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Wptyw pandemii COVID-19 na sposob
realizacji zwrotdw konsumenckich

The impact of the COVID-19 pandemic on the implementation

of consumer returns

Streszczenie

Dopasowanie polityki zwrotow do zmieniajacej sie sytuacji
na rynku nabralo szczegdlnego znaczenia w trakcie trwania
pandemii COVID-19. Dobrze rozbudowana i liberalna polity-
ka zwrotow byta dla konsumentéw wyznacznikiem ogdlnego
poziomu obstugi oferowanego przez firme i w duzym stopniu
przyczynila sie do zwigkszajacej sie lojalnosci klientéw. Cho-
ciaz jest dostepnych wiele badan dotyczacych handlu elek-
tronicznego ogélem, stosunkowo niewiele wiadomo na temat
skali zwrotéw konsumenckich, szczegdlnie w odniesieniu do
obecnych skutkéw pandemii COVID-19. Jednak takie dane
sg potrzebne z wielu powodéw, na przyklad w celu lepszego
przygotowania polityki cenowej lub tez przeliczenia optacal-
nosci wybranego modelu biznesowego e-commerce. Artykut
ma na celu przedstawienie zmian zachodzacych w polityce
zwrotéw konsumenckich zaréwno w handlu stacjonarnym,
jak i online w trakcie trwania pandemii COVID-19. Analizie
zostang poddane regulaminy konsumenckie réznych skle-
p6w detalicznych z branzy modowe;.

Stowa kluczowe:
zwroty, polityka zwrotow, obstuga klienta, pandemia
COVID-19

Abstract

Adapting the return policy to the changing market
situation became particularly important challenge during
the COVID-19 pandemic. A well-developed and liberal
return policy was a determinant of the overall level of
service offered by the company for consumers and
contributed to increasing customer loyalty. While there is
a great deal of research available that looks at
characteristics of e-commerce in general, relatively there is
little known about the extent of consumer returns,
particularly in relation to the current impact of the COVID-
19 pandemic. However, such data is necessary for a number
of reasons. For example, to better prepare the pricing policy
or to calculate the profitability of a selected e-commerce
business model. The aim of the article is to present the
changes taking place in the consumer return policy both in
stationary and online transactions during the COVID-19
pandemic. The consumer regulations of various retail
stores, from the fashion industry, will be analyzed.

Keywords:
returns, returns policy, customer service, COVID-19
pandemic
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Wprowadzenie

We wspolczesnym §wiecie, gdzie istotng role od-
grywa handel elektroniczny, nie moze oby¢ si¢ bez
zwrotow niechcianych lub niepasujacych towardw
dokonywanych przez klientéw. Zwroty oraz rekla-
macje s3 nieodtagcznym i bardzo waznym elementem
biznesu e-commerce. Swiadomy i bardziej wymaga-
jacy klient ma coraz wyzsze oczekiwania co do swo-

ich praw podczas realizacji transakcji kupna-sprzeda-
zy. Prowadzenie przez firme przyjaznej polityki
zwrotow i jej efektywna oraz skuteczna realizacja
coraz czgsciej staja sie elementem przewagi konku-
rencyjnej. Bylo to bardzo widoczne w trakcie pande-
mii COVID-19, kiedy to konsumenci zostali za-
mknigci w swoich domach i uzupelnianie niezbed-
nych towaréw odbywalo si¢ najczgsciej za pomoca
zakupow w sieci. Z raportu Chmura w e-commerce
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w Polsce 2021 wynika, ze sprzedaz internetowa ro-
$nie w galopujacym tempie — w roku 2020 warto$¢
rynku handlu internetowego przekroczyta poziom
100 mld zt (IDG Poland, 2021). Z roku na rok ta
liczba jest coraz wicksza. InPost prognozuje, ze
w 2024 r. wigcej niz co czwarty ztoty wydany w Inter-
necie zostanie przeznaczony na elektronike i roz-
rywke. Na kategorie fashion bedzie przypadac 14%
polskiego rynku e-commerce, tyle samo co na pro-
dukty codziennego i osobistego uzytku. Na kolej-
nych miejscach znalazly sie: sprzedaz mebli i urza-
dzei — 11% oraz bezposrednia telesprzedaz —
4%. Cala reszta, czyli 32%, przypadnie na inne ka-
tegorie towaréw (Forex Club, 2021). Wedlug sza-
cunkéw PwC przychody na polskim rynku e-com-
merce na koniec 2026 r. wyniosa 162 mld zt (PwC,
2021). Zwiekszona ilo§¢ zakupow przez Internet,
szczegOlnie w trakcie pandemii COVID-19, spowo-
dowata, ze klient zaczal zwracaé wigksza uwage na
czas dostarczenia zamoéwionego towaru oraz na
mozliwo$§¢ fatwego i darmowego zwrdcenia nietraf-
nego zakupu. Firma, ktoéra miata sprawniejszy sys-
tem wsparcia klienta, bazujacy na dobrze zorganizo-
wanych i szybkich procesach logistyki zwrotnej,
miala szanse zgarngé wigksza pule lojalnych klien-
tow. Potwierdzaja to badania Gemius 2021 na temat
branzy e-commerce w Polsce, dowodzace, ze klienci
cenig zakupy online za mozliwo$¢ dokonania zwro-
tu towaru (41% klientdw z generacji Z 1 39% z ge-
neracji X) oraz chca, zeby zwroty te byly darmowe
(Gemius, 2021). Aby m6c nadazy¢ za liderami bran-
zy 1 szybciej zaspokoi€ potrzeby klientow w trakcie
tak zwanego lockdownu, firmy byly zmuszone do re-
organizacji swoich fafncuchéw dostaw, a takze do
usprawnienia przeptywdw zwrotnych.

Celem artykutu jest przedstawienie zmian za-
chodzacych w polityce zwrotéw konsumenckich za-
réwno w handlu stacjonarnym, jak i online w trak-
cie pandemii COVID-19. Analizie zostang podda-
ne regulaminy konsumenckie réznych sklepow de-
talicznych z branzy modowe;.

Rézne podejscia do polityki zwrotdw
zardwno w handlu stacjonarnym,
jak i online w Swietle

badah naukowych

Problematyka zwrotéw jest bardzo wazna, po-
niewaz daje klientowi zabezpieczenie i gwarancje,
ze sprzedawca jest pewny oferowanych produktow
i jest gotow wzigé za nie odpowiedzialnos¢. Cos, co
dla jednego uzytkownika w danym momencie jest
bezuzyteczne, dla innego w odmiennych okoliczno-

§ciach i czasie moze mieé¢ warto§¢ (Szoltysek
& Twardg, 2017). Zwroty konsumenckie obejmuja
towary, ktore nie spelnily oczekiwan kupujacego
(np. z powodu nieodpowiedniego rozmiaru, koloru,
wygladu, jakoSci, niezgodnosci z opisem lub zdje-
ciem), zostaly blednie dostarczone (pomytki przy
kompletacji zamowienia), byly wadliwe oraz zosta-
ty uszkodzone przez klientéw lub w trakcie dosta-
wy. Jesli zwrécone dobra sa w zlym stanie i nie da
sie ich naprawi¢, odnowi¢ lub ponownie uzy¢, to
zwroty zostana zaklasyfikowane jako produkty kon-
czace cykl zycia (end of life product return — EOL)
i poddane na kolejnym etapie recyklingowi lub uty-
lizacji. Produkty w e-commerce moga by¢ takze
zwracane w celu naprawy uszkodzonych urzadzen
lub wadliwych dobr, np. w ramach gwarancji po-
sprzedazowej (Pluta-Zaremba & Cichosz, 2016).
W branzy e-commerce zwroty konsumenckie sa
dzielone na ,,dobre” i ,,zte” (Seidel, 2014). ,,Dobre”
zwroty sg spowodowane tym, ze konsument celowo
zamOwil wigkszg liczbe artykutow (np. ubran), zeby
przymierzy¢ je w domu. W handlu online obowig-
zuje ta sama zasada, co w sklepie stacjonarnym:
,Im wigcej ubran klient bierze do przymierzalni,
tym wigcej ich ostatecznie kupi” (Seidel, 2014). Im
wiecej rzeczy klient zamoéwi, tym wigksze prawdo-
podobienistwo, ze czes¢ zakupow zadowoli jego gu-
sta i nie zostanie zwrdcona. Z kolei ,,zle” zwroty sg
spowodowane niedociagnigciami ze strony sklepu,
np. towar byl Zle opisany lub nietrafnie sfotografo-
wany. W konsekwencji klient nie otrzymat tego, co
chcial. W tym przypadku klient nie ponosi zadnej
winy (Lysenko-Ryba, 2020).

Polityka zwrotéw to zasady ustanawiane przez
sprzedawcow detalicznych w celu organizacji pro-
cesu, w ktorym klienci moga zwréci¢ lub wymienié
niechciane czy wadliwe towary (Lysenko-Ryba,
2020). Polityka zwrotéw powinna uwzgledniaé roz-
norodne kategorie towardw, przewidywac jak naj-
wigcej mozliwych sytuacji kryzysowych (np. sytu-
acje zwigkszonego ryzyka jak pandemia COVID-19),
by¢ czytelna i fatwa w realizacji dla konsumenta
oraz znana i zrozumiata dla wszystkich pracowni-
kow, ktorzy maja bezposrednia kontakt z klientem.
W $wiadomosci konsumentéw dobrze rozbudowa-
na polityka zwrotéw skutkuje wzrostem zaufania
do sklepu. Wedtug N. Janakiramana i in. polityke
zwrotOw mozna analizowa¢ w pieciu obszarach:
czasu zwrotu, ekwiwalentu pienieznego, wygody
zwrotu, zakresu zwracanych towarow i formy ekwi-
walentu (Janakiraman i in., 2016) (tabela 1).

Analizujac rézne obszary polityki zwrotdw, moz-
na doj$¢ do wniosku, ze istnieja dwa podejécia do
rozwigzania tego problemu — klasyczne, bardziej
restrykcyjne, oraz liberalne!, czyli prokonsumenc-
kie. Prokonsumencke podejscie do zwrotow gwa-
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Tabela 1
Pie¢ obszaréw polityki zwrotéw
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Obszar

Charakterystyka

Czas zwrotu (time leniency)

Ekwiwalent pieni¢zny (monetary leniency)

Wygoda zwrotu (effort leniency)

Zakres zwracanych towardw (scope leniency)

Forma ekwiwalentu (exchange leniency)

Detalidci czesto okreSlaja terminy zwrotu w swoich regulaminach sprzedazy,
np. polityka 30-dniowa, 90-dniowa lub brak mozliwo$ci zwrotu w najgorszym
przypadku (czesto w malych sklepach stacjonarnych)

Mozliwo$¢ odzyskania przez konsumenta pelnej kwoty za zwrdcony produkt; przy
restrykeyjnej polityce zasady dopuszczaja otrzymanie tylko czesci ceny za zakup,
zwykle poprzez pobieranie ,,oplaty za uzupelnienie zapasow” lub ,,optaty

za wysylke i obstuge”

Niektdrzy sprzedawcy utrudniaja klientom zwrot towaru (np. wymagajac
oryginalnego pokwitowania, metki, zwrotu pieni¢dzy na karte, ktora byt robiony
zakup, lub zachowania oryginalnego opakowania produktu)

Ograniczenie zwrotéw niektorych rodzajow towaréw, np. produkty zakupione
na wyprzedazy lub bielizna czy stroje kapielowe nie moga by¢ zwracane

Podczas gdy niektdrzy sprzedawcy detaliczni oferuja zwrot gotowki, inni oferuja
kredyt sklepowy lub wymiang produktu na inny

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie: Janakiraman i in., 2016.

rantuje wysoki poziom obstugi klienta, umozliwia
bezproblemowy i darmowy zwrot towaréw przez
konsumentéw w dowolnej chwili, w najbardziej do-
godny dla nich sposob i w jak najdluzszym czasie,
co w konsekwencji pozwala na uzyskanie przez fir-
me statego, lojalnego klienta. Prokonsumencka po-
lityka zwrotow cechuje si¢ duzym nastawieniem na
potrzeby klienta, wysoka kultura osobista pracow-
nikéw bezposSrednio obstugujacych klientdéw oraz
szybkim i sprawnym systemem logistycznym. Moze-
my zatem stwierdzi¢, ze prokonsumencka polityka
zwrotOw jest podstawowym warunkiem ksztattowa-
nia zadowolenia klientow (Lysenko-Ryba, 2020).
Wedtug J. A. Petersena i V. Kumara liberalna po-
lityka zwrotow prowadzi do wzrostu zakupow, ale
tez do wzrostu odsetka zwrotow (Petersen & Ku-
mar, 2010). Z kolei S. L. Wood (2001) i X. Wang
(2009) stwierdzili, ze tagodna polityka zwrotow
zwieksza zakupy bez zwigkszania poziomu zwro-
tow. S. Baiman i in. (2000) wykazali, ze bezwarun-
kowa liberalna polityka zwrotow wplywa pozytyw-
nie na postrzeganie jakosci produktu przez klien-
tow, ale moze roéwniez zwiekszy¢ liczbe niepotrzeb-
nych zwrotéw. N. Janakiraman i L. Orddnez stwier-
dzili, ze wydluzenie czasu na dokonanie zwrotu
zwieksza szanse wystapienia efektu ,,posiadania
produktow”? i prowadzi do odroczenia lub op6Znia-
nia podjecia decyzji o zwrocie towaru przez konsu-
ment6w (Janakiraman & Ordoénez, 2012). Zupetnie

innego zdania sg Davis i in. (1995), wedtug ktorych
liberalne zasady zwrotu prowadza do niepotrzeb-
nych zwrotéw, co jego zdaniem nie jest pozadane
dla firmy. Z kolei L. C. Harris (2008) zaleca wpro-
wadzac restrykcyjne zasady zwrotéw, poniewaz mi-
nimalizuja one koszty logistyczne.

Patrzac na zwroty z perspektywy klienta, wsrod
wszystkich aspektow procesu przetwarzania zwro-
tow, szybkos¢ jest gtownym czynnikiem wplywaja-
cym na pozytywne do$wiadczenie konsumenta
(Callarman, 2019). Z raportu 2021 Click, Ship
& Return dowiadujemy sie, ze 72% klientow online
oczekuje zwrotu Srodkdw w ciggu 5 dni od dokona-
nia zwrotu towaru (Digital Commerce 360, 2021).
W konteks$cie obstugi zwrotdw czas mozemy po-
strzegaé z dwdch perspektyw: jako okres, ktory
klient otrzymuje na podjecie decyzji dotyczacej za-
trzymania zakupionego towaru lub jego zwrotu,
oraz jako okres, ktdrego potrzebuje sklep, zeby ob-
stuzy¢ klienta po tym, jak ten zdecydowal zwrocic
towar lub kiedy chce go zareklamowac. W przypad-
ku zwrotéw konsumenckich jest to czas od momen-
tu przyjecia zwrotu przez sprzedawcg do momentu
otrzymania naleznoSci przez klienta. Z tej perspek-
tywy prokonsumencka polityka zwrotéw oznacza
jak najdtuzszy czas na podjecie decyzji dotyczacej
zwrotu towaru ze strony konsumenta oraz jak naj-
krotszy okres przetwarzania tego zwrotu lub rozpa-
trzenia reklamacji ze strony sklepu. Reklamacje sa
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procesem o wiele bardziej skomplikowanym, skia-
dajacym si¢ z roznych etapéw. Powoduje to nieco
dluzy czas przetwarzania niz w przypadku zwrotow.

Relacje z klientem nie konczg si¢ na finalizacji
zakupow, wrecz przeciwnie — klient najczgéciej do-
strzega obstuge firmy w sytuacji kryzysowej, kiedy
chce zwroci¢ towar lub go zareklamowac. W rezul-
tacie czas oczekiwania przez konsumenta na zwrot
pienigdzy (tj. czas potrzebny na zwrot Srodkow, gdy
produkt zostal wyslany) najprawdopodobniej jest
dluzszy niz oczekuja tego konsumenci, nawet pod-
czas najbardziej sprawnego procesu zwrotéw (Bim-
schleger i in., 2019). Diugi czas na przetwarzanie
zwrotu przez sprzedawce to najwicksza stabosé
obecnego procesu zwrotu towaréw (Narvar, 2017).

Prokonsumencka polityka zwrotéw wiaze sie
z dtuzszym czasem, ktory sklep oferuje na podjecie
decyzji dotyczacej zwrotu towardw. Na gruncie pra-
wa krajowego polski konsument, ktdry zawart umo-
we na odleglto$¢, czyli zakupil towar przez Internet
lub przez telefon, moze w terminie 14 dni odstapié
od transakcji bez podawania przyczyny i bez pono-
szenia kosztow. Natomiast w przypadku zakupu
w sklepie stacjonarnym przyjmowanie zwrotow nie
jest obowiazkiem prawnym sklepu i zalezy wytacz-
nie od dobrej woli sprzedajacego.

Z analizy regulamindéw konsumenckich wybra-
nych sklepdw wynika, ze kazdy sklep ma inny okres
zwrotu, np. w sklepie odziezowym Cropp okres ten
wynosi az 365 dni, w Reserved — 30 dni, w TK Maxx
— 28 dni, w Lidlu zwrot towaréw przemystowych
jest mozliwy tylko w ciggu 7 dni od daty zakupu,
a w niektorych sklepach Spotem, ktore sprzedaja to-
wary przemyslowe, zwrot towaru w ogole nie jest
mozliwy. Konsument moze jedynie wymienic artykut
na inny, jezeli kierownik sklepu na to pozwoli.
W sklepach Leroy Merlin i Castorama termin zwro-
tu jest nieograniczony. W przypadku wymienionych
marketdéw budowlanych zwracany produkt nie moze
by¢ uszkodzony, uzywany, a jego opakowanie nie
moze by¢ naruszone. W sklepach Leroy Merlin
zwrot jest mozliwy za okazaniem dowodu zakupu
lub karty lojalno$ciowej ,,Dom” oraz ,,KLUB PRO
Leroy Merlin dla Profesjonalistow”, pod warunkiem
ze w historii zakupoéw wtasciciela danego konta znaj-
duje sie potwierdzenie zakupu zwracanego produk-
tu (Leroymerlin.pl).

Jezeli klient chce zwrdci¢ mebel, ktory zostal
skrecony, ale nie byt pOZIllC] uzywany, to sklep ta-
kiego towaru nie przyjmie. Na pierwszy rzut oka
wydaje sie, ze przywolane sklepy prowadza bardzo
prokonsumencka polityke, ale nie do konca tak
jest. Sklepy maja diugie listy towardw, ktorych nie
da sie zwrocié, np. produktéw sprzedawanych ma
metry czy zaréwek. Ten nieograniczony okres
zwrotu obowiazuje dla takich towaréw, jak panele
czy plytki, ktdre mozemy zwrdci¢ nawet w otwar-
tym opakowaniu. Jest to spowodowane tym, ze ma-

ja one nieograniczone daty waznoSci i sklep bez
problemu sprzeda je ponownie.

Chcac wprowadzi¢ i zagwarantowal prokonsu-
mencki system zwrotéw, firmy musza przede
wszystkim zadba¢ o wlasny biznes i zorganizowac
wszystkie procesy w taki sposob, zeby obie strony
mogly zyska¢ — zaréwno firma poprzez obnizenie
swoich kosztow globalnych przy akceptowalnym
poziomie obstugi klienta oraz maksymalizacji dtu-
goterminowych zyskow, jak i klient, ktory zostanie
uslyszany i obstuzony na najwyzszym poziomie i nie
straci pienigdzy w przypadku nieudanych zakupdw.
Co wiecej, caly proces powinien zosta¢ dostosowa-
ny do sytuacji i warunkdw, ktére panuja w kraju,
jak np. podczas pandemii COVID-19.

Wptyw pandemii COVID-19
na branze e-commerce

W trakcie pandemii COVID-19 w celu zbudowa-
nia zaufania i zachecenia konsumentéw do kupowa-
nia pomimo wyzszej niepewnosci i ryzyka firmy zacze-
ly stosowaé bardziej liberalng polityke zwrotow, co
z kolei hipotetycznie moglo doprowadzi¢ do wiek-
szych zwrot6w niz w tradycyjnym handlu detalicznym.
Wyniki badafi pokazuja jednak co innego. Optoro,
czotowy amerykanski dostawca technologii obstugi
zwrotow, ktory §wiadezy ustugi zarzadzania, przetwa-
rzania i odsprzedazy zwracanych towaréw, odnotowat
20-procentowy spadek $redniej tygodniowe] liczby
zwrotéw pod koniec pandemii. Podobnie Returnly,
cyfrowa platforma zwrotdw wspierajaca sieci handlo-
we, odnotowala spadek zwrotdéw z e-commerce
0 21% w po zalecanej przez rzad izolacji (Returnly
& Optoro, 2021). Podobne statystyki mozemy obser-
wowac w Europie, w tym w Polsce. Wedlug danych
Allegro w ciagu 2020 r. odsetek zwrotow przewaznie
nie zmienial si¢ i stale pozostawal na bardzo niskim
poziomie. Co wiecej, w marcu 2020 r. w stosunku do
lutego 2020 r. odsetek ten spadi, a Srednia liczba
zwrotow pierwszym kwartale 2020 r. byta o prawie
40% nizsza niz w czwartym kwartale 2019 r. (Business
Insider Polska, 2020). Te spadki sa prawdopodobnie
spowodowane ostrozno$cig konsumentow i przestrze-
ganiem zasad ustalonych przez rzady. Konsumenci
chcieli zminimalizowa¢ dodatkowy stres, ktorym bylo
wychodzenie z domu do sklepu w trakcie pandemii,
aby dokona¢ zwrotu zakup6w. Ponadto, w celu dosto-
sowania sie¢ do nowej sytuacji, wielu sprzedawcow in-
ternetowych wydtuzyto okres zwrotu do 60, a nawet
90 dni. Niektore sklepy wprowadzily réwniez wieksza
elastycznos¢, umozliwiajac zwrot zamodwien online
w sklepie stacjonarnym po ich ponownym otwarciu.
Tabela 2 przedstawia zmiany, ktore nastapily w regu-
laminach konsumenckich w wybranych sklepach
z branzy modowej na polskim rynku.
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Tabela 2
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Przyktady sklepéw z branzy modowej i zmian ich polityki zwrotéw w trakcie pandemii COVID-19

Nazwa Liczba dni na zwrot Zmiany, ktore nastapily w polityce zwrotow
sklepu przed pandemia COVID-19 w trakcie pandemii COVID-19
H&M 30 Zakupy moga zosta¢ zwrdcone za darmo nawet w ciagu 100 dni. Wydluzonym
czasem zwrotu sg objete wszystkie zamowienia ztozone po 19.03.2020
51015kids.eu 14 Do odwotania przediuzenie terminu zwrotu do 100 dni
Kappahl 14 90 dni na wymiang lub zwrot w sklepie stacjonarnym lub online — dotyczy
zakupdw dokonanych po 14.02.2020
Marki LPP 30 Wydtuzenie okresu zwrotu do 90 dni
(Reserved, Sinsay,
Mohito)
Mango 14 Zakupy stacjonarnie — wydluzenie okresu zwrotu do 30 dni od daty ponownego
otwarcia sklepéw. Zakupy online — wydtuzenie okresu zwrotu do 60 dni
Topsecret 14 1ub 30 Wydtuzenie okresu zwrotu do 60 dni. Dotyczy zaméwien online od 12.02.2020
i zakup6w stacjonarnych od 14.03.2020
Calzedonia 30 Czas na zwrot zakupdow zostaje wydtuzony do 60 dni
CCC 14 Wydtuzenie zwrotu do 60 dni
Bytom 14 Czas na zwrot wynosi 30 dni dla zamowien ztozonych od 15.03.2020 do odwotania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie regulaminéw konsumenckich przedstawionych sklepow.

Informacje zawarte w tabeli 2 pokazuja, ze firmy
jeszcze bardziej docenily znaczenie liberalnej poli-
tyki zwrotow, co w konsekwencji mogto pozytywnie
wplynac na postrzeganie przez konsumenta catego
poziomu obstugi klienta oferowanego przez sklep.
Warto zaznaczy¢, ze firmy, ktore juz wcze$niej sta-
wialy na prokonsumencka polityke zwrotow, idaca
w parze z rozbudowanym i udoskonalonym zaple-
czem logistycznym, potrafily szybciej i sprawniej
dostosowaé si¢ do obostrzen wprowadzonych ze
wzgledu na pandemie¢ COVID-19. W konsekwencji
pozwolito to nie tylko nie straci¢ klienta, ale wrecz
przeciwnie — pokaza¢, jak firmie zalezy na jego
bezpieczenistwie. W tej sytuacji mdgt sprawdzic si¢
tzw. service recovery paradox (Krishna in., 2014).
Odnosi sie on do sytuacji, gdy po rozwiazaniu pro-
blemu klient jest bardziej zadowolony i lojalny
wzgledem sprzedawcy, niz miatoby to miejsce wte-
dy, gdyby po prostu nic si¢ nie stalo (Komar, 2016).
Nalezy potraktowac kazda sytuacje kryzysowa jako
szans¢ na pozyskanie lojalnego klienta.

W mocno konkurencyjnych branzach, takich jak
branza modowa, darmowe dostawy oraz wydiuze-
nie okresu na dokonanie zwrotu stajg si¢ standar-
dem. Darmowe zwroty sa uciazliwe przede wszyst-

kim dla malych graczy ze wzgledu na kwestie finan-
sowe oraz na brak dobrze opracowanej strategii za-
rzadzania procesami zwrotnymi. Sprzedawcy oferu-
jacy darmowe zwroty jednocze$nie sa zmuszeni do
poszukiwania rozwiazan pozwalajacych zachowaé
skale zwrotéw na ustalonych poziomach (Business
Insider Polska, 2020). Bytlo to mocno widoczne
w trakcie pandemii, gdy wydtuzenie czasu na zwrot
towaru skfaniato réwniez firmy do dokonania
usprawnien logistycznych i technologicznych, ktére
pozwolily na lepsza obstuge towar6w wracajacych
od klienta.

Pandemia COVID-19 w widoczny sposdb wply-
neta na odbidr przesylek oraz realizacje zwrotdw
przez klientéw. Z raportu PBS dla UKE wynika, ze
wcigz dominujacym trendem jest odbidr przesylek
od kuriera — 73% badanych, jednak odbidr prze-
sytki w paczkomacie wybrato prawie 43% respon-
dentéw (PBS & UKE, 2021). Bez watpienia gléwna
role w tym przypadku odgrywalo poczucie bezpie-
czehstwa zwigzane z mozliwoscig zachowania dy-
stansu spofecznego. W czasie pandemii czolowi
operatorzy logistyczni i firmy kurierskie, chcac do-
stosowac si¢ do nowej rzeczywistosci, wprowadzili
wiele zmian i usprawniefi majacych na celu zwiek-
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szenie bezpieczefistwa takze podczas odbioru pacz-

ki bezposrednio od kuriera. Do takich usprawnien

mozemy zaliczy¢ (Makiela, 2021):

B platnos¢ bezgotowkowa u kuriera — kwestie sani-
tarne wymusily na firmach wprowadzenie do tego
celu przenosnych terminali;

B bezdotykowe potwierdzenie odbioru poprzez
dodanie specjalnych, jednorazowych kodow
PIN, ktére w uniwersalny sposdb byly przypisy-
wane do kazdej przesytki;

B rozw0j sieci paczkomatdw, ktore pozwalaja na
odbidr przesytki o kazdej porze 24 godziny na
dobe, a bezdotykowe otwieranie drzwiczek za
pomoca smartfona w duzym stopniu przyczynito
si¢ do zwiekszenia bezpieczefistwa wérod konsu-
mentow;

B wprowadzenie procedur dezynfekcji — nosze-
nie rekawiczek przez kurieréow, dezynfekcja
przesylek (opryskiwanie ich w magazynie),
czyszczenie i odkazanie samochodéw przewo-
zacych paczki, staty nadzor sanitarny nad pra-
cownikami firmy.

W trakcie trwania pandemii COVID-19 na po-
pularnosci zyskat model sprzedazy D2C, czyli
direct to consumer. Polega on na sprzedazy bezpo-
S§redniej, w ktorej klient kupuje towar od produ-
centa, pomijajac poSrednikoéw (hurtownie czy sieci
handlowe, detaliczne). Oprocz takich korzysci jak
maksymalizacja zyskow producenta, mozliwo$¢ ob-
serwowania §ciezki zakupowej konsumenta oraz
szybko§¢ wprowadzenia nowego produktu na rynek
nalezy wymieni¢ mozliwo§¢ budowania relacji
z klientem poprzez obstuge posprzedazowa (Ja-
sion, 2021). Sprzedaz bezposSrednia powoduje, ze
w trakcie zwrotu lub reklamacji towaru producent
szybciej dociera do informacji zwrotnych, ktore
plyna bezposrednio od klienta na temat jego nieza-
dowolenia lub koniecznosci poprawy produktu czy

Przypisy/Notes

obstugi. Producent otrzymuje informacje z pierw-
szej reki i moze szybciej zareagowac, udoskonala-
jac produkt lub tez poprawiajac poziom obstugi
klienta i gwarantujac wieksze bezpieczenstwo do-
staw, co w trakcie trwania pandemii bylo niezmier-
nie wazne.

Podsumowanie

To, czy klient dalej bedzie korzystaé z oferty fir-
my, zachecajac nowych potencjalnych klientow, czy
tez odejdzie do konkurencji, w wigkszosci zalezy od
podejscia sprzedawcy oraz wypracowanych proce-
dur logistycznej obstugi klienta, w tym obstugi
zwrotow i reklamacji. Firmy musza by¢ Swiadome,
ze klient, ktory wrocit do firmy, jest zrédiem cen-
nych informacji, ktére pomoga poprawi¢ jakosé
$wiadczonych uslug oraz osiagnac przewage konku-
rencyjna.

Pandemia COVID-19 pokazata, jak wazny jest
kontakt i nawigzanie dobrych relacji z klientem
w sytuacji kryzysowej, kiedy sklepy tradycyjne zo-
staly zamknigte, a handel prawie calkowicie prze-
nidst si¢ do sieci. Firmy jeszcze bardziej docenily
znaczenie wprowadzenia prokonsumenckiej polity-
ki zwrotow, co w konsekwencji wptyneto pozytyw-
nie na postrzeganie przez klienta calego poziomu
obstugi klienta oferowanego przez sklepy. Warto
zaznaczyC, ze sklepy, ktore juz wczesniej stawialy
na liberalne reguty zwrotow bazujace na sprawnych
i elastycznych procesach logistycznych, potrafily
szybciej dostosowaé si¢ do obostrzen wprowadzo-
nych ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19. W kon-
sekwencji pozwolito to nie tylko nie straci¢ klienta,
ale wrecz pokazaé, jak dla firmy jest wazne jego za-
dowolenie i bezpieczefistwo.

Lw jezyku angielskim wykorzystuje si¢ termin lenient — tagodny albo no questions asked — zero pytaf.
2 Efekt posiadania — hipoteza mdwiaca, ze ludzie oceniaja wyzej towary, ktore juz posiadaja.
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