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D Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdéj handlu elektronicznego w ostatnich latach znaczqco zmienit sposéb
funkcjonowania procesdéw sprzedazowych i logistycznych w przedsigbiorstwach. Jednym

z kluczowych elementéw modelu biznesu e-commerce stato sie zarzqdzanie zwrotami
produktow. W sprzedazy internetowej mozliwos¢ odstgpienia od umowy i odestania towaru
jest istotnym elementem ochrony konsumenta, a jednocze$nie waznym czynnikiem
wptywajgcym na decyzje zakupowe klientéw. Dla przedsigbiorstw oznacza to koniecznosé
organizacji sprawnych proceséw obstugi zwrotdw, ktére tgczg aspekty logistyczne, operacyjne,
finansowe oraz prawne.

Wraz ze wzrostem popularnosci zakupdw online ro$nie takze znaczenie efektywnego
zarzqdzania logistykq zwrotdéw. Zwroty generujg bowiem szereg wyzwanh dla przedsiebiorstw,
takich jak dodatkowe koszty operacyjne, konieczno§¢ ponownego wprowadzenia produktu do
sprzedazy, ryzyko naduzy€ ze strony klientéw czy wydtuzenie procesdbw magazynowych i
administracyjnych. Jednoczesnie polityka zwrotdw coraz czesciej stanowi element strategii
konkurencyjnej sklepdw internetowych, wptywajqc na postrzegang wiarygodnos¢ sprzedawcy
oraz poziom zaufania klientow.

Istotnym kontekstem dla zarzqdzania zwrotami sq réwniez zmiany regulacyjne dotyczgce
sprzedazy internetowej w Unii Europejskiej. W szczegdlnosSci nowe przepisy, ktére zaczng
obowiqzywa¢ od 19 czerwca 2026 r., wprowadzajg obowiqzek udostgpnienia w interfejsie
sklepu internetowego funkcji umozliwiajgcej konsumentowi elektroniczne ztozenie
o$wiadczenia o odstgpieniu od umowy (tzw. withdrawal function). Regulacja ta moze wptyngé
zaréwno na sposdb inicjowania zwrotdéw przez klientdw, jak i na organizacje proceséw
informatycznych oraz logistycznych po stronie sprzedawcow.

Niniejszy raport przedstawia wyniki badania ankietowego dotyczgcego zwrotow

w e-commerce, zrealizowanego przez agencje SW Research na zlecenie Alsendo na przetomie
stycznia i lutego 2026 roku. Badanie objeto 300 firm prowadzgcych sprzedaz internetowqg

w Polsce (za pomocq wtasnego sklepu internetowego lub przez marketplace) z co najmniej
rocznym stazem na rynku. Respondentami byli gtéwnie wiasciciele lub osoby decyzyjne
zajmujqgce sie sprzedazqg online i procesem zwrotéw.

Celem badania byta analiza praktyk stosowanych przez przedsiebiorstwa e-commerce w
zakresie obstugi zwrotéw produktéw oraz identyfikacja najwazniejszych wyzwan i rozwigzah
organizacyjnych zwiqgzanych z tym procesem. Badanie obejmowato réwniez oceng poziomu
Swiadomosci i przygotowania przedsigbiorstw do nadchodzgcych zmian regulacyjnych.
Alsendo wspiera przedsiebiorcéw w tym obszarze poprzez dedykowane moduty zarzgdzania
zwrotami — Alsendo Business Pro dla matych i srednich firm oraz Innoship dla e-commerce'éw
klasy enterprise — umozliwiajgc automatyzacje i integracje catego procesu zwrotéw w jednym
miejscu.
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D Kluczowe whnioski z badania

Zwroty w polskim e-commerce stanowiq istotne wyzwanie operacyjne.

W wigkszoSci analizowanych przedsigbiorstw poziom zwrotéw nie przekracza 5-7%.
Mimo stosunkowo niskiej skali zwrotéw przedsigbiorstwa wskazujg, ze ich obstuga
generuje istotne wyzwania operacyjne i finansowe. Jednoczesnie 1/3
respondentdw nie wie, jaki jest poziom zwrotdéw w ich firmie.

Najwigkszym problemem w obstudze zwrotow sg naduzycia ze strony klientow
oraz koszty.

Respondenci najwyzej ocenili problem naduzy€ zwigzanych ze zwrotami, takich jak
zwracanie uzywanych produktéw czy wykorzystywanie liberalnych polityk zwrotow.
Drugim najwazniejszym wyzwaniem sq koszty obstugi zwrotéw, obejmujqgce
transport zwrotny, kontroleg jako$ci produktu oraz ponowng obstuge logistycznaq.

$redni koszt obstugi zwrotu w wigkszosci firm miesci sie w przedziale 7-30 zt.

Najczesciej deklarowany koszt pojedynczego zwrotu wynosi 10-15 zt, a ponad trzy
czwarte przedsiebiorstw wskazuje koszty w przedziale 7-30 zt. Oznacza to, ze przy
wiekszej skali zwrotow nawet relatywnie niewielki koszt jednostkowy moze
generowac znaczqce obcigzenia finansowe.

Proces zwrotow w wielu firmach jest czesciowo zautomatyzowany, ale rzadko
oparty na zaawansowanej analityce

Najczesciej stosowane rozwigzania technologiczne obejmujg automatyczne
powiadomienia o statusie zwrotu oraz integracje z operatorami logistycznymi.
Jednocze$nie bardziej zaawansowane narzedzia, takie jak dedykowane platformy
zarzgdzania zwrotami czy analityka predykcyjna, sq wykorzystywane

w ograniczonym stopniu.

Za zwrot najczesciej ptaci klient.
Polityka ptatnego zwrotu dominuje nad darmowym zwrotem. 46% firm zaznacza,

ze zwrot jest zazwyczaj ptatny dla klienta, a ok. 33 %, ze zazwyczaj darmowy,
natomiast ok. 8% oferuje darmowy zwrot warunkowo.
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Polityka zwrotéw jest postrzegana jako element budowania przewagi
konkurencyjnej.

Wiekszos§¢€ przedsiebiorstw uwaza, ze tatwos€ zwrotu zwigksza sktonnos¢ klientéw
do zakupdw o wyzszej wartosci oraz sprzyja budowaniu lojalnosci. Jednoczesdnie
firmy wskazujg na napiecie migdzy poprawqg doswiadczenia klienta a kosztami
operacyjnymi zwigzanymi z obstugqg zwrotow.

Poziom S§wiadomosci nowych regulacji dotyczgcych funkcji odstgpienia od
umowy online jest niski.

Ponad potowa badanych przedsiebiorstw (57%) po raz pierwszy ustyszata

o nadchodzgcym obowigzku wprowadzenia w sklepie internetowym funkcji
elektronicznego odstgpienia od umowy. Wérdd firm Swiadomych regulaciji jedynie
niewielka czgs¢ jest juz w petni przygotowana do jej wdrozenia.

Zwroty sq obstugiwane gtéwnie poprzez standardowe kanaty logistyczne
operatoréw kurierskich i sieci OOH.

Najczesciej stosowanym rozwigzaniem jest odbior przesyiki przez kuriera spod
adresu klienta oraz nadanie zwrotu w automacie paczkowym lub punkcie
nadawczym. Pokazuje to duze znaczenie integracji systemow e-commerce

z operatorami logistycznymi w zarzqdzaniu zwrotami.

Wiegkszos¢ przedsigbiorstw koncentruje sie na odzyskiwaniu wartosci
ekonomicznej zwracanych produktow.

Ponad potowa zwréconych produktéow (55%) trafia ponownie do sprzedazy jako
petnowartosciowe towary, a czesé (16%) jest sprzedawana w formie przecenionej
lub outletowej. Dziatania zwigzane z recyklingiem lub przekazywaniem produktow
w formie darowizn majqg w badanej prébie marginalne znaczenie.

Zwroty w sprzedazy zagranicznej to obszar z duzym potencjatem do
usprawnienia

Sposréd firm prowadzqcych sprzedaz cross-border az 66% stosuje wytgcznie
standardowy zwrot na adres w Polsce realizowany na koszt klienta, bez zadnych
utatwien dla nabywcoéw zagranicznych. Tylko 18,6% umozliwia nadanie zwrotu w
lokalnym punkcie lub automacie paczkowym za granicqg. Oznacza to, ze wigkszos¢
przedsigbiorstw nie wykorzystuje jeszcze obstugi zwrotow jako narzedzia
budowania zaufania i lojalnosci klientdw na rynkach miedzynarodowych.
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Arkadiusz Kawa

prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, prezes
Spoéiki Celowej Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu

Zwroty w e-commerce przestaty by¢ jedynie obcigzeniem operacyjnym firmy.
Coraz wyrazniej widag, ze sq one jednym z kluczowych elementéw wptywajgcych
zaréwno na doswiadczenie klienta, jak i na efektywno$¢ dziatania catej organizaciji.
Z raportu wynika, ze cho€ §redni poziom zwrotéw w badanych firmach wynosi 3,5%
(co w przeliczeniu na liczbe zwréconych przesytek daje ok. 50 min w 2025 roku), to
ich znaczenie zdecydowanie wykracza poza samq skale zjawiska. Nawet
relatywnie niewielki udziat zwrotéw generuje bowiem dodatkowe koszty i angazuje
dodatkowe zasoby, a takze wymaga coraz lepszej integracji systemow.

Szczegodlnie interesujqce jest to, ze firmy coraz czeSciej patrzg na zwroty nie tylko
przez pryzmat kosztu, lecz takze jako na element przewagi konkurencyjne;j.
Przedsigbiorcy dostrzegajq, ze tatwos§¢ zwrotu zwigksza sktonnos§¢ klientéw do
zakupodw o wyzszej wartosci, buduje zaufanie i zwigksza lojalnos¢, a tym samym
prowadzi do ponownych zakupéw. Jednocze$nie badanie pokazuje wyrazne
napigcie. Z jednej strony rynek oczekuje wygodnych, przejrzystych i szybkich
procedur, z drugiej za$s firmy mierzq sie z kosztami oraz ryzykiem naduzy¢ ze strony
klientéw. To wiasnie naduzycia i koszty zostaty wskazane jako najpowazniejsze
wyzwania w zarzqgdzaniu zwrotami.

Raport pokazuje tez, ze wiele przedsigbiorstw znajduje sig dzi$§ w okresie
przejsciowym. Procesy zwrotow sq czeSciowo zautomatyzowane, ale rzadko oparte
na zaawansowanej analityce. NajczeSciej wykorzystywane sq automatyczne
powiadomienia dla klientdw oraz integracje z operatorami logistycznymi,
natomiast narzedzia predykcyjne czy dedykowane platformy do kompleksowego
zarzgdzania zwrotami wciqz nie sq standardem. To wazny sygnat, bo w
najblizszych latach presja na cyfryzacje bedzie rosta.

Wyniki z raportu sktaniajg do konkluzji, ze zwroty nie sq juz tylko problemem
posprzedazowym, ale stajq sie obszarem strategicznym, ktéry wymaga danych,
automatyzaciji, sprawnej logistyki i Swiadomie zaprojektowanej polityki zwrotow.
Firmy, ktére potraktujq ten proces jako inwestycje w jakoS¢ obstugi i przewage
rynkowq, mogq zyskaé wiecej niz tylko nizsze koszty - bedqg w stanie zbudowa¢
silniejsze relacje z klientami i lepiej przygotowac¢ sige na przyszto§¢ e-commerce.
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Magda Magnuszewska

CEO Alsendo

Zwroty sq dzi$§ jednym z najbardziej strategicznych elementéw operaciji
e-commerce. Jeszcze kilka lat temu traktowano je gtéwnie jako koszt uboczny
sprzedazy internetowej. Obecnie coraz wyrazniej widag¢, ze sposdb organizaciji
procesu zwrotdw wptywa na doswiadczenie klienta, efektywnos$€ operacyjng oraz
konkurencyjnosS¢ sklepow.

Jednym z powoddw przygotowania tego raportu byta potrzeba lepszego
zrozumienia, jak firmy dziatajgce w polskim e-commerce zarzqgdzajg procesem
zwrotéw oraz jakie wyzwania operacyjne napotykajg w codziennej dziatalnosci.
Szczegblnego znaczenia nabiera to w kontekScie nadchodzgcych zmian
regulacyjnych w Unii Europejskiej, ktére od czerwca 2026 roku wprowadzg
obowiqzek udostepnienia w sklepach internetowych funkcji elektronicznego
odstgpienia od umowy. W praktyce oznacza to wigkszqg cyfryzacje procesu
zwrotéw oraz konieczno$¢ przygotowania organizacji na ich bardziej systemowq
obstuge.

Wyniki badania pokazujqg, ze zwroty — niezaleznie od swojej skali — angazujq wiele
obszaréw organizacji jednoczesénie: logistyke, obstuge klienta, ksiegowos¢,
systemy IT oraz zarzgdzanie zapasem. To witasnie ta ztozonoS¢ sprawia, ze
odpowiednie narzedzia do zarzgdzania zwrotami majq kluczowe znaczenie dla
kazdego sklepu internetowego — zaréwno tego, ktoéry przetwarza kilkadziesigt
zwrotdow miesigcznie, jak i tego operujgcego w duzej skali. Dobrze zaprojektowany
proces zwrotow nie jest odpowiedzig na problem, lecz elementem przewagi
konkurencyjnej.

Z perspektywy rynku logistycznego obserwujemy wyrazny trend profesjonalizaciji
zarzgdzania zwrotami. Coraz wigcej firm traktuje je jako element strategii
operacyjnej oraz doswiadczenia klienta. Przedsigbiorstwa inwestujqg

w automatyzacje procesdw, integracje systemow oraz rozwigzania pozwalajgce
monitorowaé zwroty w czasie rzeczywistym.

Zwroty pozostang naturalnym elementem handlu internetowego. Kluczowe
znaczenie ma sposoéb, w jaki organizacje potrafiq je zaprojektowac i zarzqdzaé
nimi w skali rosngcego rynku e-commerce.
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Profil badanych firm e-commerce

W badaniu wzigto udziat ponad 300 firm dziatajgcych w e-commerce. RozmawialiSmy
gtéwnie z przedsigbiorstwami, ktére funkcjonujq na rynku od wielu lat i majq juz wypracowane
wtasne modele sprzedazy internetowej. W wielu przypadkach wypowiadali sie wtasciciele lub
wspotwiasciciele firm, ktérzy na co dzieh bezposrednio odpowiadajqg za sprzedaz online i
operacyjne funkcjonowanie biznesu.

Wiekszos¢€ badanych przedsiebiorstw prowadzi sprzedaz przede wszystkim poprzez wiasny
sklep internetowy, ktory pozostaje podstawowym kanatem kontaktu z klientami. Jednoczeénie
czes¢€ firm tqczy ten model z obecnoscig na marketplace’ach, wykorzystujgc sprzedaz
wielokanatowq jako sposdb na zwigkszenie zasiegu i skalowanie dziatalnosci.

Pod wzgledem branzowym badanie obejmuje kategorie typowe dla handlu internetowego,
w ktérych logistyka i procesy zwrotdw odgrywajg szczegdlnie istotnq role. Najczesciej
reprezentowane sq firmy dziatajgce w sektorach, takich jak: elektronika i AGD, dom i ogréd,
motoryzacja czy moda. Najwigksza liczba respondentéw pochodzi réwniez z najwiekszych
regionéw gospodarczych Polski.
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D 1.1 Charakterystyka respondentéw badania

Firmy prowadzone przez wtascicieli

« 66% respondentéw to wtasciciele
lub wspoétwiasciciele firm

- Dodatkowe 21% stanowiq specjalisci
e-commerce lub marketplace.

Oznacza to, ze zdecydowana wiekszos§¢ odpowiedzi pochodzi od
os6b bezposrednio odpowiedzialnych za sprzedaz online, rozwoj
biznesu oraz organizacje procesdw operacyjnych w firmie.

Firmy z wieloletnim doSwiadczeniem

« 78% firm dziata na rynku ponad 6 lat.

W badaniu dominujg wiec przedsiebiorstwa o ugruntowanej
pozycji rynkowej, ktére posiadajq doSwiadczenie w sprzedazy
internetowej oraz wypracowane modele operacyjne.

Mate zespoty e-commerce

« 90% firm to mikro i mate przedsiebiorstwa
« Struktura zatrudnienia respondentow:

« 64% firm zatrudnia 2—9 pracownikdw

« 26% zatrudnia 10—-49 pracownikéw

Oznacza to, ze wiekszos¢ badanych firm dziata w niewielkich
zespotach, w ktérych zarzqgdzanie sprzedazq, logistykg i obstugqg
zwrotéw czesto odbywa sig przy ograniczonych zasobach.
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Sprzedaz przez wiasny sklep

« 54% firm prowadzi sprzedaz gtdwnie przez
wtasny sklep internetowy.

Dla wigkszosci przedsiebiorstw wtasna platforma sprzedazowa
pozostaje podstawowym kanatem kontaktu z klientem i
budowania relacji z odbiorcami.

Sprzedaz wielokanatowa

« 35% firm tqczy sprzedaz we wtasnym sklepie
z marketplace.

Marketplace’y stanowiq dla wielu przedsigbiorstw wazne
uzupetnienie sprzedazy, umozliwiajgc dotarcie do nowych
klientéw oraz zwiekszenie skali dziatalnosci.

v Raport

Firmy wyspecjalizowane branzowo

« Najczesciej reprezentowane branze to:
« elektronika i AGD - 22%
« domiogrod - 18%
« motoryzacja — 14%
*« moda - 12%

Sq to kategorie produktowe, w ktérych logistyka dostaw i proces
zwrotéw odgrywajqg szczegolnie istotng role w doSwiadczeniu
zakupowym klientow.

: ZWROTY W POLSKIM E-COMMERCE 2026
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Znajomos¢ i przygotowanie do
nowych regulacji dotyczgcych
zwrotow

ZapytaliSmy przedsiebiorcéw o ich Swiadomos§¢ nadchodzgcych zmian regulacyjnych
dotyczqcych procesu odstgpienia od umowy w sprzedazy internetowe;.

Nowe przepisy wprowadzajg obowiqzek udostepnienia w interfejsie sklepu internetowego
funkcji umozliwiajgcej klientowi ztozenie oSwiadczenia o odstgpieniu od umowy w sposbéb
elektroniczny (tzw. withdrawal function). Mechanizm ten powinien by¢ stale dostepny

w serwisie, odpowiednio oznaczony oraz umozliwia€¢ konsumentowi otrzymanie potwierdzenia
ztozenia odstgpienia od umowy.

Wymég ten zacznie obowigzywac od 19 czerwca 2026 roku i bedzie oznaczat dla sklepow

internetowych koniecznos¢ zapewnienia cyfrowej obstugi zwrotéw juz na etapie
inicjowania procesu przez klienta.
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Znajomos¢ i przygotowanie do nowych regulacji
dotyczgcych zwrotow

Firm po raz pierwszy styszy o nowych regulacjach

5 70/ Ponad potowa badanych przedsiebiorstw deklaruje brak §wiadomosci
("o ) nadchodzgcego obowigzku udostepnienia funkcji elektronicznego

odstgpienia od umowy w sklepie internetowym.

Tylko tyle firm dobrze zna nowe regulacje
2 O 0/ Dodatkowe 22% przedsiebiorstw styszato o zmianach, ale nie zna ich
(o]

szczegbtéw. Oznacza to, ze ogdlng SwiadomosE nowych przepiséw
ma 43% firm.

Firm nie podjeto jeszcze dziatan

4 3 O/o przygotowawczych

Wsrdd przedsiebiorstw swiadomych zmian 43% deklaruje brak
konkretnych dziatah wdrozeniowych, mimo wiedzy o nadchodzgcych
obowigzkach.

Firm deklaruje petng gotowos¢ do wdrozenia

2 4 % nowych wymogow

Dodatkowe 19,5% przedsigbiorstw posiada juz plan wdrozenia, ktéry
ma zostac¢ zrealizowany w najblizszym czasie.

Tylko tyle firm jest juz w petni przygotowanych
'I 0 0/ do nadchodzgcych zmian
(o)

Kolejne 8% przedsigbiorstw posiada plan wdrozenia, natomiast
wiekszoS¢ rynku pozostaje na wczedniejszym etapie przygotowan.
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D 2.1 Poziom Swiadomosci nowych wymogow dotyczgcych
zwrotow

Wyniki badania pokazujq, ze Swiadomos§¢ nadchodzgcych regulacji wéréd firm jest nadal
ograniczona. Ponad potowa respondentéw (57%) deklaruje, ze styszy o tym wymogu po raz
pierwszy. Dobrg znajomos$¢ przepisdw wskazuje jedynie 20,3% firm, a kolejne 22% kojarzy
temat, cho¢ bez znajomosci szczegdtéw. W praktyce oznacza to, ze ogdlng orientacje

w zmianach ma 43% przedsigbiorstw, podczas gdy wiekszo$¢ rynku wcigz nie ma wiedzy

o nowych obowigzkach.

To szczegdlnie wazne w kontek$cie struktury badanej grupy, w ktérej dominujg mate
i mikrofirmy. W takich organizacjach sledzenie zmian regulacyjnych rzadko jest przypisane do

wyspecjalizowanych zespotdw prawnych czy compliance, co czesto przektada sie na
pdzniejsze reagowanie na nowe wymaogi.

Rysunek 1. Poziom Swiadomosci nowych przepiséw dotyczgcych zwrotéw

57%

22%
20%
]
Jestem dobrze Cos o tym styszatem(am), Nie, pierwszy raz stysze
zorientowany(a) ale nie znam szczegotéw o takich wymogach

D 2.2 Stopien przygotowania do wdrozenia funkcji odstgpienia
online

WSréd firm, ktére majg przynajmniej podstawowq swiadomos§¢ nowych wymogoéw

(N =128), poziom przygotowania do ich wdrozenia jest zréznicowany. Najwigksza grupa
respondentow (43%) wskazuje, ze wie o wymogu, jednak nie podjeta jeszcze konkretnych
dziatan przygotowawczych.
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Oznacza to, ze nawet wsrdd firm Swiadomych nadchodzgcych zmian wiele pozostaje na
etapie deklaracji, bez konkretnych dziatah. Jednoczeénie 24% przedsigbiorstw deklaruje petng
gotowos¢, czyli wdrozenie wymaganych funkcjonalnosci w systemach sprzedazy. Kolejne
19,5% ma juz przygotowany plan wdrozenia, ktéry ma zosta¢ zrealizowany w najblizszym
czasie. 13% respondentdw nie potrafi natomiast jednoznacznie oceni¢ poziomu przygotowania
swojej organizacji.

Rysunek 2. Stopief przygotowania do wdrozenia funkcji odstgpienia online

43%

24%
19%
= -

Trudno powiedzie¢ Mamy opracowany JesteSmy juz Wiemy o wymogu, ale
plan wdrozenia w petni przygotowani jeszcze nie podjeliSmy

i wkroétce go i wymagane konkrentych dziatah

zrealizujemy funkcjonalnosci zostaty przygotowawczych

wdrozone

W praktyce oznacza to, ze tylko niewielka liczba firm jest juz w petni przygotowana na nowe
wymogi, a niektére majq juz konkretny plan wdrozenia. Jednocze$nie wigkszos§¢
przedsigbiorstw wcigz znajduje sie na wczesniejszym etapie przygotowan.
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Michat Rokuszewski

Head of E-commerce Logistics | Shoper

Zwroty przestajg by¢ traktowane wytgcznie jako koszt operacyjny. Z raportu Alsendo i

SW Research wynika, ze sprawny proces zwrotu realnie wptywa na decyzje zakupowe klientéw.
Brak przejrzystej i wygodnej procedury odstgpienia od umowy moze stanowi€ istotnq bariere,
ktoérej nie zrekompensuje nawet najnizsza cena.

Nadchodzqgce zmiany regulacyjne, w szczegdlnosci obowigzek umozliwienia tatwego
Ztozenia oéwiadczenia o odstgpieniu w formie elektronicznej (tzw.

~withdrawal function”), bedq testem dojrzatosci technologicznej sklepdw. Uproszczenie
procesu inicjowania zwrotu znaczgco obnizy bariere wejscia dla konsumenta i przeniesie
presje na szybkos§¢, przewidywalnos¢ i transparentno$¢ zwrotu Srodkow.

Nowe regulacje unijne to obowigzek prawny, ale takze impuls do optymalizacji proceséw.
Firmy, ktére potgczq obstuge zwrotéw z automatyzacjq operacyjng i sprawnym tancuchem
dostaw, obnizqg koszty i zwigkszg przewidywalno§¢ procesdw. Pozostali bedg mierzy€ sie z
rosngcq presjg operacyjnq i nizszq efektywnosciq.

Paulina Haramus

Team Leader Customer Support Apilo

We wspbtczesnym handlu elektronicznym polityka zwrotéw wykracza dalece poza
standardowy obowiqgzek legislacyjny. Stanowi ona zaawansowane narzedzie kreowania
przewagi rynkowej. Dzisiejsi konsumenci charakteryzujqg sie wysokq Swiadomosciqg, a ich
ostateczna decyzja o finalizacji koszyka zakupowego bywa bezposrednio warunkowana
transparentnosciq i prostotg mechanizmu odestania towaru.

Dla nhowoczesnego podmiotu e-commerce elastyczne podejscie do tych procedur nie jest
stratq operacyjnq. Jest to przede wszystkim celowa inwestycja w budowanie zaufaniaq,
wzmacnianie wiarygodno$ci marki oraz stymulowanie dtugoterminowej retencji nabywcoéw,
co w Srodowisku cyfrowym determinuje biznesowy sukces.
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Skala i ekonomika zwrotow
W e-commerce

D Kluczowe wnioski z badania

Az1/3 firm nie wie, ile zwrotéw generuje biznes - a te, ktére wiedzg, mierzq sie z
kosztami wyzszymi niz sie wydaje

Obstuga zwrotu angazuje logistyke, magazyn, obstuge klienta i systemy IT
jednoczesdnie — koszt kazdego z nich sumuje sig szybciej, niz wiekszos¢ firm zdaje
sobie sprawe. Brak monitorowania sprawia, ze problem roénie w cieniu codziennej
sprzedazy, zanim stanie sig widoczny w wynikach.

49% firm dokonuje refundacji w ciggu maksymailnie 5 dni

31% przedsigbiorstw zwraca Srodki w ciggu 3-5 dni od otrzymania produktu, a
kolejne 18% robi to w ciggu 1-2 dni.
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Analiza skali i ekonomiki zwrotéw pozwala lepiej zrozumieg, jak duze znaczenie majg one dla

40% firm potrzebuje co najmniej 11 dni na zwrot pieniedzy
17% przedsiebiorstw deklaruje czas refundacji 11-14 dni, a 23% wskazuje okres
powyzej 14 dni.

Najczestszy koszt obstugi zwrotu wynosi 10-15 zt
21% firm wskazuje wtasnie ten przedziat kosztowy jako typowy dla pojedynczego
zwrotu.

77% firm ponosi koszt zwrotu w przedziale 7-30 zt
To oznacza, ze wigkszo$€ przedsigbiorstw operuje na tym poziomie kosztow
logistycznych i operacyjnych.

90% firm oferuje ustawowe 14 dni na odstgpienie od umowy
Tylko niewielka czg§¢ przedsiebiorstw wydtuza ten okres jako element przewagi
konkurencyjnej.

Zwroty po ustawowym terminie sq rzadkie
W5srod firm oferujgcych dtuzszy czas zwrotu az 79% wskazuje, ze stanowiq one
maksymalnie 10% wszystkich zwrotow.

codziennego funkcjonowania firm e-commerce. Wyniki badania pokazujq, ze cho¢ udziat

zwrotow w sprzedazy jest w wigkszosci przedsiebiorstw relatywnie niski, to ich obstuga wigze

sie z konkretnymi kosztami operacyjnymi i organizacyjnymi. Jednoczeénie firmy stosujq rézne
praktyki w zakresie czasu obstugi zwrotdw, kosztéw logistycznych czy dtugosci okresu

odstgpienia od umowy. Ponizsze wnioski podsumowujg najwazniejsze obserwacje dotyczqce

skali zwrotdéw, ich ekonomiki oraz wyzwanf, z jakimi mierzq sig przedsigbiorstwa w tym

obszarze.
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D 3. 1Udziat zwrotéw w sprzedazy (na poziomie firmy)

Deklarowany poziom zwrotdw jest relatywnie niski. Srednia liczba zwrotéw w badanych

firmach wyniosta 3,5%. Najwigksza grupa firm wskazuje, ze zwroty stanowity 2,01-3% wszystkich

sprzedanych produktéw (17%). Zblizony udziat majq firmy deklarujgce poziom zwrotéw do
2% (15%) oraz 3,01-5% (15%). Nieco wyzsze poziomy zwrotdw pojawiajq sig rzadziej.

W badaniu nie odnotowano przedsiebiorstw deklarujgcych bardzo wysokie poziomy zwrotow
(powyzej 15%). Jednoczesnie 1/3 respondentéw wskazato odpowiedz ,nie wiem, trudno
powiedzie¢”, co moze oznaczac¢ brak szczegbtowego monitorowania wskaznikéw zwrotow

w czesci firm.

Rysunek 3. Udziat zwrotéw w sprzedazy (na poziomie firmy)

Nie wiem, trudno powiedzie¢ _ 33%
2%-3% - 7
3%-5% I s~
Do 2% - 15%
5% 7% - 13%

7%-10% N 5%
0% | 2%
10%-15% ‘ 0,3%
powyzej 15% ‘ 0%

v Raport: ZWROTY W POLSKIM E-COMMERCE 2026

18



D 3. 2 Najwieksze wyzwania w obstudze zwrotow

Zapytalismy przedsiebiorcéw, co naprawde sprawia trudno$¢ w obstudze zwrotow.

Poprosilismy firmy o oceng najwiekszych wyzwanh zwigzanych ze zwrotami w e-commerce
w skali od 1 do 5. Sprawdzilismy nie tylko srednie oceny, ale tez to, jak czgsto dany problem
uznawany jest za naprawde istotny (oceny 4-5) lub mato wazny (1-2).

Najczesciej wskazywanym wyzwaniem okazaty sie naduzycia ze strony klientéw — ponad
potowa firm uznata je za powazny problem. Jednocze$nie okoto jedna trzecia badanych nie
widzi w nich wiekszego zagrozenia, co pokazuje, jak rézne sq doswiadczenia firm.

Na drugim miejscu znalazty sig koszty zwrotédw — dla blisko potowy respondentéw to realne
obcigzenie dla biznesu. Kolejne obszary to kwestie systemowe i IT, procesy magazynowe po
zwrocie oraz logistyka — wszystkie wskazywane jako istotne przez okoto jednq trzeciq firm.
Najmniej problematyczna okazata sie obstuga klienta. Prawie potowa firm uznata jq za obszar,

ktory nie sprawia wigkszych trudnosci, co moze oznaczag, ze ten element procesu zwrotéw jest
juz dobrze pouktadany.

Rysunek 5. Najwieksze wyzwania w obstudze zwrotéw (oceny 4 i 5)

Naduzycia ze strony klientéw (np. zwracanie uzywanych lub o
. ) 51%
podmienionych produktéw)

Koszty finansowe zwrotéw (np. koszty dostawy, obstugi, utrata wartosci 45
zwréconych towaréw) °
Problemy systemowe/IT (np. brak integraciji lub narzedzi do $ledzenia i 38%
automatyzacji zwrotéw) °
Proces magazynowy po zwrocie (np. kontrola/weryfikacja zwréconego o
towaru, ponownie wprowadzenie do sprzedazy) 36%
Kwestie logistyczne (np. organizacja procesu zwrotdw, przecigzenie 34%
operacyjne w sezonach wzmozonych zwrotéw, przestrzen magazynowa) °
Obstuga klienta przy zwrotach (np. liczne zapytania klientéw, 33
reklamacje, obcigzenie dziatu obstugi klienta) °
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Zwroty w e-commerce obejmujg zaréwno wyzwania operacyjne, jak i ryzyko naduzy€.
Najczesciej wskazywanym problemem sq naduzycia ze strony klientdw, takie jak zwracanie
uzywanych produktéw, podmiany towaréw czy wykorzystywanie polityk zwrotéw niezgodnie
z ich zatozeniami.

Istotnym elementem sq réwniez koszty. Obejmujqg one transport zwrotny, ponownq obstuge
logistyczngq, kontroleg jakosci, magazynowanie oraz ponowne wprowadzenie produktu do
sprzedazy lub jego utylizacje.

Znaczenie majq takze obszary technologiczne i magazynowe. Integracje systemowe,
automatyzacja proceséw oraz zarzqgdzanie przeptywem towardw w logistyce zwrotnej
stanowiq istotng czes¢ catego procesu.

Analiza zaleznoSci pokazuje, ze wraz ze wzrostem skali zwrotdw ro$nie poziom trudnosci ich
obstugi. Najsilniej widoczne jest to w przypadku naduzy¢ oraz kosztéw, a takze w obszarach
operacyjnych zwiqzanych z logistykq i magazynem.

D 3. 3 Czas obstugi zwrotow

W badaniu sprawdzilismy, ile czasu firmy potrzebujg od momentu otrzymania zwrotu do
oddania pieniedzy klientowi.

Najczesciej wskazywany czas to 3—-5 dni — tak dziata 31% firm. Kolejne 18% realizuje zwroty
jeszcze szybciej, w ciggu 1-2 dni. tqgcznie oznacza to, ze prawie potowa firm (49%) zwraca
$rodki w maksymalnie 5 dni.

Jednoczes$nie duza czeS¢ przedsiebiorstw potrzebuje wigcej czasu. 11% firm wskazuje 6-10 dni,
a 17,3% — 11-14 dni. Najdtuzszy czas, powyzej 14 dni, deklaruje 23% badanych.

W praktyce oznacza to, ze 40% firm zwraca Srodki dopiero po co najmniej 11 dniach, co ma
bezposredni wptyw na doswiadczenie klientdw w procesie zwrotu.

Czas refundaciji jest jednym z kluczowych elementédw oceny sprzedawcy przez klientow.
WspbtczesSni konsumenci coraz czesciej oczekujqg szybkiego zwrotu srodkéw po odestaniu
produktu, a dtugos¢ tego procesu moze wptywa¢ na ogdlng satysfakcje z zakupdw oraz
sktonno§¢ do ponownego skorzystania z oferty danego sklepu.

Uzyskane wyniki wskazujq, ze cho€ niemal potowa firm realizuje zwroty Srodkédw stosunkowo
szybko, to jednoczesnie znaczna czgs€ przedsiebiorstw potrzebuje na ten proces ponad
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tydzien, a w wielu przypadkach nawet ponad dwa tygodnie. Moze to wynika¢ z koniecznosci
przeprowadzenia kontroli jakoSci zwracanego produktu, proceséw ksiggowych lub ograniczenh
organizacyjnych w obstudze zwrotéw.

Rysunek 6. Czas obstugi zwrotéw

31%

18%
17%

N%

1-2 dni 3-5 dni 6-10 dni 11-14 dni

[> 3. 4 Koszt zwrotéw

W badaniu analizowano réwniez deklarowany Sredni koszt obstugi pojedynczego zwrotu
produktu ponoszony przez przedsiebiorstwa e-commerce. Wyniki wskazujg na stosunkowo
szeroki zakres kosztow, jednak z wyrazng koncentracjq w $rednich przedziatach wartosci.

Najwieksza grupa firm (21%) wskazata koszt zwrotu w przedziale 10,01-15 zt. Kolejne czesto
wskazywane przedziaty to 7,01-10 zt (19%), 15,01-20 zt (19%) oraz 20,01-30 zt (18%). Nizsze koszty
zwrotdw pojawiajq sie znacznie rzadziej. Koszt do 5 zt deklaruje 5% firm, natomiast 5,01-7 zt
wskazato 5% respondentdw. Z kolei wyzsze koszty, przekraczajgce 30 zi, wystepujg w mniejszej
czesci proby: 8% firm deklaruje koszt w przedziale 30-50 zt, a 5% wskazuje koszt powyzej 50 zt.
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Najczesciej spotykany koszt obstugi jednego zwrotu miesci sie w przedziale 10-15 zt.
Jednoczes$nie az 77% firm wskazuje koszty na poziomie od 7 do 30 zt, co pokazuje typowy
zakres wydatkéw zwigzanych ze zwrotami.

Na ten koszt sktada sie kilka elementdw: transport zwrotny, przyjecie paczki w magazynie,
sprawdzenie produktu, ponowne wprowadzenie go do sprzedazy oraz obstuga
administracyjna.

To wazne dane przy podejmowaniu decyzji o polityce zwrotéw, np. przy oferowaniu ich za

darmo. Nawet stosunkowo niski koszt jednostkowy, przy duzej liczbie zwrotdw, przektada sie na
realne obciqgzenie dla firmy.

Rysunek 7. Koszt zwrotow

21%
19%

19% 18%

8%

5% 5% - 5%
— —

Do 5zt 5-7 zt 7-10 zt 10-15 zt 15-20 zt 20-30 zt 30-50 zt Pow. 50 zt

D 3. 4 Czas na odstgpienie od umowy

Badanie objeto réwniez analize deklarowanego czasu, w jakim klienci mogq odstgpi¢ od
umowy i dokonaé zwrotu produktu. Wyniki wskazujg na bardzo wysokq zgodnos$¢ praktyk
rynkowych z obowigzujgcym w prawie konsumenckim standardem.

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsiebiorstw (90%) deklaruije, ze oferuje klientom 14 dni na

odstgpienie od umowy, co odpowiada minimalnemu okresowi przewidzianemu w regulacjach
prawa konsumenckiego. Jednocze$nie 9% firm oferuje klientom wydtuzony czas na zwrot,
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wynoszgcy od 15 do 30 dni. Diuzsze okresy wystepujq sporadycznie. Jedynie 0,7%
przedsigbiorstw deklaruje mozliwo$¢ odstgpienia w okresie 31-60 dni, a 0,3% wskazuje
przedziat 61-90 dni.

Wyniki te pokazujq, ze cho¢ czgs¢ firm decyduje sie na rozszerzenie ustawowego okresu
zwrotu jako element budowania przewagi konkurencyjnej, to w praktyce standard 14 dni
pozostaje dominujgcym rozwigzaniem.

Rysunek 8. Czas na odstgpienie od umowy
90% 9%
14 dni 15-30 dni

D 3. 6 Zwroty po uptywie 14 dni

0%

Pow. 90 dni

Przedsiebiorcéw oferujgcych wydtuzony okres zwrotu (N=29) zapytalismy o udziat w ogélnej
liczbie zwrotow produktéw odestanych po uptywie ustawowych 14 dni. Najwieksza grupa
przedsiebiorstw (41%) wskazuje, ze takie zwroty stanowig do 5% wszystkich zwrotéw, natomiast
38% firm ocenia ich udziat na poziomie 5,01-10%. Oznacza to, ze w zdecydowanej wigkszosci
przypadkdéw zwroty realizowane po ustawowym terminie stanowiq niewielkq czg$¢ catkowitej
liczby zwrotow. Wyzszy udziat zwrotéw po 14 dniach jest relatywnie rzadki — 7% respondentow
wskazato przedziat 10,1-20%, natomiast po 0% w przedziale 20,01%-30% oraz powyzej 30%. 14%
firm nie byto w stanie okresli¢ udziatu takich zwrotow.

Rysunek 9. Zwroty po uptywie 14 dni

41% 38% 7% 0% 0% 14%

do 5% 5-10% 10-20% 20-30% Pow. 30% Nie wiem

Uzyskane wyniki wskazujq, ze wydtuzenie okresu odstgpienia od umowy petni gtdwnie funkcje
marketingowq i wizerunkowq. W praktyce zwroty realizowane po 14 dniach stanowig niewielki
odsetek wszystkich przypadkéw. Oznacza to, ze dtuzszy czas na zwrot moze zwigkszac
atrakcyjnos¢ oferty, bez istothego wptywu na skale zwrotéw.
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Organizacja i logistyka procesu
zwrotow

D Kluczowe wnioski z badania
E> 64% firm deklaruje obstuge zwrotéw przez kuriera odbierajgcego paczke od
klienta

Model door-to-door pozostaje najczesciej stosowanym rozwigzaniem
logistycznym.

56% przedsigbiorstw umozliwia zwrot przez automaty paczkowe
Infrastruktura OOH staje sig jednym z kluczowych elementéw obstugi zwrotéw
w e-commerce.
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36,7% firm wykorzystuje punkty nadawczo-odbiorcze (PUDO)
Punkty partnerskie stanowig wazne uzupetnienie automatéw paczkowych
W procesie zwrotow.

46% sprzedawcoéw przenosi koszt zwrotu na klienta
Jest to najczesciej stosowany model finansowania logistyki zwrotow.

32,7% firm oferuje klientom darmowe zwroty
Najczesciej jest to element strategii budowania przewagi konkurencyjnej
i poprawy doswiadczenia zakupowego.

Organizacja i logistyka procesu zwrotéw stanowiq jeden z kluczowych elementéw
operacyjnego funkcjonowania e-commerce. Wyniki badania pokazujq, ze przedsigbiorstwa
stosujqg ré6zne modele zarzgdzania zwrotami — zaréwno w zakresie polityki kosztowej, jak

i sposobu nadawania oraz obstugi przesytek zwrotnych. Jednoczesnie widoczna jest rosngca
rola infrastruktury logistycznej, takiej jak automaty paczkowe czy punkty nadawcze, a takze
narzedzi technologicznych wspierajgcych obstuge procesu zwrotdw. Ponizsze wnioski
podsumowujg najwazniejsze obserwacje dotyczqce sposobu organizacji logistyki zwrotnej

w badanych firmach e-commerce.

D 4.1 Polityka zwrotow

W przypadku polityki zwrotéw, najczesciej stosowanym podejsciem jest przeniesienie optaty
za zwrot na klienta, to podejscie stosuje 46% badanych firm. Drugim najczesciej uzywanym
rozwigzaniem jest darmowy zwrot finansowany przez sklep, ktéry deklaruje 33%
przedsigbiorstw. Taka polityka jest czgsto stosowana jako element budowania przewagi
konkurencyjnej oraz poprawy doswiadczenia klienta w procesie zakupowym.

Mniejsza czeS¢ firm stosuje bardziej zréznicowane lub warunkowe podejscie do zwrotéw.
12% respondentéw wskazuje, ze zasady zwrotdw réznig sie u nich w zaleznosci od kanatu
sprzedazy, np. miedzy sprzedazqg we wtasnym sklepie internetowym a marketplace’ami.
8% przedsigbiorstw oferuje darmowy zwrot warunkowy, np. po przekroczeniu okreslonego
progu wartosci zamowienia lub w ramach programoéw lojalnosciowych.

Jeszcze rzadziej spotykane jest réznicowanie zasad w zaleznosci od kategorii produktu — takqg
praktyke deklaruje 5% firm.
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Wyniki pokazujq, ze podejscie do zwrotdw jest bardzo zréznicowane i nie ma jednego
dominujgcego modelu. Firmy stosujg zardbwno rozwigzania, w ktérych koszt zwrotu ponosi
klient, jok i takie, gdzie przejmuje go sprzedawca.

Zgodnie z przepisami w UE koszt odestania towaru przy odstgpieniu od umowy co do zasady
pokrywa klient, o ile zostat o tym wczesniej poinformowany. W praktyce jednak czes¢ firm
decyduje sie na darmowe zwroty, traktujqgc je jako element oferty i sposdb na zwigkszenie
konkurencyjnosci.

Decyzje w tym obszarze sprowadzajq sie do wyboru miedzy kosztami a doSwiadczeniem
klienta. Darmowe zwroty mogq utatwia¢ podjecie decyzji zakupowej i zwieksza¢ atrakcyjnosé
sklepu, ale jednocze$nie generujg dodatkowe koszty operacyjne. Z kolei przeniesienie kosztu
na klienta ogranicza wydatki, ale moze wptywa¢ na postrzeganie oferty.

CzeS¢€ firm stosuje modele mieszane — dopasowuje zasady zwrotéw do kategorii produktéw,
kanatu sprzedazy lub wartosci zamowienia.

Rysunek 10. Polityka zwrotow

Zwrot towaru jest zazwyczaj ptatny dla klienta 46%
(to klient ponosi koszt przesytki zwrotnej) ¢

Zwrot towaru jest zazwyczaj darmowy dla klienta 33%
(sklep pokrywa koszt odestania towaru) ¢

Zasady zwrotéw rézniq sie zaleznie od kanatu sprzedazy (np. 12%
inne na marketplace, inne we wiasnym sklepie internetowym) ¢

w okreslonych sytuacjach (np. powyzej okreslonej wartosci

Darmowy zwrot warunkowy - oferujemy go tylko
] o
zamoéwienia lub dla statych klientéw)

Zasady zwrotdw rézniq sie zaleznie od kategorii produktu 59,
(np. dla odziezy oferujemy dtuzszy termin niz dla elektroniki) ¢
Inne | 2%
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D 4.2 Nadawanie zwrotow przez klienta

Sprawdzilismy rowniez, w jaki sposéb klienci najczesciej odsytajg zwracane produkty.
Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jeden kanat, z ktérego korzystajg w obstudze zwrotéw.

Najczesciej wybieranym rozwigzaniem jest odbiodr przez kuriera bezposrednio spod adresu
klienta — wskazato go 64% firm. Ten model dobrze sprawdza sie przy wigkszych produktach

oraz tam, gdzie wazna jest wygoda procesu ,door-to-door”.

Drugim najpopularniejszym kanatem sg automaty paczkowe, z ktérych korzysta 56%
przedsiebiorstw. Ich popularno$é wynika gtéwnie z dostepnosci 24/7 i prostoty obstugi.

Na trzecim miejscu znajdujqg sie punkty nadan i odbioru (PUDO), wskazane przez 37% firm.
Stanowiqg one alternatywe dla automatéw, szczegdlnie w miejscach z mniejszq dostgpnoscig
infrastruktury. Rzadziej wykorzystywane sq zwroty w sklepach stacjonarnych — oferuje je 19%
firm, gtéwnie tych dziatajgcych w modelu omnichannel. Pozostate rozwigzania majg
marginalne znaczenie i pojawiajq sie sporadycznie.

Rysunek 11. Nadawanie zwrotéw przez klienta

Kurier z odbiorem spod adresu _ 64%
Automat paczkowy - 56%

-

m-

Punkt nadan i odbioru

Sklep stacjonarny

Inny ‘ 1%
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Uzyskane wyniki pokazujg wyrazng dominacije rozwiqzan logistycznych opartych na
operatorach kurierskich oraz sieciach punktéw odbioru poza domem (OOH - out-of-home).
W praktyce oznacza to, ze skuteczna obstuga zwrotéw jest w duzej mierze uzalezniona od
integracji systemow e-commerce z operatorami logistycznymi, a takze od sprawnosci
procesdéw przyjecia zwracanej przesyiki, takich jak skanowanie przesyiki, Sledzenie jej statusu
czy automatyczne informowanie klienta o przebiegu zwrotu.

Wynik ten ma réwniez istotne znaczenie w kontekscie planowanych zmian regulacyjnych
dotyczgcych wprowadzenia funkcji ,odstgp od umowy” w interfejsie online. Nowa regulacja
przenosi moment inicjacji zwrotu do kanatu cyfrowego, jednak nie eliminuje fizycznego
przeptywu towaru w tafhcuchu logistycznym.

Oznacza to, ze nawet przy petnej cyfryzaciji procesu zgtoszenia odstgpienia od umowy

kluczowq role nadal odgrywa¢ bedzie sprawnos$¢ operacyjna systemu logistycznego
odpowiedzialnego za odbidr i transport zwracanych produktow.

D 4.3 Metody obstugi zwrotow

Sprawdzilismy tez, jak firmy organizujg sam proces zwrotu. Respondenci mogli wskaza¢ kilka
rozwiqzan, dlatego widag, ze w praktyce czesto funkcjonujg one rownolegle.

Najczesciej firmy udostepniajqg klientowi gotowq etykiete zwrotng lub kod nadania - tak dziata
34% badanych. To rozwigzanie upraszcza zwrot dla klienta i daje sprzedawcy wigkszqg kontrole

nad przesytkq.

Niewiele mniej firm (33%) pozostawia organizacje zwrotu po stronie klienta. W tym modelu to
klient wybiera przewoznika i nadaje paczke samodzielnie.

32,7% firm umozliwia zwroty przez automaty paczkowe lub punkty nadawcze. To pokazuje
rosngcq role rozwigzafh OOH w e-commerce.

Rzadziej spotykana jest opcja zamobwienia kuriera pod adres klienta — oferuje jq 18% firm,
gtéwnie przy wigkszych produktach lub w modelach nastawionych na wysoki poziom obstugi.

Najrzadziej firmy korzystajq z zewnetrznych platform do obstugi zwrotéw (7%) lub innych,
indywidualnych rozwiqgzan (4%).
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Rysunek 12. Metody obstugi zwrotéw

Udostepniamy klientom gotowq etykiete zwrotng - 34%
lub kod nadania

Klient sam organizuje wysytke zwrotng - 33%

Umozliwiamy zwrot poprzez automaty paczkowe 33%

lub punkty nadawcze ¢

Oferujemy zaméwienie kuriera po odbiér zwrotu 18%
na zyczenia klienta ¢
Korzystamy z zewnetrznej platformy/ustugi do obstugi zwrotow I 7%
Inne I 4%

W wynikach wida€ pozorng rozbiezno$¢ miedzy tym, jak klienci odsytajg zwroty, a tym, jak
firmy organizujg caty proces. W pytaniu o kanaty az 64,3% firm wskazato odbidr przez kuriera
spod adresu klienta. Z kolei tylko 18,3% deklaruje, ze klient moze zamowic kuriera bezposrednio
przez sklep.

Réznica wynika z zakresu pytanf. Pierwsze dotyczyto sposobu dostarczenia zwrotu do
sprzedawcy, drugie — tego, czy sklep udostepnia narzedzie do zamoéwienia kuriera w swoim
systemie.

W praktyce oznacza to, ze kurier czesto odbiera zwrot od klienta, ale to klient sam organizuje
wysytke. Tylko cze$€ firm oferuje w petni zintegrowane rozwigzanie, w ktérym zamoéwienie
kuriera jest elementem procesu zwrotu.

Wyniki pokazujq tez, ze rynek jest czeSciowo uporzqdkowany, ale nadal nie w petni
zautomatyzowany. Czes¢ firm oferuje gotowe narzedziq, jak etykiety czy kody nadania, a czes¢
pozostawia organizacje zwrotu po stronie klienta.

To jednoczeé$nie pokazuje przestrzeh do rozwoju rozwigzan typu end-to-end, ktore tgczq
zgtoszenie zwrotu, logistyke i refundacje w jednym systemie. Moze to zyskiwa€ na znaczeniu
wraz z przenoszeniem procesu zwrotu do kanatu online (np. funkcja odstgpienia od umowy).
Wraz z cyfryzacjqg ro$nie rola systemoéw, ktore zapewniajq przejrzystos¢, Sledzenie statusu

i integracje z logistykq, co w dtuzszej perspektywie sprzyja automatyzacji zwrotow.
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D 4.4 Postepowanie ze zwrotami

W badaniu analizowali§my réwniez, co przedsiebiorstwa najczesciej robiq z produktami
zwréconymi przez klientéw.

Najwiekszy udziat w strukturze postepowania ze zwrotami ma ponowna sprzedaz produktu
jako petnowarto§ciowego, bez obnizania ceny z powodu wczesniejszego zwrotu. Srednio 50,4%
zwracanych produktow trafia ponownie do sprzedazy w tej samej formie.

Drugim najczes$ciej stosowanym rozwigzaniem jest sprzedaz produktu w formie
przecenionej, outletowej lub odnowionej, po wczesniejszej weryfikacji lub drobnej naprawie.
Ten sposbéb zagospodarowania zwrotdédw stanowi Srednio 17,7% przypadkéw. Istotnym
elementem struktury jest réwniez zwrot produktu do producenta lub dostawcy, realizowany
w ramach umoéw handlowych — §redni udziat tego rozwiqzania wynosi 14,4%.

Znacznie mniejszq role odgrywajg dziatania zwigzane z wycofaniem produktu z obiegu.
Utylizacja lub zniszczenie produktu stanowi Srednio 5,7% wszystkich zwrotéw, natomiast
recykling lub odzysk surowcodw - 3,3%. Najmniejszy udziat w strukturze zagospodarowania

zwrotdw ma przekazywanie produktéw w formie darowizn, np. organizacjom charytatywnym
lub instytucjom spotecznym, ktére stanowi Srednio 0,7% przypadkow.

Rysunek 13. Postgpowanie ze zwrotami

Ponowna sprzedaz jako produkt petnowartosciowy - 50%

Zwrot do producenta lub dostawcy I 17%

Sprzedaz jako produkt przeceniony lub przekazany do outletu 14%
lub odnowiony ¢

Nie wiem, trudno powiedzie¢ I 8%
Utylizacja lub zniszczenie produktu I 6%
Recykling lub odzysk surowcéw | 3%

Przekazanie produktow jako dar ‘ 0,7%

Inne dziatania 0%
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D 4.5 Korzystanie z dodatkowych narzedzi w obstudze
zwrotow

W badaniu przeanalizowano réwniez stopien wykorzystania narzedzi technologicznych
wspierajgcych obstuge zwrotdw w przedsiebiorstwach e-commerce. Respondenci oceniali
poziom wykorzystania poszczegélinych rozwiqzan w pigciostopniowej skali (1-5), gdzie

1 oznaczato brak stosowania danego narzedzia, a 5 — jego zdecydowane wykorzystanie.

Wyniki pokazujq, ze wiele firm korzysta z podstawowych narzedzi do informowania klientéw
o statusie zwrotu, np. automatycznych powiadomien. Dzigki temu proces jest bardziej

przejrzysty, a klienci na biezqco wiedzq, co dzieje sie z ich zwrotem.

Rzadziej wykorzystywane sq bardziej zaawansowane rozwigzania, takie jak dedykowane

platformy czy petna integracja systemow. Oznacza to, ze w wielu firmach proces zwrotow jest

tylko czgdciowo zautomatyzowany i nadal wymaga pracy manualne;j.

Moze to by¢ wyzwaniem w kontekScie nowych regulacji dotyczqcych odstgpienia od umowy
online, ktére wymagajqg sprawnego, cyfrowego procesu — od zgtoszenia po obstuge zwrotu.

Widac tez réznice migdzy firmami — wigksze organizacje czgsciej korzystajg
z zaawansowanych narzedzi i inwestujg w technologie wspierajgce obstuge zwrotow.

Rysunek 14. Korzystanie z dodatkowych narzedzi w obstudze zwrotéw (oceny 4 i 5)

Automatyczne powiadomienia dla klienta o statusie zwrotu - 83%

(np. e-mail, SMS na kazdym etapie procesu)

(np. automatyczne generowanie etykiet i $ledzenie przesytek

Integracja z firmq kurierskg w zakresie obstugi zwrotéw
zwrotnych przez API)

ERP (obstuga procesu zwrotu w oprogramowaniu

Moduty zwrotéw zintegrowane z systemami e-commerce lub
sprzedazowym/magazynowym)

Dedykowana platforma do zarzgdzania zwrotami 48%
(np. zewnetrzne narzedzie do obstugi procesu zwrotéw) °
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Michat Wojcik

\ Director of Partnerships, Alsendo

Wyniki badania bardzo wyraznie pokazujqg, jaok duze znaczenie w obstudze zwrotdéw
ma infrastruktura logistyczna oraz wspotpraca pomigdzy réznymi partnerami
rynku. W wigkszosci firm zwroty realizowane sq przy wykorzystaniu dostaw przez
kurieréw, do automaté4w paczkowych oraz punktéw nadawczych. Oznacza to, ze
sprawno$¢ catego procesu zalezy nie tylko od samego sklepu internetowego, ale
réwniez od jakosci integracji z partnerami logistycznymi.

Szczegodlnie interesujqcy jest wysoki udziat rozwiqzan typu out-of-home, takich jak
automaty paczkowe czy punkty odbioru. Rozwigzania te zyskujg na popularnosci,
poniewaz tgczq wygode dla klienta z relatywnie efektywnq logistykq po stronie
operatoréw. Z perspektywy partnerstw logistycznych oznacza to koniecznosé
budowania ekosystemow, ktére umozliwiajg sklepom korzystanie z r6znych modeli
dostawy i zwrotu w ramach jednego systemu.

Wyniki badania wskazujq réwniez na stosunkowo niski poziom wykorzystania
dedykowanych platform do zarzqgdzania zwrotami. Moze to oznaczag, ze w wielu
firmach proces ten nadal funkcjonuje w sposdb czeSciowo manualny lub
rozproszony pomiedzy ré6znymi narzedziami. To wiasnie ten obszar adresujemy w
ramach naszych rozwigzan — dopasowanych do skali i potrzeb réznych firm.
Alsendo Business Pro, skierowany do matych i srednich sklepoéw internetowych,
oferuje modut obstugi zwrotéw, ktoéry pozwala uporzgdkowa¢ i zautomatyzowaé
ten proces bez koniecznosci wdrazania rozbudowanej infrastruktury IT. Z kolei
Innoship, przeznaczony dla e-commerce'é6w klasy Enterprise, umozliwia
zaawansowane zarzgdzanie zwrotami na duzq skale — z petng integracjqg
systemowq, szczegdtowq analitykq oraz obstugqg wielu przewoznikéw i rynkéw w
ramach jednej platformy. Dzieki temu kazda firma — niezaleznie od wolumenu
sprzedazy — moze zarzqdzaé zwrotami w jednym miejscu, ograniczajqc prace
manualng i zyskujgc petng kontrole nad procesem.

Wraz z rosngcqg skalg e-commerce oraz nadchodzqgcymi zmianami regulacyjnymi
znaczenie integraciji technologicznych pomiedzy sklepami a partnerami
logistycznymi bedzie prawdopodobnie rosto.

Zwroty coraz czesciej przestajq by¢ wytqcznie problemem logistycznym, a stajq sie
elementem doswiadczenia klienta. Dlatego wspotpraca pomiedzy operatorami
logistycznymi, platformami technologicznymi i sklepami internetowymi bedzie
kluczowa dla dalszego rozwoju tego obszaru.
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Zarzgdzanie zwrotami
i doSwiadczenie klienta

Zarzgdzanie zwrotami w e-commerce nie ogranicza sie wytqcznie do obstugi procesu
logistycznego po odestaniu produktu przez klienta. Coraz czgsciej obejmuje takze dziatania
podejmowane wczeéniej — na etapie prezentacji oferty, wsparcia klienta czy komunikowania
zasad zwrotow. Wyniki badania pokazujg, ze przedsigbiorstwa koncentrujq sie przede
wszystkim na dziataniach zapobiegajgcych zwrotom, takich jak poprawa jakosci informacji
o produkcie czy kontrola jakosci przed wysytkq.

Jednoczesnie polityka zwrotéw i sposéb jej komunikowania zaczynajq by€ postrzegane jako
element do$wiadczenia klienta oraz potencjalne narzedzie budowania przewagi
konkurencyjnej. Ponizsze wnioski podsumowujq najwazniejsze obserwacje dotyczqce tego, jak
firmy zarzqdzajg zwrotami w kontekscie relacji z klientem.
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D Kluczowe whnioski z badania

92,3% firm ogranicza zwroty poprzez szczegétowe opisy produktow
Doktadne informacje produktowe sq najczesciej stosowanym narzedziem
ograniczania liczby zwrotow.

87,3% przedsigbiorstw wskazuje kontrole jakosci jako kluczowy element
prewencji zwrotow

Sprawdzenie produktu przed wysytkg pozwala ograniczy€ btedy logistyczne
i reklamacije.

78% sklepow oferuje klientom wsparcie przed zakupem
Kontakt z konsultantem lub infolinia pomagajg zmniejszy¢ ryzyko btednych decyzji
zakupowych.

73% firm inwestuje w wysokiej jakosci zdjecia lub materiaty wizualne produktéw
Lepsza prezentacja produktu zmniejsza liczbe zwrotéw wynikajgcych
z niedopasowania oczekiwan klienta.

Polityka zwrotow wptywa na decyzje zakupowe klientow
Dla wielu przedsigbiorstw prosty proces zwrotu jest elementem budowania
zaufania i lojalnosci klientow.

D 5.1 Zapobieganie zwrotom

W badaniu sprawdziliSmy tez, jakie dziatania firmy podejmujqg, aby ograniczy€ liczbe zwrotow.
Respondenci oceniali ich wykorzystanie w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza brak stosowania,
a 5 — regularne wykorzystywanie.

Najczesciej stosowanq praktykq jest kontrola jakosci przed wysytkg — deklaruje jg 87% firm.
Tylko 4% wskazuje, ze tego nie robi. Bardzo powszechne sq takze szczegbtowe opisy
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produktéw, zawierajgce informacje o wymiarach, materiatach czy funkcjonalnosciach -
korzysta z nich az 92% firm. To najcze$ciej wykorzystywany sposéb ograniczania zwrotéw. Duze
znaczenie ma tez wsparcie klienta przed zakupem (np. czat, infolinia) — stosuje je 78% firm.
Czesto wykorzystywane sq réwniez usprawnienia w kompletacji i pakowaniu (76%) oraz dobrej
jokosci zdjecia i wideo (73%), ktére pomagajq ograniczyé btedy i nieporozumienia.

Rzadziej firmy analizujg przyczyny zwrotéw i na tej podstawie wprowadzajg zmiany — cho¢ 67%
deklaruje takie dziatania, czesto nie sq one jeszcze w petni uporzgdkowane. Jeszcze mniej
popularne sqg bardziej zaawansowane rozwigzania technologiczne. 56% firm korzysta

z narzedzi do przewidywania ryzyka zwrotu, a 53% z rozwigzan wspierajgcych decyzje
zakupowgq, takich jak konfiguratory, rekomendacje rozmiaru czy wirtualne przymierzainie.

Najrzadziej stosowane sq ograniczenia dla klientdéw czgsto dokonujgcych zwrotéw — deklaruje
je 47% firm.

Rysunek 15. Zapobieganie zwrotom (oceny 4 i 5)

Szczegbtowe opisy produktéw (wymiary, materiaty,
funkcjonalnosci

Kontrola jakosci przed wysytkg produktu
Wsparcie przed zakupem (czat, infolinia, konsultanci)

Usprawnienia proceséw kompletacji i pakowania zamoéwien

Wysokiej jakosci zdjecia i materiaty wideo produktéw (np. 360
stopni, produkt w uzyciu)

Analiza przyczyn zwrotdéw i usprawnienia na tej podstawie

Wykorzystanie narzedzi do predykcji ryzyka zwrotu

Narzedzia wspierajgce decyzje zakupowe (konfiguratory,
systemy rekomendacji rozmiaru, wirtualne przymierzalnie)

Ogroniczenia/doddtkowe warunki zwrotéw dla klientow 47%
generujqgcych nadmierng liczbe zwrotéw ¢
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Wyniki pokazujq, ze firmy e-commerce skupiajq sie gtdwnie na podstawowych dziataniach
ograniczajqcych zwroty. Najczesciej sq to lepsze opisy produktéw, kontrola jakosci przed
wysytkg oraz usprawnienia w kompletacji zaméwien. To rozwigzania stosunkowo tatwe do
wdrozenia, ktére pomagajg ograniczy¢ btedy i nieporozumienia.

Rzadziej wykorzystywane sq bardziej zaawansowane podej$cia oparte na analizie danych
i narzedziach predykcyjnych. W wielu firmach zarzgdzanie zwrotami ma wigec nadal charakter
operacyjny i reaktywny, a nie oparty na danych.

Dodatkowa analiza pokazuje, ze im wiecej zwrotéw ma firma, tym czesciej siega po bardziej
zaawansowane narzedzia. Najbardziej wida¢ to w przypadku rozwigzah wspierajgcych decyzje
zakupowe, takich jak konfiguratory czy wirtualne przymierzalnie.

Podobna zalezno$¢ dotyczy wprowadzania ograniczen dla klientéw generujgcych duzo
zwrotow. Wida¢ jq takze — cho€ nieco stabiej — przy narzedziach do przewidywania ryzyka
zwrotu oraz analizie ich przyczyn.

W praktyce oznacza to, ze bardziej zaawansowane podejscie do zarzgdzania zwrotami
pojawia sie gtdwnie wtedy, gdy skala problemu zaczyna rosngg¢, a nie jako standardowe
dziatanie we wszystkich firmach.

D 5.2 Zwroty jako element przewagi konkurencyjnej

Zapytalismy przedsiebiorcow o postrzeganie polityki zwrotéw jako elementu przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw e-commerce. Oceniali oni poziom zgody z kilkoma
stwierdzeniami w skali od 1do 5.

Najwyzszq oceng uzyskato stwierdzenie, ze tatwos¢ dokonania zwrotu zwigksza sktonnos¢
klientéw do dokonywania zakupdw o wyzszej wartosci. 76% respondentdéw zgadza sie z tym
stwierdzeniem. Jedynie 9% nie podziela tej opinii.

Drugim najczeéciej wskazywanym aspektem jest rola polityki zwrotéw w budowaniu lojalnosci
klientéw i diugoterminowych relacji — zgadza sie z tym 69% firm. Taki sam odsetek uwaza, ze

atrakcyjne warunki zwrotdw wptywajg na decyzje zakupowe juz na etapie wyboru oferty.

Nieco mniej firm (59%) postrzega bezproblemowe zwroty, np. darmowe i szybkie, jako wyrazng
przewage konkurencyjng. Jednoczes$nie 22% nie zgadza sie z tym podejéciem.

Najwiecej watpliwosci budzi optacalnos¢ takich dziatan. 59% firm uwaza, ze korzysci
sprzedazowe przewazajg nad kosztami, ale az 25% jest przeciwnego zdania.
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Rysunek 16. Zwroty jako element przewagi konkurencyjnej (oceny 4 i 5)

tatwos¢ zwrotu zwigksza sktonnos¢ klientéw do dokonywania 76%
zakupow o wyzszej wartosci

Polityka zwrotéw jest istotnym elementem budowania
lojalnosci klientéw i dtugoterminowych relacji

69%

69%

Atrakcyjna polityka zwrotéw pozytywnie wptywa na decyzje -

zakupowe klientéw juz na etapie wyboru oferty

konkurencyjnq naszej firmy

Korzysci sprzedazowe wynikajgce z atrakcyjnej polityki
zwrotéw przewyzszajq koszty jej wdrozenia i obstugi

Zapewnienie klientom bezproblemowych zwrotéw (np.
darmowych i szybkich) stanowi istotng przewage - 59%

Przedsigbiorstwa e-commerce w duzej mierze postrzegajqg polityke zwrotdéw jako element
budowania wartoéci dla klienta i wspierania sprzedazy. Szczegdlnie silne jest przekonanie, ze
tatwos¢€ zwrotu zwigksza sktonnos¢ klientdw do zakupdw o wiekszej wartosci oraz sprzyja
budowaniu lojalnosci. Jednoczesnie wyniki ujawniajqg pewne napigcie strategiczne miedzy
atrakcyjnosciq polityki zwrotéw a kosztami jej obstugi.

Cho¢ wiele firm dostrzega korzysci sprzedazowe wynikajqce z przyjaznych dla klienta zasad
zwrotbw, to jednoczesnie wczesniejsze wyniki badania wskazujq, ze przedsiebiorstwa mierzg
sie z istotnymi kosztami operacyjnymi oraz ryzykiem naduzy¢ ze strony klientdéw. W praktyce
moze to prowadzi€¢ do swoistego ,konfliktu celdw” migedzy poprawqg doswiadczenia klienta

a ochrong marzy i ograniczaniem ryzyka operacyjnego.

Dodatkowa analiza pokazuje, ze firmy oferujgce darmowe zwroty czesciej widzq ich pozytywny
wptyw na zachowania klientéw. Wsrdd takich firm 76% uwaza, ze polityka zwrotdéw wptywa na

decyzje zakupowe, podczas gdy w firmach bez darmowych zwrotdéw jest to 64%.

Podobnie jest w przypadku lojalnosci klientdow — 77% firm z darmowymi zwrotami dostrzega ten
wptyw, w poréwnaniu do 63% w pozostatych.

' Raport: ZWROTY W POLSKIM E-COMMERCE 2026 37



D 5.3 Komunikacja zasad zwrotu

Badanie objeto réwniez analize kanatdw wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa do
komunikowania klientom zasad zwrotédw. Respondenci oceniali stopien wykorzystania
poszczegodlinych form komunikaciji w pigciostopniowej skali (1-5), gdzie 1 oznaczato bardzo
mate wykorzystanie danego kanatu, a 5 — bardzo duze.

Najczesciej wykorzystywanym kanatem komunikacji sq wiadomosci e-mail wysytane do
klienta, np. w potwierdzeniu zaméwienia lub po jego realizaciji. 81% firm deklaruje, ze
intensywnie korzysta z tego rozwigzania, a tylko 6% uzywa go sporadycznie.

Na podobnym poziomie jest komunikacja na stronie sklepu. Informacje o zwrotach, takie jak
regulamin czy sekcja FAQ, sq dostepne u 81% przedsigbiorstw i stanowig wazne zrédto wiedzy
dla klientow.

Wynik ten potwierdza, ze strona sklepu pozostaje podstawowym miejscem prezentowania
formalnych zasad zwrotéw. Istotnym kanatem sq takze komunikaty pojawiajgce sig w trakcie
procesu zakupowego, np. w koszyku lub przy finalizacji zamoéwienia. 62% firm deklaruje jego
stosowanie. Jednocze$nie 26% respondentow wskazuje, ze wykorzystuje ten kanat

w niewielkim stopniu. Nieco rzadziej wykorzystywane sq informacje o zasadach zwrotéw
zamieszczane bezposrednio na kartach produktowych (54%).

Podobny poziom wykorzystania dotyczy informacji przekazywanych w przesytce

z zamowieniem, np. w formie ulotki lub instrukciji zwrotu. (56% wskazan z co najmniej duzym
stopniem wykorzystania). Najnizej ocenionym kanatem komunikacji okazaty sie materiaty
marketingowe lub elementy strony gtdwnej, takie jak banery informujgce o darmowych
zwrotach czy wydtuzonym czasie na odstgpienie od umowy. 54% firm deklaruje jego czeste
stosowanie.

Rysunek 17. Komunikacja zasad zwrotu (oceny 4 i 5)

Informacje na stronie sklepu (np. regulamin, lub FAQ dotyczqcy zwrotow) - 82%
W wiadomosciach e-mail do klienta (np. w potwierdzeniu zaméwienia znajdujq sie zasady zwrotu) - 8]%
Komunikaty w trakcie procesu zakupu (np. informacja w koszyku lub przy finalizacji zaméwienia) . 62%
W PR ; ) . o,
paczkach z zaméwieniem (np. ulotka lub instrukcja zwrotu dotgczona do przesytki) . 56 %
Informacje na kartach produktowych (np. przy opisie oferowanego produktu) . 54%
Na stronie gtéwnej lub w materiatach marketingowych (np. baner “Darmowe zwroty 30 dni” . 54%
wyeksponowany na stronie) °
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Firmy najczesciej komunikujg zasady zwrotéw w kanatach bezposrednio zwigzanych
z zakupem, takich jak e-maile czy sekcje informacyjne na stronie sklepu. To rozwigzania, ktére
zapewniajq przejrzystos¢ i pomagajqg spetni¢ obowigzki informacyjne wobec klientow.

Rzadziej informacje o zwrotach pojawiajg sie w kontekscie marketingowym, np. na kartach
produktowych czy w materiatach promocyjnych. W praktyce oznacza to, ze dla wielu firm
komunikacja zwrotéw ma gtéwnie charakter informacyjny, a rzadziej jest wykorzystywana jako
element budowania przewagi czy zaufania.

Widac tez podejscie wielokanatowe — firmy tgczqg komunikacje przed zakupem, w jego trakcie

i po zakonczeniu. Dzigki temu klienci majq wigkszg jasnos¢ co do zasad zwrotéw, a ryzyko
nieporozumien jest mniejsze.
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Zwroty w cross-border
(sprzedaz zagraniczna)

D Kluczowe wnioski z badania

20% badanych firm prowadzi sprzedaz zagraniczng
Wigkszo$€ przedsigbiorstw koncentruje sie nadal na rynku krajowym.

66% firm obstuguje zwroty zagraniczne na adres w Polsce
Klient odsyta towar bezposrednio do magazynu w kraju sprzedawcy.
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Najczesciej stosowany model to zwrot na koszt klienta
Rozwigzania oferujgce darmowe lub lokalne zwroty zagraniczne sq wciqz rzadkie.

Zwroty miedzynarodowe generujg dodatkowe koszty logistyczne
Diuzszy transport i obstuga operacyjna stanowiq jednq z barier rozwoju sprzedazy
zagraniczne;j.

Lokalna infrastruktura zwrotéw pozostaje ograniczona
Tylko czes¢ firm oferuje klientom mozliwo$€ nadania zwrotu w lokalnych punktach
logistycznych.

W badaniu analizowali$my skale sprzedazy zagranicznej (cross-border e-commerce) wéréd
badanych przedsigbiorstw. Dziatalno$¢ na rynkach miedzynarodowych moze bowiem wigzaé
sie ze specyficznymi wyzwaniami w zakresie obstugi zwrotow, takimi jak wyzsze koszty
logistyczne, dtuzszy czas transportu czy réznice regulacyjne pomiedzy poszczegdlnymi
krajami.

WSréd badanych przedsigbiorstw, sprzedaz do klientdw poza Polskg deklaruje 59
przedsigbiorstw (20%). Oznacza to, ze badana populacja firm e-commerce w duzej mierze
koncentruje sig na rynku krajowym.

Taki wynik moze wynika¢ z kilku czynnikéw, w tym barier logistycznych, kosztéw obstugi
zamowien zagranicznych, réznic w regulacjach konsumenckich czy koniecznosci
dostosowania proceséw operacyjnych do wymagan réznych rynkow.

Relatywnie niski udziat sprzedazy cross-border jest rowniez spdjny ze strukturg proby
badawczej, w ktérej dominujq mikro i mate przedsiebiorstwa. Firmy tego typu czesto
dysponujg ograniczonymi zasobami organizacyjnymi i logistycznymi, a ekspansja
zagraniczna moze dla nich oznaczac€ istotny wzrost ztozonoSci operacyjnej. Szczegdlnie
widoczne jest to w obszarze zarzqgdzania zwrotami miedzynarodowymi, ktére wiqzq sie
z wyzszymi kosztami transportu oraz bardziej wymagajgcq organizacjg procesow
logistycznych.
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D 6.1 Trudnosci w obstudze zwrotow cross-border

Firmy prowadzqce sprzedaz zagraniczng zostaty poproszone o oceng, jakie trudnosci wigzq sie
z obstugqg zwrotéw od klientdéw z innych krajow.

Najczesciej wskazywanym wyzwaniem jest dtugi czas oczekiwania na przesyiki zwrotne —
30,5% firm uznaje go za problem. Jednoczesnie dla wiekszosci (61%) nie stanowi on istotnego
utrudnienia. Podobnie wyglqgda kwestia kosztéw zwrotéw migedzynarodowych: 27% firm
postrzega je jako problem, podczas gdy 63% nie widzi w tym wigkszej trudnosci.

Na dalszym planie pojawiajg sie formalnosci zwigzane ze zwrotami spoza Unii Europejskiej, np.
procedury celne — 22% firm uznaje je za istotne wyzwanie. Jeszcze rzadziej wskazywany jest
brak lokalnej infrastruktury do zwrotéw w krajach klientéw, taki jak brak punktéw nadania czy

partnerdw logistycznych (17%).

Najmniej problematyczna okazuje sie komunikacja z klientami zagranicznymi — az 70% firm
deklaruje, ze nie stanowi ona istotnego utrudnienia.

Rysunek 18. Trudnosci w obstudze zwrotéw cross-border (oceny 4 i 5)

Dtugi czas oczekiwania na przesytki zwrotne z zagranicy - 30%
Wysokie koszty przesytki zwrotnej z zagranicy - 27%

Dodatkowe formalnosci zwigzane z obstugq zwrotéw spoza - 299,
(]

Unii Europejskiej (np. procedury celne)

Brak lokalnej infrastruktury do zwrotéw w krajach klientéw

%o
(np. brak punktéw nadania lub partneréw logistycznych) ¢

Bariery komunikacyjne lub jezykowe w kontakcie 19%
z zagranicznymi klientami ¢
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Obstuga zwrotéw w sprzedazy zagranicznej wigze sie z dodatkowymi wyzwaniami, ale ich
skala nie jest bardzo duza. NajczesSciej wskazywane trudnosci dotyczq logistyki
migdzynarodowej — gtbwnie czasu transportu i kosztéw przesytek zwrotnych.

Jednoczes$nie wigkszoS¢ firm nie traktuje tych probleméw jako powaznej bariery. Moze to
wynika¢ m.in. z mniejszej skali sprzedazy zagranicznej, dziatania gtdbwnie na rynkach
europejskich lub stosowania rozwigzah ograniczajgcych liczbe zwrotow.

Mniejsze znaczenie majq natomiast kwestie organizacyjne, takie jak brak infrastruktury czy
problemy komunikacyjne. W poréwnaniu z logistykq sq one rzadziej wskazywane jako istotne
wyzwanie.

D 6.2 Utatwienia dla klientéw zagranicznych przy zwrotach

Firmy prowadzqgce sprzedaz zagraniczng zostaty zapytane o to, jak organizujq zwroty dla
klientdbw spoza Polski. Mozliwe byto wskazanie wiecej niz jednego rozwigzania.

NajczesSciej stosowanym podejsciem jest brak dodatkowych utatwief — wiekszoS§¢ firm kieruje
zwroty na adres w Polsce, a koszt przesyiki ponosi klient.

Znacznie rzadziej pojawiajqg sie rozwiqzania, ktére upraszczajq proces po stronie kupujgcego.
Cze$¢ firm umozliwia nadanie zwrotu w lokalnym punkcie lub automacie paczkowym dzigki
wspotpracy z zagranicznymi operatorami logistycznymi. Jeszcze mniej oferuje zamowienie
kuriera do odbioru przesytki od klienta.

Najrzadziej spotykane sq rozwigzania najbardziej przyjazne z perspektywy klienta, takie jak

bezptatny zwrot czy lokalny adres zwrotu w danym kraju (np. magazyn lub partner
logistyczny). Pojedyncze firmy wskazujqg takze inne, indywidualne podejscia.
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Rysunek 19. Utatwienia dla klientdbw zagranicznych przy zwrotach

Standardowy zwrot na adres w Polsce na koszt klienta - 66%

(brak specjalnych ustawien dla zwrotéw z zagranicy)

Mozliwos§¢ nadania zwrotu w lokalnym punkcie lub automacie 19%
paczkowym w kraju klienta ¢

Mozliwo§¢ nadania zwrotu przez kuriera 10%
(dzieki wspotpracy z operatorem logistycznym) ¢

Bezptatny zwrot dla klienta zagranicznego 7%

(sklep pokrywa koszt migdzynarodowej przesytki zwrotnej) °
Lokalny adres zwrotny w kraju klienta (zagraniczny magazyn 29,
lub partner logistyczny przyjmujqcy zwroty) ¢
Inne ‘ 2%

Brak dodatkowych utatwieh w obstudze zwrotédw zagranicznych moze obniza¢ atrakcyjnosé
oferty na rynkach miedzynarodowych — szczegdlnie w branzach, w ktérych zwroty sq czeste,
a wygoda tego procesu ma duze znaczenie dla klienta.

Z drugiej strony wyniki mogqg wynika¢ z relatywnie niewielkiej skali sprzedazy zagraniczne;j
w badanych firmach. Przy niskim wolumenie zamoéwien inwestowanie w bardziej
zaawansowane rozwiqzania, takie jak lokalne magazyny zwrotéw czy bezptatne zwroty
miedzynarodowe, czesto nie jest ekonomicznie uzasadnione.

W praktyce oznacza to, ze dla wielu przedsigbiorstw sprzedaz cross-border pozostaje raczej

uzupetnieniem dziatalnosci krajowej, a nie kierunkiem wymagajgcym rozbudowanej
infrastruktury zwrotéw.
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Director Cross-Border, Alsendo

Cho¢ sprzedaz zagraniczna nie jest jeszcze dominujgcym modelem dziatalnosci
wsérdod badanych firm, jej znaczenie w e-commerce systematycznie roénie. Wraz
z rozwojem sprzedazy cross-border roSnie rébwniez znaczenie sprawnie
zaprojektowanego procesu zwrotdw, ktéry jest jednym z najbardziej
wymagajgcych elementéw logistyki miedzynarodowe;j.

Zwroty w sprzedazy transgranicznej sq bardziej ztozone niz w przypadku rynku
krajowego. Obejmujqg transport miedzynarodowy, réznice w infrastrukturze
logistycznej pomigdzy krajami oraz odmienne oczekiwania klientéw na
poszczegdlnych rynkach. W praktyce oznacza to konieczno$¢ budowania
rozwigzan logistycznych, ktére pozwalajg obstugiwaé zwroty w sposob lokalny,
a jednoczesnie zarzqgdzaé nimi centralnie z poziomu systemow sklepu
internetowego.

Jednym z wyzwanh jest rowniez kwestia kosztéow. Transport zwrotny pomiedzy
krajami moze znaczqgco zwiekszac koszty operacyjne sprzedazy zagranicznej,

dlatego coraz wiekszq role odgrywajq rozwigzania umozliwiajgce lokalne nadanie
zwrotu przez klienta lub konsolidacje przesytek zwrotnych w hubach logistycznych.

W kolejnych latach mozna spodziewa¢ si¢ dalszego rozwoju infrastruktury

logistycznej wspierajgcej sprzedaz miedzynarodowq. Wraz z rosnqcq skalg handlu

cross-border sprawne zarzgdzanie zwrotami stanie sie jednym z kluczowych
elementéw budowania zaufania klientéw na rynkach zagranicznych.
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7.0 .

Zwroty i co dalej?

Wyniki badania pokazujq, ze zwroty w polskim e-commerce sq realnym wyzwaniem -
zarébwno operacyjnym, jak i kosztowym oraz organizacyjnym. W wigkszosci firm ich poziom
utrzymuje sie na poziomie 5-7% sprzedazy, ale nawet przy takim udziale generujg zauwazalne
koszty i wymagajg sprawnie zaprojektowanych proceséw logistycznych oraz systemowych.
Jednoczes$nie czg$¢ przedsiebiorstw wciqz nie monitoruje podstawowych wskaznikéw, takich
jak odsetek zwrotoéw czy liczba zaméwien, co utrudnia Swiadome zarzqgdzanie tym obszarem.

NajczeSciej wskazywane trudnosci dotyczq naduzy¢ ze strony klientdw oraz rosnqcych
kosztow obstugi zwrotéw. Obejmujg one m.in. transport zwrotny, kontrole jako$ci produktéw,
operacje magazynowe i obstuge administracyjng. Coraz wyrazniej widac tez zmiane
podejscia — zwroty sq traktowane jako element doswiadczenia klienta i potencjalne zrédto
przewagi konkurencyjnej. To z kolei wymaga znalezienia rownowagi miedzy efektywnoscig
operacyjng a oczekiwaniami konsumentow.
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D Miedzy kosztem a doswiadczeniem klienta.
Jak podejmowac lepsze decyzje o zwrotach:

E> Rozwdéj systematycznego monitorowania zwrotow

Czestsze monitorowanie podstawowych wskaznikdéw, takich jak poziom zwrotow,
ich przyczyny czy koszty, oraz regularna analiza danych pozwalajq szybciej
wychwyci¢ problemy i lepiej planowa¢ dziatania operacyjne.

E> Wykorzystanie analityki danych w zarzgdzaniu zwrotami

Cho¢ wiele firm stosuje podstawowe dziatania ograniczajgce zwroty (np. doktadne
opisy produktéw czy kontrole jakosci), rzadziej wykorzystywane sq bardziej
zaawansowane narzedzia analityczne lub predykcyjne. Rozwdj takich rozwigzanh
moze pomoc w identyfikacji ryzyka zwrotu juz na etapie zakupu oraz w
projektowaniu bardziej efektywnych proceséw sprzedazowych.

E> Automatyzacja i integracja procesow zwrotow

Wdrozenie zintegrowanych systemow obstugi zwrotéw, obejmujqcych zgtoszenie
odstgpienia od umowy, logistyke przesytki oraz proces refundacji, moze zwigkszy¢
przejrzystoS¢ procesu dla klienta i ograniczy€ obcigzenia operacyjne
przedsiebiorstwa.

E> Optymalizacja polityki zwrotow

Swiadome ksztattowanie polityki zwrotéw, z uwzglednieniem zaréwno
doSwiadczenia klienta, jak i kosztéw operacyjnych, pozwala lepiej zarzgdzac tym
obszarem. W praktyce czgsto sprawdzajg sie modele hybrydowe, np. darmowe
zwroty warunkowe lub réznicowanie zasad w zalezno$ci od kategorii produktéw.

E> Komunikacja polityki zwrotow jako element przewagi konkurencyjnej

Wigkszos§¢ firm traktuje komunikacje zasad zwrotéow gtdownie jako obowigzek
informacyjny, podczas gdy moze ona by¢ skutecznym narzedziem sprzedazowym.
Eksponowanie atrakcyjnych warunkéw zwrotu juz na etapie wyboru produktu — na
kartach produktowych, stronie gtdwnej czy w materiatach marketingowych -
moze realnie wptywaé na decyzje zakupowe klientéw. Przedsiebiorstwa, ktore
Swiadomie budujq przekaz wokét tatwosci i wygody zwrotu, zyskujg przewage
wizerunkowq i wspierajq lojalnos¢ klientdw bez zwigkszania kosztow operacyjnych.
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E> Przygotowanie do zmian regulacyjnych

Wczeséniejsze zaplanowanie wdrozenia funkcji elektronicznego odstgpienia od
umowy w sklepie internetowym utatwia przygotowanie sie do nadchodzgcych
zmian prawnych. W praktyce moze to oznacza¢ konieczno$¢ dostosowania
systemow IT oraz procedur obstugi zwrotéw.

D Rozwéj dziatah w obszarze gospodarki obiegu zamknietego

Wyniki badania wskazujq, ze dziatania takie jak recykling czy przekazywanie
zwréconych produktéw w formie darowizn sg stosowane w ograniczonym zakresie.
W przysztosci rozwdj takich praktyk moze stanowi¢ element strategii
zrbwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw oraz dodatkowy sposéb
zagospodarowania zwracanych produktéw.

Zarzqdzanie zwrotami staje sie coraz wazniejszym elementem
funkcjonowania przedsiebiorstw e-commerce.

Wraz z rosngcq konkurencjg na rynku oraz zmianami regulacyjnymi
znaczenie efektywnego, zintegrowanego i opartego na danych
podejScia do obstugi zwrotow bedzie prawdopodobnie systematycznie
rosnqc.

Odpowiednie przygotowanie organizacyjne i technologiczne moze
nie tylko ograniczy¢ koszty operacyjne, lecz takze poprawic
doswiadczenie klienta i wspierac rozwoj sprzedazy internetowej.
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