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Abstrakt

Przedmiot badan: Ze wzglgdu na dynamiczny rozwo6j i charakterystyke branzy e-commerce
wazny element w jej prawidlowym funkcjonowaniu stanowia regulacje prawne majace na celu
z jednej strony umozliwienie prawidtowego funkcjonowania przedsigbiorcéw prowadzacych tego
typu dziatalno$¢ gospodarcza, z drugiej strony ich zadaniem jest ochrona interesdw 0sob, ktore
korzystaja z ushug branzy e-commerce, czyli w szczegolnosci konsumentow. W niniejszym arty-
kule przedstawiono najwazniejsze akty prawne regulujace funkcjonowanie handlu w sieci oraz
scharakteryzowano ich najistotniejsze zapisy.

Cel badawczy: Celem niniejszej pracy bylo zbadanie, czy sklepy internetowe funkcjonujace
w Polsce respektuja przepisy prawa i w jaki sposob przepisy te wptywaja na obstuge klienta.
Metoda badawcza: Na potrzeby niniejszego opracowania Autorka przeprowadzita badania
wlasne zarowno posrod klientow e-sklepow oraz kierowane do obstugi i pracownikow sklepow
elektronicznych. Badanie przeprowadzone zostalo z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety
elektronicznej 1 odbyto si¢ w 2019 r. Wyniki badan wtasnych zostaty poszerzone o wyniki badan
wtornych, dzigki czemu mozliwe byto poréwnanie oczekiwan klientéw co do poziomu obstugi
z dziataniami prowadzonymi przez sklepy.

Wyniki: Przeprowadzona analiza dotyczaca respektowania przepisow prawnych przez e-sklepy
oraz ich wdrazania w codziennej obstudze klienta wykazata, ze zarowno pracownicy sklepoéw in-
ternetowych, jak i sami klienci nie s3 w petni $wiadomi swoich praw i obowigzkéw. Zdarza sig, ze
sklepy internetowe nie umieszczajg na swoich stronach obligatoryjnych informacji dla klientow,
ci za$ nie zawsze wiedza o mozliwoséci np. zwrotu towaru bez podania przyczyny. Tymczasem
w punktu widzenia klienta informacje o warunkach reklamacji i zwrotow, czy tez dane adresowe
e-sklepu stanowig fundament budowania wiarygodno$ci podmiotu rynkowego.
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1. Wstep

Polska nalezy do krajow o wysokiej dynamice rozwoju handlu on-line. Dzie-
je sie tak za sprawg szybko rosngcej dostgpnosci do Internetu, zwickszajacej
si¢ z roku na rok liczby e-sklepow, poprawy infrastruktury w kanale e-handlu,
a w efekcie poszerzania si¢ kregu 0s6b dokonujacych zakupow w sieci. Wzrost
znaczenia handlu internetowego, a szerzej ujmujac e-commerce, spowodowat
wzrost zainteresowania tg problematyka ze strony §wiata nauki, czego wyrazem
sg liczne publikacje'.

Budujac swoja pozycj¢ na rynku, marka powinna bazowac na wartosciach
akceptowanych przez kazda z generacji konsumentow. Trzeba przy tym pa-
mictac, ze nalezy elastycznie traktowa¢ zdiagnozowane warto$ci, obserwowacé
pojawiajace si¢ zmiany, a takze bra¢ pod uwage potrzeby indywidualnych kon-
sumentow, ktore mogg si¢ wytamywac z ustalonych stereotypow?. Zmiany za-
chodzace na wirtualnych rynkach sprawiaja, ze jakos¢ obstugi klientow nie jest
staltym atutem przedsi¢biorstwa, ale zasobem, ktory stuzy do budowania prze-
wagi konkurencyjne;j. Klient zwraca si¢ do organizacji w nadziei, ze spetni jego
oczekiwania zwigzane z wyrobem czy ustuga, ptaci takze za nadziej¢ spetnienia
tych oczekiwan?.

Z drugiej strony regulacje prawne narzucajg pewne dziatania na podmioty ryn-
kowe, dajac, gtéwnie klientom, szeroki wachlarz praw. Sfera handlu elektroniczne-
go regulowana jest w Polsce z jednej strony poprzez liczne akty prawne wspodlne
dla wszystkich przedsiebiorstw, z drugiej zas, poprzez okreslone akty szczegotowe.

Warunki handlu internetowego wymagaja odrgbnych regulacji, poniewaz
spotykaja si¢ z barierami — w $wiecie offline nie ma mozliwosci obejrzenia pro-
duktu przed zakupem czy tez brak jest bezposredniego kontaktu sprzedajacego
z kupujacym — umowa zawierana jest na odlegtos$¢. Dziatajac w Internecie, skle-
py internetowe przetwarzaja tez znacznie wigcej danych osobowych niz ma to
miejsce w sklepie stacjonarnym. Bariery te wymuszaja na e-handlu znajomosci
podstawowych aktow prawnych, ktore przedstawione zostaly i pokrotce scha-
rakteryzowane w dalszej czesci niniejszego referatu.

' B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Rozwdj handlu internetowego i jego uwarunkowania — per-

spektywa oferenta i nabywcy, Handel Wewnetrzny 2018/4 (375), s. 110.

H. Mruk, Marka w procesie kreowania wartosci na rynku 4.0, w: B. Gregor, D. Kaczorow-
ska-Spychalska, Marketing w erze technologii cyfrowych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2018, s. 113—114.

E. Skrzypek, Jakos¢ i efektywnos¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej,
Lublin 2000, s. 84.
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W niniejszym artykule podjeto probe oceny wplywu regulacji prawnych na
obstugg klientow w handlu elektronicznym, zaréwno z perspektywy e-klientow,
jak 1 samych e-sklepow. Uwaga autorki skupita si¢ gtéwnie na ocenie aspektow
zwigzanych z logistyka zwrotng e-handlu ze wzgledu na to, Ze to tego obszaru
najczesciej dotycza przepisy prawa. Referat ma charakter teoretyczno-empi-
ryczny, a jego fundament stanowi przeglad literatury przedmiotu. Czgs$¢ empi-
ryczna natomiast jest oparta na wynikach badan wtasnych przeprowadzonych
przez autorke zardwno po stronie popytowej, jak i podazowej rynku e-com-
merce. Badania klientow sklepow internetowych przeprowadzane byty w okre-
sie sierpien 2019 r. — wrzesien 2019 r. Link do kwestionariusza ankiety inter-
netowej zostal upubliczniony na portalu spotecznosciowym Facebook. Dobor
respondentéw do proby badawczej miat charakter przypadkowy, tzw. wygodny.
W badaniu wzi¢to udziat 2246 o0séb, z czego 1984 respondentéw zadeklarowa-
1o, Ze dokonato zakupow w Internecie i to te osoby poproszone byty o udzielenie
odpowiedzi na pytania zamieszczone w kwestionariuszu. Badanie e-sklepow
rowniez odbyto si¢ za pomocg kwestionariusza ankiety w formie elektronicznej,
a zaproszenia do badania zostaly wyslane drogg mailowg. Lacznie wystanych
zostato 9987 wiadomosci z zaproszeniem do udziatu w badaniu. Otrzymano
135 poprawnie wypehionych kwestionariuszy, co stanowi zwrot na poziomie
1,35%. Wynikow badania e-sklepow nie mozna uznac za reprezentatywne dla
catej populacji, jednak maja istotne znaczenie ilustrujgce badany problem. Spo-
$rod 135 respondentow 122 firmy zadeklarowaly, iz prowadza sprzedaz za po-
srednictwem Internetu, dlatego dalsze wyniki badan odnosity si¢ do tej grupy
przedsigbiorstw.

2. Czynniki kreujace funkcjonowanie e-commerce w Polsce

Poczatki handlu internetowego w Polsce si¢gaja potowy lat 90. ubiegtego wieku.
Jeszcze dekadg temu stanowit on utamek sprzedazy detalicznej, a dzi$§ sprzedaz
w sieci zmienia obraz handlu, przyczyniajac si¢ do zmiany funkcji tradycyjnych
sklepow, ktore czesto staja si¢ bardziej salonami wystawowymi niz miejscami
dokonywania zakupow*.

Intensywny rozwdj e-biznesu jest warunkowany istnieniem korzysci, kto-
re sg generowane w nastepstwie wykorzystywania przez handel elektroniczny

4 B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Rozwdj handlu internetowego i jego uwarunkowania...
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r6znych modeli i narzedzi wykorzystujacych najnowsze technologie. Poza nimi

najwickszy wplyw na intensywny rozwoj e-biznesu maja’:

»  staty wzrost predkosci Internetu, dzigki ktoremu przedsigbiorstwa w znacz-
nie sprawniejszy sposob moga prezentowac swojg oferte klientom, a takze
realizowac¢ procesy sprzedazowe czy marketingowe, a klienci szybciej wy-
szukiwac 1 porownywac oferty,

*  wzrost mobilnosci spoteczenstwa i dostgp do urzadzen takich jak smartfo-
ny i tablety,

» zwigkszenie zainteresowania outsourcingiem (przekazywanie realizacji
niektorych czynnosci i procesow innym, wyspecjalizowanym przedsigbior-
stwom) oraz partnerstwem z innymi firmami,

* orientacja na integrowanie wszystkich obszaréw funkcjonowania firm,
w tym na przyktad systemu wejs¢ 1 wyjs¢ oraz ksieggowosci,

*  wzrost oczekiwan klientow, ktory dotyczy na przyktad ptynnosci w $wiad-
czeniu ustug, przejrzystosci realizowanych czynnos$ci czy petnego zauto-
matyzowania procesu obstugi klientow, co z kolei prowadzi do tego, ze
poszczegdlne przedsigbiorstwa zostajag wrecz zmuszone do tworzenia od-
powiedniej infrastruktury i wdrazania procedur realizowanych za posred-
nictwem Internetu.

Odsetek konsumentoéw przekonanych do zakupéw w Internecie rok rocznie
zwigksza si¢®. Wynika to z istotnych przewag tej formy handlu w poréwna-
niu z handlem tradycyjnym, m.in. mozliwosci dokonywania zakupoéw bez wy-
chodzenia z domu, dostgpnosci calg dobe, nizszych cen, prawnej mozliwosci
zwrotu towaru, ktory nie spetni oczekiwan. Nie bez znaczenia dla potencjalnego
e-nabywcy sa rowniez usprawnienia logistyczne w obstudze klienta, znajdujace
sw0j wyraz w poszerzajacej si¢ ofercie form dostaw zamowionych produktow
i sposobow ptlatnosci. Zakupy w Internecie stajg si¢ wigc dla konsumenta co-
raz szybsze i, co wazne, coraz bezpieczniejsze. Podnosi si¢ jako$¢ obstugi, co
jest efektem nie tylko dzialan marketingowych po stronie przedsigbiorcow, ale
réwniez regulacji prawnych. Sprzedawcy on-line sa coraz bardziej $wiadomi
potrzeby kreowania pozytywnych dos§wiadczen nabywcéw w ich wzajemnych
kontaktach handlowych. To bowiem te do§wiadczenia sg najwazniejsza — w opi-
nii e-konsumentoéw — determinantg wyboru okreslonego sklepu.

> G.A. Garrett, G.A. Parrott, E-Business — Understanding Key Trends and Applaying Best
Practices, Contract Management 2005/7, s. 35-41.

Poradnik E-commerce, Material przygotowany przez Grupge Robocza E-commerce
dziatajacg w ramach IAB Polska, https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2019/07/Poradnik-E-
Commerce-2019.pdf; stan na 4.01.2020 .
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Przyzwyczajenie sprawia, ze konsument, ktory ma pozytywny stosunek do
marki produktu lub sklepu i zmienia ja, jesli tylko zostaje zastosowana w stosun-
ku do niego odpowiednia zacheta lub dotychczasowy sklep popetnit w oczach
klienta jaki$ btad, natomiast lojalno$¢ to wiernos¢ marce, ktora opiera si¢ na
silnym, emocjonalnym fundamencie i za ktora idg powtarzalne i §wiadome wy-
bory — nawet w przypadku wystapienia problemow’.

Nie ulega watpliwosci, ze to wlasnie nabywcy sa grupa, na ktorej przed-
sigbiorstwa powinny koncentrowaé gros swoich dziatan, dazac do zbudowania
dhugotrwatych, zyskownych i obopdlnie korzystnych relacji, ktorych podstawa
jest dostarczenie klientom oczekiwanego poziomu obshlugi oraz poczucia bez-
pieczenstwa®.

3. Regulacje prawne handlu elektronicznego

Niemal w kazdym panstwie w inny sposob uregulowano kwestie prawne odno-
szace si¢ do funkcjonowania e-commerce. Niemniej jednak, istniejg wspolne
dla prawa miedzynarodowego czy unijnego przepisy dotyczace tego biznesu.

Jesli chodzi o unormowania migdzynarodowe, to pierwsze proby komplek-
sowego regulowania kwestii odnoszacych si¢ do e-biznesu podjeto w latach 90.
XX w., co mialo integralny zwigzek z tym, ze to wlasnie w tym okresie biznes
elektroniczny zaczat rozwijac si¢ na szczeg6lnie duza skale. Jednym z pierwszych
dokumentow, w ktoérym odniesiono si¢ do zagadnien zwigzanych z e-biznesem,
byt opublikowany w grudniu 1996 r. dokument UNCITRAL (United Nations
Commission on International Trade Law), a wigc Komisji ds. Prawa Handlu Mig-
dzynarodowego ONZ, zatytulowany ,,Model prawny UNCITRAL dla handlu
elektronicznego z przewodnikiem realizacyjnym’.

Bardzo wazne znaczenie dla polskiego e-biznesu majg uregulowania przyjete
na szczeblu Unii Europejskiej. Pierwsze proby sformutowania takich uregulowan
miaty miejsce juz w latach siedemdziesigtych 70. XX w., co miato zwigzek z bu-
dowa spoteczenstwa informacyjnego i rozpoczeciem pigcioletniego eksperymen-
talnego programu pod nazwg ,,Forecasting and Assessment in the Field of Science

7 K. Pawlikowska, M. Poleszak, Czujesz, czyli o komunikacji marketingowej i sprzedazy skie-

rowanej do kobiet, CeDeWu.pl, Warszawa 2011, s. 144.

J. Bramham, Benchmarking w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Kra-

kéw 2004, s. 107.

°  A. Wawszcezyk, E-gospodarka. Poradnik przedsigbiorcy, Polska Agencja Rozwoju Przedsie-
biorczo$ci, Warszawa 2003, s. 17—-19.
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and Technology” (FAST). Intensywny rozwoj unormowan unijnych dotyczacych
e-biznesu miat miejsce w latach 90. XX w. oraz na poczatku XXI w. Jego zwien-
czeniem bylo uchwalenie Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/
WE z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spo-
feczenstwa informacyjnego, w szczegdlnosci handlu elektronicznego w ramach
rynku wewngtrznego, ktora jest rOwniez nazywana ,,dyrektywa o handlu elektro-
nicznym”'’. Dyrektywa ma na celu przyczynienie si¢ do sprawnego funkcjono-
wania rynku wewnetrznego, zapewniajac swobodny przeptyw ushug w spoteczen-
stwie informacyjnym mig¢dzy panstwami cztonkowskimi — art. 1, ust. 1. Ponadto
reguluje prawa i obowigzki ustugodawcow 1 ustugobiorcéw ustug spoteczenstwa
informacyjnego. Swiadczenie ustug droga internetowa podlega¢ powinno zasa-
dzie transparentnosci uslugodawcy i poszanowania prywatnosci ushugobiorcy.
Dyrektywa zawiera specjalne zasady ochrony danych osobowych ustugobiorcy.
Ochrona ta, poza zasadami og6lnymi, polega¢ powinna na przetwarzaniu danych
wylacznie (z pewnymi wyjatkami) za zgoda ushugobiorcy. Dane powinny by¢
ograniczone do niezbednego minimum, koniecznego do wywigzania si¢ z umowy
o $wiadczenie ustugi. Uzytkownik powinien mie¢ prawo korzystania z ustug ano-
nimowo lub przy uzyciu pseudonimu'’.

Jesli chodzi o prawo krajowe, to do kwestii zwigzanych z e-biznesem pod-
chodzi ono w bardzo szeroki sposob, przy czym jednak istnieje w tym zakresie
ustawowy chaos, przedsigbiorcy sg pewni, Ze znaja prawo i przed skutkami jego
niestosowania sg w pelni zabezpieczeni. Tymczasem tak wcale nie jest. Przy-
ktadem moze by¢ sytuacja opisana numerze ,,Mensis. pl”. Na pytanie o ustawe,
ktora reguluje dziatalnos¢ sklepow internetowych, blisko 60% wtascicieli skle-
poéw wybralo ustawe, ktora byta wylacznie imaginacja autora. Daje to poglad na
ogromny problem zwigzany z brakiem odpowiedniej wiedzy z zakresu uregulo-
wan prawnych prowadzenia e-handlu'.

Niewatpliwie w najbardziej wyczerpujacy i kompleksowy sposob kwestie do-
tyczace e-biznesu reguluje Ustawa z dnia 18 lipca 2002 1. o $wiadczeniu ustug dro-
g3 elektroniczna®. Okreslono w niej miedzy innymi obowiazki, jakie musi wypet-
ni¢ osoba prowadzaca e-biznes. Zaliczono do nich przede wszystkim koniecznosé¢
przekazywania ustugobiorcom informacji na temat imienia, nazwiska i adresu firmy
oraz jej adresow elektronicznych, jak rowniez omowiono zasady ochrony danych
osobowych tych 0sob fizycznych, ktore korzystaja z ustug $wiadczonych za pomo-

10 K. Bartczak, Bariery rozwojowe handlu elektronicznego, Exante, Wroctaw 2016, s. 21.

I R. Szulc, A. Kobylanski, £-biznes, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2014, s. 87.
12 Ibidem, s. 88.
13 Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, Dz.U. z 2002 r., nr 144, poz. 1204.
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cg drogi elektronicznej (wspomniane dane mogg by¢ wykorzystywane tylko w celu
realizacji uméw lub dokonywania innych czynnosci prawnych).

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw moze uzna¢, ze firma, nie
podajac wszystkich informacji przewidzianych prawem, dziala na szkode¢ kon-
sumentow i w zwigzku z tym wytoczy¢ jej postepowanie administracyjne. Po-
nadto firmy konkurencyjne moga to uzna¢ za element nieuczciwej konkurencji.

Drugim istotnym aktem prawnym w polskim prawodawstwie jest dla e-han-
dlu ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentow oraz
o odpowiedzialnosci za szkodg wyrzadzong przez produkt niebezpieczny'*, ktora
stanowi probg implementacji zapisow unijnej dyrektywy nr 97/7 z dnia 20 maja
1997 1. w sprawie ochrony konsumentow w przypadku uméw zawieranych na od-
legtos¢. Podkresli¢ nalezy, ze zawiera ona niezmiernie istotng definicje umowy
kupna-sprzedazy zawieranej na odleglos¢, ktorag w mysl art. 6 ww. ustawy nale-
zy rozumie¢ jako: ,,Umowy zawierane z konsumentem bez jednoczesnej obec-
nosci obu stron, przy wykorzystaniu srodkéw porozumiewania si¢ na odlegltosc,
w szczegolnosci drukowanego lub elektronicznego formularza zamowienia nie-
zaadresowanego lub zaadresowanego, listu seryjnego w postaci drukowanej lub
elektronicznej, reklamy prasowej z wydrukowanym formularzem zamowienia,
reklamy w postaci elektronicznej, katalogu, telefonu, telefaksu, radia, telewizji,
automatycznego urzadzenia wywolujacego, wizjofonu, wideo tekstu, poczty elek-
tronicznej lub innych srodkéw komunikacji elektronicznej w rozumieniu ustawy
z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng s umowami na od-
legtos¢, jezeli kontrahentem konsumenta jest przedsigbiorca, ktory w taki sposob
zorganizowat swoja dziatalno$¢”. Dodatkowo podkresla si¢ fakt, ze postuzenie si¢
telefonem, telefaksem, poczta elektroniczng, automatycznym urzadzeniem wywo-
hujacym lub innym $rodkiem komunikacji elektronicznej w celu ztozenia propo-
zycji zawarcia umowy moze nastgpi¢ wylacznie za uprzednig zgoda konsumenta.

Niezmiernie wazne jest rowniez to, ze w mysl niniejszej ustawy przedsie-
biorca zobowigzany jest do poinformowania konsumenta (najpdzniej w chwili
zlozenia mu propozycji zawarcia umowy) o'>:

* imieniu i nazwisku (nazwie), adresie zamieszkania (siedziby) przedsi¢bior-
cy oraz organie, ktory zarejestrowat dziatalnos¢ gospodarczg przedsigbiorcy,

a takze numerze, pod ktorym przedsigbiorca zostal zarejestrowany,

14 Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéow oraz o odpowiedzial-
nosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny, Dz.U. z 2000 r., nr 22, poz. 271.
M. Lewicki, /nstrumenty tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, http://
www.wbc.poznan.pl/Content/251091/M.Lewicki-Instrumenty tworzenia_wartosci_dla_
klienta w_handlu%20elektronicznym.pdf; stan na 20.04.2019 r.

15
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istotnych wlasciwosciach §wiadczenia i jego przedmiotu,

cenie lub wynagrodzeniu obejmujacych wszystkie ich sktadniki, a w szcze-
golnosci cta i podatki,

zasadach zaplaty ceny lub wynagrodzenia,

kosztach oraz terminie i sposobie dostawy,

prawie odstapienia od umowy w terminie dziesi¢ciu dni, ze wskazaniem wy-
jatkow, o ktorych mowa w art. 10 ust. 3,

kosztach wynikajacych z korzystania ze srodkéw porozumiewania si¢ na od-
legtose, jezeli sa one skalkulowane inaczej niz wedle normalne;j taryfy,
terminie, w jakim oferta lub informacja o cenie albo wynagrodzeniu maja
charakter wiazacy,

minimalnym okresie, na jaki ma by¢ zawarta umowa o $§wiadczenia ciagle
lub okresowe,

miejscu i sposobie sktadania reklamacji,

prawie wypowiedzenia umowy, o ktérym mowa w art. 8 ust. 3.

Ustawa podkresla ponadto, ze przedsigbiorca powinien wykona¢ umowe

zawartg na odleglo$¢ najpdzniej w terminie 30 dni po zlozeniu przez konsumen-
ta o§wiadczenia woli 0 zawarciu umowy (chyba ze strony umowily si¢ inaczej).
W przypadku za$ niemoznosci wykonania §wiadczenia powinien on niezwlocz-
nie poinformowac o tym fakcie konsumenta.

Aktem prawnym, w znaczacym stopniu wptywajacym na handel elektro-

niczny, byta Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o Prawach konsumenta'¢, ktora we-
szta w zycie 25 grudnia 2014 r. Gtoéwne obowigzki natozone przez Ustawe na
wilascicieli sklepow to'”:

Obowiazek informacyjny — wszystkie informacje o prawach i obowigzkach
konsumenta powinny by¢ mu przekazane w sposob czytelny, zrozumiaty
1 jasny najp6zniej w chwili ztozenia propozycji zawarcia umowy na odle-
glos¢, czyli powinny by¢ zamieszczone na stronie sklepu.

Obowiazek potwierdzenia zawarcia umowy — konsument powinien otrzy-
mac potwierdzenie zawarcia umowy na trwalym nosniku (w tym poczta
elektroniczng) w odpowiednim czasie, ale najpoézniej w chwili dostarczenia
mu przedmiotu umowy.

Koniecznos¢ wprowadzenia zmian w procesie zakupowym — konsument
musi wyrazi¢ wyrazng zgode na kazda dodatkowa platno$¢, najpozniej
w chwili wyrazenia woli zawigzania umowa. Dodatkowo sprzedajacy musi

16

7

Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o Prawach konsumenta, Dz.U. z 2014 r., poz. 827.
Poradnik E-commerce...
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zapewni¢ techniczng mozliwo$¢, aby konsument w momencie sktadania

zamoOwienia wyraznie potwierdzit, Ze jest §wiadomy, iz zamowienie niesie

ze sobg obowiazek zaptaty — moze si¢ to odby¢ poprzez dodanie do przyci-
sku zamowienia sformutowania ,,Zamawiam z obowigzkiem zaptaty”.

*  Wydluzenie terminu odstgpienia od umowy — konsument ma prawo odsta-
pi¢ od umowy zawartej na odleglos¢ w terminie 14 dni na odpowiednim
formularzu (wzor oswiadczenia podany w Ustawie). Jezeli konsument nie
zostanie o tym poinformowany, okres odstapienia wydtuza si¢ do 12 mie-
siecy. Decydujac sie na taki krok, nalezy poinformowac o tym fakcie sprze-
dawce w ciggu 14 dni, liczac od daty zawarcia umowy, najlepiej w formie
pisemnego o$wiadczenia przestanego poczta tradycyjna, a nastgpnie w cig-
gu nastgpnych dwoch tygodni odestaé kupiony przedmiot's.

Z racji tego, ze korzystanie z produktow i ustug oferowanych przez e-biznes
wigze si¢ w nierozerwalny sposob z powstaniem zagrozenia dla ochrony danych
osobowych, wérod podstawowych aktow prawnych odnoszacych si¢ do tego ro-
dzaju biznesu nalezy rowniez wspomniec o tych, ktore ksztaltuja regulacje na te-
mat ochrony danych osobowych. Mowa tutaj przede wszystkim o Ustawie z dnia
29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych'. Ponadto nalezy wspomnie¢
o Rozporzadzeniu Ogdélnym o Ochronie Danych Osobowych® (polski skrot
RODO), ktore zostato przyjete w dniu 25 maja 2016 ., na podstawie rozporzadze-
nia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 .

Na mocy rozporzadzenia z dniem 25 maja 2018 r. zaczety obowigzywac
nowe regulacje w zakresie ochrony i przetwarzania danych osobowych o0sob
fizycznych w panstwach cztonkowskich UE.

Najwazniejsze obowiazki, jakie wprowadzilo RODO, z punktu widzenia
sklepu internetowego to?':

»  Zbieranie zgdd — Administrator ma obowigzek zbierania zgdd, ktore po-
winny by¢ wyrazone w sposob $wiadomy, a ich tres¢ powinna by¢ jasna
dla uzytkownika. Uzytkownik powinien by¢ zawsze poinformowany, jakie
dane osobowe, przez kogo i w jakim celu bedg przetwarzane.

»  Konieczno$¢ uzyskania osobnej zgody na profilowanie — czyli na zbiera-
nie danych na temat uzytkownika (np. jego zachowania na stronie sklepu,

https://ceo.com.pl/regulacje-prawne-handlu-sklepow-internetowych-prawa-e-konsumenta-33573;
stanna 31.12.2019 .

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych, Dz.U. z 1997 ., nr 133, poz. 883.
Ogodlne rozporzadzenie o ochronie danych, Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej L 119,
4 maja 2016.

2L Poradnik E-commerce. ..
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zakupow 1 lokalizacji) 1 na tej podstawie przypisywanie go do danego seg-

mentu klientéw (np. w celu remarketingu).

*  Obowiazek prowadzenia rejestru — Administrator ma obowigzek prowadzic re-
jestr czynnosci przetwarzania danych osobowych (na temat innych administra-
torow, celow przetwarzania, stosowanych zabezpieczen, systemow i innych).

*  Obowigzek zglaszania naruszenia danych osobowych — Administrator Da-
nych Osobowych ma 72 godziny na zgloszenie incydentu do organu nadzoru.

*  Przesylanie danych poza UE — w przypadku przekazywania danych poza
UE nalezy zagwarantowac szczegdlny poziom bezpieczenstwa dla prze-
kazania i dla dalszego ich przetwarzania (zgodny z RODO). Jest to jeden
z bardziej kontrowersyjnych punktéw, ze wzgledu na duzych reklamodaw-
cOw z serwerami poza granicami UE — Facebooki Google.

»  Kary — wprowadzenie mozliwo$ci natozenia kary za niestosowanie si¢ do
rozporzadzenia (do 4% rocznego obrotu przedsigbiorstwa lub 20 mln euro).
Sklepy internetowe powinny zastosowac rozporzadzenia RODO zar6éwno

w kwestiach proceduralnych (np. zbierania zgdd na przetwarzanie danych oso-

bowych), jak i formalnych (nowe wzory dokumentow, tresci zgod).

Na stronie kazdego sklepu internetowego muszg si¢ znalez¢ widoczne dla
kupujacych ceny oferowanych towarow oraz ich ceny jednostkowe (cena za
jednostke miary, np. litr, kilogram). Taki sam sposob podawania cen powinien
by¢ stosowany rowniez w reklamie sklepu zamieszczonej na innych stronach
WWW. Sprzedajacy w Polsce muszg tez udzieli¢ kupujgcemu jasnych, zrozu-
mialych 1 niewprowadzajacych w btad informacji w jezyku polskim (majg wy-
starczy¢ do prawidtowego i pelnego korzystania ze sprzedanego towaru).

Gdyby pojawily si¢ problemy z realizacjg zamdwienia i wyegzekwowa-
niem praw przez klienta, mozna skorzysta¢ z pomocy instytucji, ktore pomagaja
konsumentom w takich sytuacjach. W pierwszej kolejnosci warto zwroci¢ si¢ do
Rzecznika Konsumentéw i Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Z ko-
lei w przypadku, gdy sprzedawca okazalby si¢ nieuczciwy i mimo zaptaty zwleka
z wysytka towaru i unika z klientem kontaktu, nalezy zglosi¢ taki fakt na Policje.

4. Obstuga klienta w handlu elektronicznym w kontekscie
przeprowadzonych badan wiasnych

Zachowanie 1 oczekiwania uczestnika jakiejkolwiek interakcji spotecznej sa
zdeterminowane przez normy spoteczne i prawne, role, porozumienia i oby-
czaje oparte na doswiadczeniach z przesztosci, co znajduje odzwierciedlenie
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w prezentowanych przez poszczegdlne pokolenia wspolnych ideach, wypraco-
wanych kodach komunikacyjnych czy systemach warto$ci przejawiajacych si¢
okreslonym stosunkiem do otaczajacego ich §wiata*.

W przypadku e-sklepéw zaobserwowac¢ mozna typowe dla srodowiska In-
ternetu zjawisko zwane efektem sieciowym?®. Wigksza liczba 0sob korzysta-
jacych z danego serwisu e-commerce, pozytywny wizerunek i dobra reputacja
serwisu, a takze zamieszczane w sieci przez konsumentow opinie, recenzje i ko-
mentarze zwigkszaja zaufanie, wptywajac na wzrost poczucia bezpieczenstwa
konsumentow i minimalizowanie niepewnosci transakcji*.

Za najwazniejsze czynniki, determinujace obstuge e-konsumentéw uznaje
si¢ zaufanie i satysfakcje klientow. Zaufanie jest to wiedza lub wiara, ze jego dzia-
fania, przyszty stan lub wlasnos$ci okaza si¢ zgodne z zyczeniem klienta. Ufajac
komus czy tez czemus klient wchodzi w pewien uktad z ta drugg strong. Zaufanie
mozna zdefiniowac jako poddajgce si¢ subiektywnej ocenie prawdopodobienstwa
przekonanie, na podstawie ktorego jednostka (A) w konkretnej sytuacji zgadza sie
na zaleznos¢ od jednostki (B) — osoby, instytucji, przedmiotu itp., majac poczucie
wzglednego, okreslonego tym prawdopodobienstwem bezpieczenstwa, mimo ze
negatywne konsekwencje sag mozliwe?. Zaufanie wplywa przede wszystkim na
dhugos$¢ 1 prawdopodobienstwo kontynuowania relacji z firma, zwigkszone zaku-
py oraz nabywanie w danym sklepie produktow innej kategorii.

Zaufanie w biznesie jest pochodng wiarygodnosci stron zawierajacych
transakcje. Wiarygodnos$¢ nie jest cecha jednoznaczng i oczywista. Kazdy jej
adresat inaczej moze ja postrzegac i ocenia¢. Cos$ co w jednych budzi zaufanie,
innych moze razi¢ i zniecheca¢. Kluczowym elementem jest tutaj Zrodto infor-
macji, na bazie ktérego wydajemy opini¢ na dany temat. W obecnych czasach

2 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus — nowy wymiar zacho-

wan konsumenckich, w: B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Marketing w erze techno-
logii cyfrowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 63—-64.

Efekt zewnetrzny sieci ma miejsce wowczas, gdy warto$¢ produktu lub ustugi dla uzytkowni-
ka jest zdeterminowana przez to, ilu konsumentow korzysta z tego produktu/ustugi. Jednym
ze skutkow wystepowania tego efektu jest to, ze kazdy dodatkowy uzytkownik sieci przyno-
si korzysci dotychczasowym jej uczestnikom. Innymi stowy, efekt sieci sprawia, ze wartos¢
produktu lub ustugi jest kreowana przez uzytkownikow, a nie przez producenta. Zob. wigcej:
D. Begg, S. Fisher, R. Dornbush, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007, s. 437.

2 H. Tsai, H. Huang, Online Consumer Loyalty: Why E-Tailers Shouldseek a High-Profile
Leadership Position, Computers in Human Behavior 2009/25, s. 1236-1237.

T. Zielinski, Zaufanie jako regulator decyzji ekonomicznych (analiza literatury), Manage-
ment and Business Administration. Central Europe 2012/4, s. 73-91.
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dostep do informacji jest niemal bezgraniczny, ale cz¢$¢ z nich moze by¢ napi-
sana przez niegodne zaufania zrodta®.

WYKRES 1: Aspekty wplywajgce na przekonanie klienta, ze ten sklep jest wiarygodny (mozliwy
wielokrotny wybor odpowiedzi)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
47%

opinie o tym sklepie internetowym
mozliwos¢ platnosci przy odbiorze
jasna i czytelna informacja nt. zwrotu i reklamacji
dost¢pne rozne formy platnosci

adres biura w Polsce

tadna i czytelna prezentacja produktow
dane teleadresowe
fizyczne punkty odbioru

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
informacje o gwarancji

regulamin

mozliwo$¢ zakupu na raty

graficzny wyglad sklepu

zdjgcie siedziby sklepu stacjonarnego
logotypy bankéw w platnosciach
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adres biura za granicg

nie wiem\ trudno powiedzie¢

716 dto: opracowanie whasne na podstawie: Raport E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Com-
merce Polska.

Kazdy klient chce mie¢ pewnos$¢, ze transakcja zawarta przez Internet za-
konezy si¢ pomyslnie i otrzyma on zamowiony towar, a przedsigbiorstwu przy-
niesie zyski. Przed zlozeniem zamoéwienia potencjalny kontrahent sprawdza
wiarygodnos¢ e-sklepu w celu uniknigcia ewentualnego ryzyka®’.

Wedhlug badan Gemius przeprowadzonych dla Izby Gospodarki Elektro-
nicznej®® klienci oceniaja wiarygodnos¢ sklepu internetowego przede wszyst-

26

B. Krawczyk-Brylka, Hybrydowy model zaufania w Internecie, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego 2009/541, Gdansk, s. 51.

Zob. wiecej: A. Lew, Oszustwa ksiggowe w obszarze przychodow i kosztow wplywajqce na
wiarygodny obraz jednostki gospodarczej wykrywane przez bieglego rewidenta, Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2017/471, Wroctaw, s. 301.

Raport E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska, kwiecien 2019.
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kim na podstawie opinii innych konsumentow, ktorzy skorzystali z oferty sprze-
dawcy (wykres 1). Jako kolejne czynniki wskazano mozliwos$¢ ptatnosci przy
odbiorze, a na trzecim miejscu znalazty si¢ informacje dotyczace warunkow
zwrotu 1 reklamacji. Warto zauwazy¢, ze na kolejnych pozycjach znalazty si¢
takie aspekty, jak: dane adresowe, informacje o gwarancji oraz regulamin zaku-
pow, czyli informacje, ktore zgodnie z prawem powinny znalez¢ si¢ na stronie
kazdego e-sklepu bez wyjatku.

Prawo nie jest jednak respektowane przez kazdy sklep internetowy. Jak
mozna zauwazy¢ na wykresie 2, prawie kazdy e-sklep udostepnia na swojej
stronie dane kontaktowe, najczeséciej adres e-mail lub formularz kontakto-
wy, nieco rzadziej numer telefonu. Az 95% respondentéw publikuje warunki
dostawy, 88% regulamin, a warunki zwrotow i reklamacji zamieszcza 8 na
10 e-sklepow. Jedynie 3/4 z podmiotéw rynku podaje adres swojej siedziby.
Brak podstawowych informacji, ktore powinny znalez¢ si¢ na stronie interneto-
wej sklepu elektronicznego, powoduje, ze w ocenie klientow taki sprzedajacy
nie jest wiarygodny, a co za tym idzie, moze nie prowadzi¢ legalnej sprzedazy.
Klienci obawiaja si¢ przede wszystkim klopotow ze zwrotem zakupionego to-
waru, w szczegolnosci ze zwrotem pienigdzy. Korzystanie z Internetu w celu
przeprowadzenia transakcji zakupu-sprzedazy daje takze podstawy do obaw
o bezpieczenstwo, poufnos¢ przekazu, zachowania nieuczciwe lub tez narusza-
nie praktyk i obyczajow dziatalno$ci gospodarcze;j.

WYKRES 2: Informacje publikowane na stronach internetowych e-sklepow (mozliwy wielokrotny
wybor odpowiedzi)
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95%
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dane kontaktowe
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zasady zwrotéw i reklamacji
adres siedziby

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Zwroty towarow sa nieodzowna czescig prowadzenia sprzedazy w sieci ze
wzgledu na specyfike e-commerce wyrazajaca si¢ poprzez brak osobistego kon-
taktu z klientem oraz brak mozliwos$ci fizycznego obejrzenia towaru.

Co wazne — warunki zwrotow i reklamacji sa jednym z podstawowych kry-
teriow kreowania wiarygodnos$ci e-sklepu, gdyz 92% klientow, ktorzy wzigli
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udziat w badaniach, wie, ze zgodnie z polskim prawem mozna zwro6ci¢ zakupio-
ny w Internecie towar w ciggu 14 dni bez podawania jakiejkolwiek przyczyny.

Znajac swoje prawa, klienci moga korzysta¢ z takiej mozliwosci nie tylko
wtedy, gdy produkt okaze si¢ by¢ nietrafionym zakupem, ale réwniez w przy-
padku, gdyby produkt w ciggu dwoch tygodni ulegt awarii. Niestety, mimo ze
prawo narzuca koniecznos$¢ informowania klientow o tym przywileju, 6% skle-
pow internetowych nie udostepnia takiej informacji (wykres 3).

WYKRES 3: Informowanie o mozliwosci zwrotu towaru w ciggu 14 dni

tak 92%
nie 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Z 16 dto: opracowanie wiasne.

Zwrot w sklepie internetowym to bez watpienia problematyczna kwestia
dla wielu sprzedawcow. Ustawa o prawach konsumenta w art. 38 wymie-
nia sytuacje, w ktorych zwrot w sklepie internetowym nie jest mozliwy, ale
zostawia tez przedsigbiorcy pewng swobode decydowania, czy przyjmie on
zwrocony towar. Ma to zastosowanie zwlaszcza w sytuacji, gdy towar zostat
uszkodzony lub zabrudzony w takim stopniu, ze niemozliwe jest sprzedanie
go po raz drugi. Jednak nawet w przypadku, gdy sprzedawca odmowi przyje-
cia zwrotu, powinien odpowiednio uargumentowac swoja decyzje i podac¢ wy-
raznie przyczyny — klient moze zwréci¢ si¢ do Rzecznika Praw Konsumenta,
a do Rejestru Klauzul Niedozwolonych prowadzonego przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentow mogg trafi¢ nie tylko sformutowania z uzasad-
nienia odmowy, ale takze zapisy regulaminu e-sklepu.

Jak pokazuja przeprowadzone badania, ponad potowa zapytanych klientow,
a doktadnie 52% dokonata przynajmniej raz zwrotu towaru do sklepu interneto-
wego. Najczestsza przyczyna odestania zamowienia jest wspomniana juz mozli-
wos¢ skorzystania z prawa zwrotu bez podania przyczyny (46% ankietowanych)
— wykres 4. Swiadczy to o tym, ze klienci e-sklepow nie tylko maja $wiadomosé
swoich praw, ponadto bezproblemowo przeprowadzony proces zwrotu czy rekla-
macji zacheci klienta do ponownego korzystania z ustug sklepu.

Sposrod klientdw, ktorzy reklamowali towar, 9% zglosilo, iz w procesie
reklamacyjnym napotkali problemy wiazace si¢ z odmowa e-sklepu do przy-
jecia towaru, brakiem jakiejkolwiek odpowiedzi ze strony obstugi sklepu lub
koniecznoscig wielokrotnego upominania si¢ o0 zwrot pieni¢dzy.
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WYKRES 4: Powody zwrotow wskazane przez klientow (mozliwy wielokrotny wybor odpowiedzi)
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Zr6dto: opracowanie wilasne.

Proces reklamacji w sklepach elektronicznych jest oceniany pozytywnie,
ale koszt odestania towaru oraz czas naprawy to nadal aspekty budzace watpli-
wosci. Sklepy internetowe powinny mie¢ w tej kwestii na uwadze, ze obstuga
klienta ze strony sklepu i ponoszone przez klienta koszty stanowig atrybut war-
tosci. Dlatego tez istotne jest to, by nie obcigza¢ kosztami zwrotow klientdw,
szczegoblnie w sytuacji, gdy zwrot jest wynikiem btednego wystania towaru.

Reklamacje to ponadto informacja dla dostawcy, ze wystepuja bledy w pro-
cesie dostarczania zamowienia. Dlatego tez nie mozna ich traktowac personal-
nie, ale trzeba wycigga¢ wnioski z nieprawidlowos$ci zwigzanych z dostawg lub
produktem.

5. Zakonczenie

Rozwdj handlu prowadzonego w cyberprzestrzeni, zarysowany w pierwszej
cze$ci niniejszych rozwazan, sprawia, ze aktualne stajg si¢ pewne zagadnie-
nia dotyczace infrastruktury prawnej (zaréwno w zakresie ustawodawstwa, jak
1 przepisow wykonawczych) lezacej u podstaw dziatalnosci internetowe;.
Biorac pod uwage wyniki badan witasnych zwigzanych z handlem elek-
tronicznym, mozna wskaza¢ w zarysie kilka obszaréw problemowych, z kto-
rymi musi si¢ liczy¢ organizacja zamierzajaca prowadzi¢ handel elektroniczny
poprzez Internet. Nalezg do nich: obowigzek informacyjny, zwigkszona presja
ze strony klientow co do szybko$ci bezpieczenstwa obstugi, prawa do ochrony
danych oraz niepewnos¢ co do statusu uméw zawieranych droga elektroniczna.
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Warunki handlu internetowego wymagaja odr¢gbnych regulacji, poniewaz
spotykaja si¢ z barierami — w §wiecie offline doskwiera klientom brak mozliwo-
$ci obejrzenia produktu przed zakupem czy tez brak bezposredniego kontaktu
sprzedajacego z kupujacym. Dziatajac w Internecie, przetwarzanych jest znacz-
nie wigcej danych osobowych niz ma to miejsce w sklepie stacjonarnym.

Bariery te wymuszaja na klientach i przedsigbiorcach znajomosci podsta-
wowych aktow prawnych, ktore reguluja zasady handlu w Internecie oraz zwig-
zane z nimi obowigzki sprzedajacych i prawa kupujacych.
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Dagmara SKURPEL

LEGAL REGULATIONS IN THE CONTEXT OF E-COMMERCE CUSTOMER SERVICE
FROM THE PERSPECTIVE OF CONSUMERS AND MARKET ENTITIES

Abstract

Background: Due to the dynamic development and characteristics of the e-commerce industry,
an important element in its proper functioning are the legal regulations aimed at, on the one hand,
enabling the proper functioning of entrepreneurs who conduct this type of business, and on the
other, protecting the interests of the people who use the services of the e-commerce industry, in
particular, consumers. This article presents the most important legal acts that regulate the func-
tioning of online commerce and characterizes their most important provisions.

Research purpose: The purpose of this work was to examine whether online stores that operate
in Poland respect the law. It also looked at how these provisions affect customer service.
Methods: The author conducted her own research both among e-shop customers and salesmen
and employees of electronic stores. The survey was conducted in 2019 using an electronic ques-
tionnaire. The results were expanded to include the results of secondary research, thanks to which
it was possible to compare customers’ expectations regarding the level of service with the activi-
ties carried out by stores.

Conclusions: The analysis regarding the respect of legal provisions by e-stores and their imple-
mentation in everyday customer service showed that both the employees of online stores and the
customers themselves are not fully aware of their rights and obligations. Online stores often do
not place mandatory information on their pages, and they do not always know about the possibil-
ity of, e.g., returning the goods without giving a reason. Meanwhile, from the customer’s point
of view, information about the terms of complaints and returns, or e-shop address data, are the
foundation for building the company’s credibility.

Keywords: e-commerce, customer rights, legal aspects of e-commerce.
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