ze nalezy redukowac zbedne operacje i podchodzi¢ do
tematu zakupoéw rozsadnie. 21,7% badanych przyznato, ze dokonato zakupOw pod
wplywem emocji, a potem musieli zwroci¢ towar do sklepu. Mozna sadzi¢, ze osoby
takie daty si¢ zwie$¢ przekazom reklamowym lub miaty powody subiektywne, np.
dobry humor lub podwyzka w pracy. Kolejne 36,3% respondentéw dokonato szyb-
kich zakup6w, poniewaz nie byli pewni, czy produkt bedzie pasowat pod katem roz-
miaru, koloru i innych parametrow.

Rysunek 5.9. Sktonno$é do dokonywania zbgdnych zakupow spowodowana §wiadomoscia
mozliwo$ci dokonania zwrotu towaréw

nie, zawsze rozsadnie podchodzg do

zakupow 48,3%

tak, dokonate(a)m zakupow pod wptywem
emocji

tak, byle(a)m niepewny(a) czy parametry
towaru (rozmiar, kolor, itd.) bedg pasowac

18,3%

tak, chciate(a)m przymierzy¢ ubrania/ buty w
domu

0% 20% 40% 60%
n=327

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Whyniki testu chi-kwadrat wykazaty istotng statystycznie zalezno$¢ (p < 0,05)
migdzy sktonno$cig do dokonywania zbgdnych zakupdéw spowodowang §wiadomo-
$cig mozliwosci dokonania zwrotu a wiekiem badanych w przypadku jednej odpo-
wiedzi (Tabela 5.9). Mlodsze osoby wyraznie czesciej przyznawaty, ze dokonywaty
zakupow pod wptywem emocji. Jest to spowodowane nizszym poziomem §wiadomo-
$ci 1 wigkszym poziomem lekcewazenia roznego rodzaju zasad, co jest charaktery-
styczne dla mtodych ludzi. Co wiecej, mtodzi sg bardziej sktonni poddawac si¢ wpty-
wom przekazéw marketingowych. Wedlug Adamczyk ,,dzieci i mtodziez chetnie
ogladaja reklamy, zwlaszcza te, ktore ich zainteresuja i potrafig zapamigta¢ duzo
szczegotow, dajacych podstawe do poglebiania wiedzy i rozwazan na okre$lony te-
mat”%%2, Oprécz tego wspotczesna miodziez $ledzi wypowiedzi blogeréw i youtube-
row, ktorzy na swoich kanatach reklamujg rézne produkty. Jest to bardzo dobry im-
puls do dokonania nieprzemys$lanych zakupow.

Tabela 5.9. Sktonno$¢ respondentéw do dokonywania zbednych zakupoéw spowodowana
$wiadomoscig mozliwosci dokonania zwrotu towaréw podziale na wiek badanych

Odpowiedz do 25 lat 2645 46—60 powyzej Istotnos¢
[n=41] lat [n= lat 60 lat statystyczna
128] [n=48] | [n=110]
tak, chciate(a)m 17,1% 21,9% 18,8% 13,6% %2 =2,757868
przymierzy¢ ubrania/ df=3
buty w domu p =0,430483
tak, dokonate(a)m 34,2% 25,0% 18,8% 14,6% 2 =8,114734
zakupow pod df=3
wplywem emocji p = 0,043699
tak, byte(a)m 14,6% 17,2% 18,8% 20,9% x2 =0,979284
niepewny(a), czy df=3
parametry towaru p =10,806264
(rozmiar, kolor, itd.)
beda pasowaé
nie, zawsze rozsadnie 43,9% 43,0% 47,9% 56,4% x2 =4,641379
podchodzeg do zakupow df=3
p=0,200021

392 G. Adamczyk, Specyfika przekazéw reklamowych kierowanych do segmentu dziecigeco-mtodziezo-
wego, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 10
(59), s. 18.
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n =327, dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo$¢ wyboru wigcej niz
1 odp.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Wyniki testu chi-kwadrat wykazaty istotng statystycznie zaleznos¢ (p < 0,05)
migdzy sktonnoscig do dokonywania zbgdnych zakupdéw spowodowang §wiadomo-
$cig mozliwosci dokonania zwrotu a dochodem netto badanych w przypadku jedne;j
odpowiedzi (Tabela 5.10). Osoby najzamozniejsze (dochod powyzej 4000 zt) zdecy-
dowanie najczesciej (32,1%) decydowaty si¢ na zakup kierowany checig przymierze-
nia ubran czy butow w domu, co zwigkszalo prawdopodobienstwo dokonania przez
nich zwrotéw. Z perspektywy firmy jest to najbardziej niepozgdany rodzaj zwrotu,
poniewaz firma w zaden sposob nie ma na niego wptywu. Jedynym wyjsciem jest
edukacja konsumentow.

Tabela 5.10. Sktonno$¢ respondentéw do dokonywania zbednych zakupéw spowodowana
$wiadomoscig mozliwo$ci dokonania zwrotu towardw podziale na sredni dochdd netto bada-
nych w przeliczeniu na osobg w gospodarstwie domowym

Odpowiedz do 1000 | 1001- | 2001- | 3001- | powy- Istotnos¢
zt[n= | 2000 3000 3000 7ej statystyczna
23] z1 71 z1 4000 zt
[n= [n= [n= [n=
98] 93] 60] 53]

tak, cheiate(a)m 13,0% | 14,3% | 12,9% | 21,7% | 32,1% | ¥2=10,5761
przymierzy¢ ubrania/ df=4
buty w domu p=0,031765
tak, dokonate(a)m 26,1% | 17,4% | 30,1% | 15,0% | 20,8% | %2 =6,832615
zakupow pod df=4
wplywem emoc;ji p=0,145003
tak, byte(a)m 30,4% | 14,3% | 15,1% | 21,7% | 22,6% | 2 =5,08904
niepewny(a), czy df=4
parametry towaru p=0,278283
(rozmiar, kolor, itd.)
bedg pasowaé
nie, zawsze rozsadnie 43,5% | 57,1% | 49,5% | 46,7% | 34,0% | x2=7,760305
podchodze do zakupow df=4

p=10,100764

n =327, dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo$¢ wyboru wigcej niz
1 odp.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

214



Prokonsumencka polityka zwrotow

Whyniki testu chi-kwadrat wykazaty istotng statystycznie zalezno$¢ (p < 0,05)
migdzy czestotliwo$cia zwracania uwagi przez badanych na polityke zwrotow a ich
sktonnoscig do dokonywania zbgdnych zakupow spowodowang swiadomos$cig moz-
liwosci dokonania zwrotu w przypadku 1 odpowiedzi (Tabela 5.11). Osoby, ktore
czesto (30,7%) lub w mniej wigcej potowie przypadkow (26,8%), zwracaty uwage na
polityke zwrotow, najczesciej wybieralty odpowiedz $wiadczaca o tym, ze dokony-
waly zakupow pod wplywem emocji. Czyli osoby obeznane w swoich prawach i moz-
liwosciach $wiadomie korzystaty z dedykowanej dla nich polityki zwrotow, dokonu-
jac zbednych zakupoéw, a w konsekwencji zbednych zwrotow. W tym przypadku
szansg dla firmy jest to, ze wigkszo$¢ z tych 0s6b mozna zaliczy¢ do grona klientdw
lojalnych, ktorzy zostang z firmg na dtugo.

Tabela 5.11. Czestotliwo$¢ zwracania uwagi na polityke zwrotow a sktonnos¢ respondentow
do dokonywania zbednych zakupow spowodowana swiadomoscia mozliwosci dokonania
zwrotu towarow

Czesto$¢ zwra- zawsze czesto w rzadko nigdy lub Istotno$é
cania (przy [n = 114] | przypadku | [n=65] prawie staty-
uwagi na poli- kazdym okotlo nigdy styczna
tyke zakupie) polowy [n=5]
Zwrotéw [n = 72] dokonywan
Sklonnosé¢ do ych przez
dokonywania siebie
zbednych zakupow
zakupow [n=71]
spowodowana
$wiadomoScia
mozliwosci do-
konania
zwrotu towaru
tak, 20,8% 19,3% 21,1% 10,8% 0,0% X2 =
chciate(a)m 4,383564
przymierzy¢ df=4
ubrania/buty p=
w domu 0,356578
tak, 9,7% 30,7% 26,8% 13,9% 20,0% X2 =
dokonate(a)m 14,94822
zakupow pod df=4
wpltywem p=
emocji 0,00481
tak, byte(a)m 26,4% 14,0% 19,7% 15,4% 20,0% 2=
niepewny(a), 5,001724
czy parametry df=4
towaru p=
(rozmiar, 0,287121
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kolor, itd.)

beda pasowaé

nie, zawsze 48,6% 43,9% 40,9% 63,1% 60,0% X2 =

rozsadnie 8,44081

podchodze do df=4

zakupow p=
0,076702

n =327, dane nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz badani mieli mozliwo$¢ wyboru wigcej niz

1 odp.
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Na pierwszym migjscu wsrod branz, w ktorych dochodzito do zwrotow towa-
row, jest branza odziezowa — 61,8%. Jest to spowodowane tym, ze w branzy tej wste-
puje duze ryzyko, ze towar nie bedzie pasowac pod katem koloru lub rozmiaru. Moze
to by¢ spowodowane nieprecyzyjna siatkg rozmiarowa lub niedoktadnymi zdjeciami.
Na drugim miejscu jest RTV/AGD — 17,4%. Jest to wysokowarto§ciowa branza,
w ktorej klienci czgsto moga si¢ rozmyslec lub znalez¢ tanszy produkt w innym skle-
pie. Ponizej 5% otrzymaly branze motoryzacyjna, meblarska, ksiggarska, sportowa,
kosmetyczna oraz zabawkarska (Rysunek 5.10). Sg to branze specjalnosciowe, w kto-
rych nie dokonuje si¢ zakupow zbyt czesto.

Rysunek 5.10. Branze, z ktorych produkty badani zwracali najczgsciej

odziezowej 61,8%
RTV/ AGD
motoryzacyjnej 4,3%
meblarskie 4,0%
ksiggarskiej 3,49
sportowej 3,49
innych 2,1%
kosmetycznej 1,8%
zabawkarskiej 1,8%
O(I’/o 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

n =327
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Reasumujac powyzsze wyniki, mozna stwierdzi¢, ze respondenci majg bogate
do$wiadczenie w zakresie dokonywania zwrotu towarow. Czg$¢ z nich przyznaje sie,
ze nawet naduzywa tej mozliwosci. Wigkszos¢ respondentéw zwraca uwage na wa-
runki dokonywania zwrotéw przed zakupami lub w ich trakcie. Mozna powiedziec,
ze respondenci sg §wiadomi swoich praw konsumenckich.

W podsumowaniu caltej analizy warto powiedzie¢, ze jeden blad w postaci
nieprawidlowej realizacji operacji zwrotu ze strony firmy moze przyczynié¢ si¢ do
utraty klientéw oraz do pogorszenia renomy w oczach zaréwno obecnych, jak i po-
tencjalnych klientow. Firmy musza dba¢ o klienta i gwarantowa¢ mu jak najbardziej
prokonsumencka polityke zwrotéw. Obecny klient posiada bardzo potgzne narzedzie,
ktorym jest Internet. Jezeli co$ nie idzie po mysli konsumenta, bardzo szybko dzieli
si¢ on tym z innymi uzytkownikami sieci. Bardzo wazne jest, ze klient dzieli sig¢
w sieci rowniez pozytywnym do§wiadczeniami ze wspotpracy z firma. Firmy musza
bra¢ to pod uwagg i probowaé wykorzystywac na swoja korzy$¢. Dla przyktadu, jezeli
z jakichkolwiek przyczyn klient nie jest zadowolony z przebiegu operacji zwrotow,
firma musi zaskoczy¢ go jakim$ pozytywnym doswiadczeniem. Moze to by¢ e-mail
z przeprosinami lub znizka na kolejne zakupy, albo darmowa dostawa. Wedtug ra-
portu ,, Understanding Customers” potrzeba 12 pozytywnych doswiadczen, zeby zre-
kompensowa¢ klientowi jedno do$wiadczenie negatywne®®, Podczas kryzysowej sy-
tuacji klient oczekuje od firmy empatii i szybkiej reakcji, bowiem wysoki poziom
obstugi klienta jest bezposrednio zwigzany z kwalifikacjami i stosowaniem empatii
przez personel wobec konsumenta.

Na podstawie przeprowadzonych badan nasuwaja si¢ nastepujace wnioski.
Analizujac zachowania polskich klientow podczas dokonywania zwrotow oraz rekla-
macji towaré6w, mozna powiedzie¢, ze w pierwszej kolejnosci kieruja si¢ oni korzy-
sciami ekonomicznymi. W tym przypadku jest to jak najszybszy zwrot naleznosci
pienieznych na konto lub w postaci gotowki. Czynniki zwigzane z komfortem doko-
nania zwrotu (brak formalnosci, brak posiadania paragonu i in.) sg na drugim miejscu.
Na ostatnim miejscu znalazt si¢ najwazniejszy z punktu widzenia niniejszej pracy
czynnik, a mianowicie ,,dtugi czas na dokonania zwrotu”. R6znice migdzy zmiennymi
sg bardzo znikome, co pozwala na stwierdzenie, ze kazdy wymieniony czynnik jest
z perspektywy klienta bardzo wazny. Jesli chodzi o pleé¢, kobiety zwracajg wigksza
uwage niz mezezyzni na czynniki prokonsumenckiej polityki zwrotow.

393 |, Komisarek, Dlaczego jakos$é obstugi klienta jest az tak wazna, https://system21wieku.pl/jakosc-
obslugi-klienta-az-wazna (15.06.2018).
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Wickszos¢ klientow prawidlowo rozumie pojecie ,,prokonsumenckiego sys-
temu zwrotu”, a postrzeganie tego zjawiska nie odbiega od sformutowan zatozonych
przez autorke. Co wigcej, respondenci sa $wiadomi swoich praw — 50% konsumentow
sprawdza polityke zwrotow obowigzujgca w sklepie jeszcze przed dokonaniem za-
kupu. Czesciej dzieje si¢ to podczas zakupow online, poniewaz im wigksza niepew-
no$¢ w zakresie parametrow towaru, tym czesciej korzysta si¢ z polityki zwrotow.
Podobnie jest w przypadku zakupu towaréw wysokowartosciowych. Analizujac ce-
chy socjodemograficzne, otrzymano nastepujace wyniki: im wyzsze wyksztatcenie
u badanych, tym wicksza swiadomo$¢ koniecznosci sprawdzenia polityki zwrotéw
obowigzujacej w sklepie oraz im bardziej zamozny jest konsument, tym mniej zwraca
uwage na polityke zwrotow.

Na podstawie analizy sktonnosci respondentéw do dokonania zakupéw pod
wptywem emocji, co w konsekwencji zwieksza prawdopodobienstwo ich zwrotow,
mozna powiedzie¢, ze wigkszos$¢ respondentéw zadeklarowato, ze podchodzi rozsad-
nie do zakupdw i nie naduzywa polityki zwrotéw. Najczesciej przyznaja si¢ do lek-
cewazenia zasad i naduzywania polityki zwrotow osoby mtode, ktore sg bardziej po-
datne na wptyw roznych przekazéw marketingowych.

Z.akonczenie

Problematyka prokonsumenckiej polityki zwrotow staje si¢ kluczowym te-
matem w badaniach dotyczacych poziomu obstlugi klienta, wykazujac pozytywny
wplyw na zadowolenie i lojalnos¢ klientow. W Polsce istnieje zauwazalna luka ba-
dawcza dotyczaca tematyki zwrotow i reklamacji, zar6wno w §rodowisku naukowym,
jak i biznesowym, a tak naprawde prokonsumencki system zarzadzania zwrotami jest
idealnym narzedziem do kreowania zadowolenia i lojalno$ci u klientéw. Co wigcej —
budowania przewagi konkurencyjnej. Wyniki badan wtasnych pokazuja, ze prokon-
sumencki system zarzadzania zwrotami jest bardzo wazny i doceniany z perspektywy
klientow. Klient, ktory jest zadowolony z obstugi zwrotéw i reklamacji moze prze-
ksztalci¢ si¢ w klienta lojalnego, a ten, jak wiadomo, jest najwickszg warto$cig firmy,
pozostajac z nig na dlugo. Z perspektywy firmy sytuacja taka jest jak najbardziej po-
zadana. Pozwoli zwickszy¢ grono potencjalnych klientow oraz bardziej przywigzac
obecnych.

Jednak sama prokonusmencka polityka zwrotdw nie wystarczy, aby zadowo-
li¢ klientéw. Musi ona by¢ oparta na sprawnie dziatajacych systemach logistycznych,
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gwarantujacych konsumentom darmowa, szybka, mato sformalizowang procedurg

zwrotu towarow oraz ich reklamacji. Tym samym logistyczna obshuga zwrotéw

zwicksza zadowolenie i przywigzanie klientow do marki.
Na podstawie badan literaturowych i empirycznych przeprowadzonych

w pracy mozna sformutowac kilka wnioskow:

1. Polskie firmy cechuja si¢ niska $wiadomoscig na temat tego, ze prokonsumeckie
podejscie do zarzadzania zwrotami i reklamacjami ma pozytywny wpltyw na za-
dowolenie klienta. A jak wiadomo z wcze$niejszych rozwazan, zadowolenie jest
pierwszym krokiem do zbudowania najwigkszej warto$ci, ktorg moze posiadaé
firma — uzyskania grona lojalnych klient6w.

2. Z perspektywy polskich firm zwroty sa postrzegane jako zjawisko negatywne,
a doktadnie jako koszt, ktory pogorszy ich sytuacje finansowa. Bardzo czesto po-
jawienie si¢ klienta sktadajacego zadanie reklamacyjne lub zwracajacego zaku-
piony towar przedsiebiorstwo traktuje jako problem, ktory trzeba wyeliminowac,
a nie rozwiazac¢. Moze to wynika¢ z braku odpowiednich narzedzi i systemow do
zarzgdzania wolumenem zZwrotow.

3. Zgodnie z polskim prawem tylko firmy dziatajgce w branzy e-commerce majg ob-
owiazek przyja¢ zwrot (w okresie 14 dni). Zgoda na zwrot w sklepie stacjonarnym
jest wylacznie dobrg wolg sprzedawcy. Inaczej sytuacja wyglada w zagranicznych
sklepach sieciowych, ktore dziatajg na polskim rynku. Tam klient moze otrzymac
30, a nawet 100 dni na zwrot.

4. Zagraniczne sklepy sieciowe (czeSciej anizeli polskie) majg $wiadomosé, ze zwrot
lub zgloszenia reklamacyjne moga by¢ ,.kopalnig” informacji zaré6wno o procesie
produkcyjnym, jak i w catej obstudze klientow. Dzigki innemu spojrzeniu na zwrot
oraz reklamacje wzrasta szansa na przeksztalcenie tego, co moze wydawac si¢ sta-
boscia, na korzysci umozliwiajace sprawniejszy rozwoj przedsigbiorstwa.

5. Logistyczne aspekty prokonsumenckiej polityki zwrotow sg bardzo istotne za-
rowno dla klientow, jak i dla firm. Z perspektywy firm skoordynowane tancuchy
zwrotne oraz procesy logistyczne w nich wystepujace przyczyniaja si¢ do spraw-
nego zagospodarowania wolumenu zwrotow spowodowanego liberalng prokonsu-
mencka polityka. Z kolei klient otrzymuje wartos¢ w postaci czasu, dostawy
zwrotu, ktory zostal np. naprawiony przez firm¢ wedtug zasady 7W, oszczednosci
kosztowe oraz bezpieczenstwo.

Zadowolenie klienta coraz czesciej jest warunkowane sprawnoscig i szybko-
$cig realizacji zwrotow oraz reklamacji. Co wigcej, mozna przyjac, ze kazdy klient,
ktory bedzie mogt sprawnie zwrocic lub zareklamowaé produkt, bedzie zadowolony
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i dokona kolejnego zakupu. Kazde przedsicbiorstwo dazace do generowania przewagi
konkurencyjnej zobowigzane jest do wprowadzenia prokonsumenckiej polityki zwro-
tow oraz wdrazania systemow zarzadzania zwrotami i reklamacjami i traktowania ich
jako integralnego elementu strategii dzialania. W tym kontekscie prokonsumencka
polityka zwrotow oraz sprawny system zarzadzania wolumenem zwrotnym stanowi
integralny element ksztattowania pozytywnych relacji z klientami i przyczynia si¢ do
wzrostu ich lojalnosci.

Zarzadzanie wolumenem zwroconych towaréw nalezy do stosunkowo no-
wych i trudnych probleméw. Moze ono stanowi¢ zrédto wzrostu zadowolenia klien-
tow, a tym samym przewagi konkurencyjnej. W efekcie skuteczny system zwrotow
moze przysporzy¢ korzysci klientom, ktorzy uzyskuja czas na rozwazenie swoich de-
cyzji zakupowych i w przypadku podjgcia niewlasciwych, mogg dokonaé zwrotu.
Z drugiej strony korzysci moga uzyska¢ przedsigbiorstwa w postaci podwyzszenia
poziomu obstugi klienta, dyferencjacji wizerunku firmy, redukcje kosztow, zwigksze-
nia grona lojalnych klientow oraz osiagniecia przewagi konkurencyjne;.

Problematyka zwrotow konsumenckich w polskich warunkach jest stabo roz-
poznana, a jej wptyw, na funkcjonowanie przedsi¢biorstw i sytuacjg¢ gospodarcza
kraju, jest kluczowym. Stad kontynuacja rozpoczetych badan wydaje si¢ by¢ nie-
zbedna, warto by przeprowadzi¢ je na wiekszych probach, z uwzglednieniem specy-
fiki r6znorodnych branz. Zdaniem autorki kluczowym jest takze podjecie szczegoto-
wych badan w zakresie luki kompetencyjnej wystepujacej wsrdd wihascicieli i mene-
dzerow polskich firm pod katem dostrzegania trendow i zmian w wymaganiach klien-
tow dotyczacych prokonsumenckiej polityki zwrotow, a takze wdrazania wynikaja-
cych z nich zmian w zarzadzaniu firma. Przyczyniloby si¢ to do poprawy relacji
z klientami, podwyzszenia poziomu obstugi oraz zwigkszenia konkurencyjno$ci
z migdzynarodowymi sieciami handlowymi dziatajacymi na terenie Polski.

Autorka wyraza nadzieje, ze praca ta moze okazac si¢ przydatna na gruncie
zarzadzania logistycznego i logistycznej obstugi klienta. A w szczego6lnos$ci dla tych
badaczy, ktorzy podejmujg problematyke zwrotéw i uwazaja, ze dyskusja nad ich rolg
1 znaczeniem w we wspolczesnym zarzadzaniu jest potrzebna i merytorycznie uza-
sadniona. Rozwazania podjete w pracy beda mialy pozytywny wptyw nie tylko na
rozw0j polskiej nauki, ale takze na lepsza wiedze zarzadzajacych, ktéra moze przy-
nie$¢ wymierne efekty, w postaci wzrostu zadowolenia i lojalnosci klientow.
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To pierwsza publikacja, ktora w sposob kompleksowy przedstawia teoretyczne zagadnienia szerokiego
tematu, ktorym jest obstuga klienta, koncentrujac si¢ przede wszystkim na zarzadzaniu przeptwami
zwrotnymi. W ksigzce zostalo wyjasnione kim jest klient, jakie ma wymagania i co wptywa na jego
zadowolenie. Tematem przewodnim jest obstuga zwrotéw i reklamacji, zaréwno z perspektywy firmy,
jak i klienta. Waznym byto pokazania zalet wprowadzania liberalnej konsumenckiej polityki zwrotow,
ktora wplywa na lojalnos¢ klientow oraz podnosi przewage konkurencyjng firmy.

Przedstawione w niniejszej pracy mierniki pomiaru satysfakcji klienta, moga by¢ cennym zrodtem
dla firm do pomiaru poziomu $§wiadczonych ustug. Opisane wyniki badan moga by¢ inspiracja do
przemys$lenia i przemodelowania polityki zwrotow panujacej w firmie.

Publikacja jest adresowana przede wszystkim do naukowcow i menedzeréw zajmujacych si¢ tematem
obstugi klienta oraz logistyki zwrotnej. Ksigzka moze by¢ rowniez przydatna na zajeciach z ekologis-
tyki, obstugi klienta oraz tancucha dostaw.

., Podjety temat przez Autorke jest wazny zarowno z punktu widzenia teorii zarzadzania fancuchem
dostaw oraz teorii logistyki z akcentem ma zarzadzanie zwrotnym fanicuchem dostaw oraz logistyke
zwrotng. Ujecie zwrotow z perspektywy logistyki jest jednym z mozliwych podejsé do rozwigzania
probleméw zwrotow w handlu w relacjach B2C. Rozdziaty w sposéb konsekwentny pogiebiaja wiedzg
czytelnika zaréwno o procesowym traktowaniu zwrotOw w teorii zarzadzania, a takze jako o jednym
z elementow tworzenia satysfakcji klienta. Autorka akcentuje wyraznie obstuge klienta 1 kluczowa
role zwrotow w niej. Walorem opracowania sg badania wlasne koncentrujace si¢ na satysfakcji klienta
w perspektywie prokonsumenckiej polityki zwrotow. Zwrocenie uwagi przez Autork¢ na problemy
zwrotéw w relacjach B2C w kontekscie badann prowadzonych w Polsce nalezy oceni¢ pozytywnie
z dwoch powodow. Sg to jedne z nielicznych badan zorientowanych na wyjasnienie istoty 1 znaczenia
prokonsumenckiej polityki zwrotow w kreowaniu relacji z klientami. Jest to kluczowe zagadnienie
w obszarze obstugi klienta w konteksScie dziatan potransakcyjnych, ktore decydujg o trwatosci
1 rentownosci relacji B2C. Drugim powodem jest zestawienie wynikOw badan i krytyczna analiza
poréwnawcza pogladéw badaczy krajowych i zagranicznych na prokonsumenckg polityke zwrotow.

’

Zakres poréwnan jest szerszy, obejmuje logistyke zwrotng, zarzadzanie zwrotami, polityke zwrotow”.

dr hab. inz. prof. UL Adam Sadowski
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