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STRESZCZENIE Celem artykutu bylo poznanie preferencji polskich konsumentéw na temat zakupéw interneto-
wych odziezy. Przeprowadzono badania ankietowe na prébie 300 respondentéw, w ramach ktérych
rozpoznano gtéwne czynniki zachecajace do zakupow internetowych, preferowane formy dostawy
i platnosci oraz gléwne powody dokonywania zwrotow towaréw przez konsumentow.

SEOWA KLUCZOWE e-commerce, branza odziezowa, konsumenci

WPROWADZENIE

Rynek odziezy jest uzalezniony od upodoban i gustéw klientéw, ktérzy wymagaja od sklepow
odziezowych duzego zréznicowania asortymentu, a takze — ze wzgledu na zmieniajace si¢ trendy
w modzie - szybkiego i czestego wprowadzania nowych produktéw. Kolejng cechg branzy odzie-
zowej jest rozproszenie geograficzne ogniw tancucha dostaw. Produkcja czgsto odbywa si¢ w miej-
scach znacznie oddalonych od rynkéw zbytu. Innym waznym aspektem tej branzy jest krotki cykl
zycia produktéw (Baran, Palewicz, 2012, s. 538). Pomimo swojej specyfiki rynek odziezy rozwija
sie dynamicznie — w 2014 r. §wiatowy rynek odziezy wyceniono na 1,3 biliona dolardéw, a polski
na ok. 24 mld zlotych (www.pbrz.pl). Liczbe sklepéw z odziezg w 2015 r. oszacowano na ponad
37 tysiecy, co stanowito 10,3% wszystkich sklepow (Rynek wewnetrzny w 2015 r., s. 30-32).
Jednym z kluczowych czynnikéw rozwoju branzy odziezowej jest wprowadzanie nowych kana-
16w sprzedazy, w tym handlu elektronicznego. To wlasnie kategoria odziezowa (ubrania, dodatki,
akcesoria) stanowi 72% produktéw kupowanych online (E-commerce w Polsce, 2016, s. 97).
Transakcje realizowane przez internet w branzy odziezowej zapoczatkowane zostaly przez wy-
sylke katalogéw. Taki kanat sprzedazy umozliwil szczegélowy prezentacje produktu oraz mierzal-
nos¢ preferencji konsumenckich (Dutko, 2013, s. 17). Dynamiczny rozkwit internetu przyczynit
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sie do powstania nowej formy handlu - handlu elektronicznego. Przedsi¢biorstwa funkcjonujace
dotychczas wyltacznie w sferze handlu tradycyjnego uruchomily réwniez dziatalnos¢ internetows.
W tym kontekscie popularne staje si¢ uzywanie poje¢ sprzedazy wielokanatowej (ang. multichan-
nel) czy tez omnikanatowej (z ang. omnichannel).

Handel elektroniczny (ang. electronic commerce, e-commerce) zostal zdefiniowany przez Swia-
towa Organizacje Handlu jako ,,produkcja, reklama, sprzedaz i dystrybucja produktéw poprzez
sieci teleinformatyczne” (za: Drygas, 2008, s. 258). Stownik terminologii logistycznej podaje, ze
handel elektroniczny ,to zawieranie transakcji handlowych za posrednictwem sieci teleinforma-
tycznych, potaczone z dokonywaniem platnosci za towary i ustugi, z pominieciem bezposredniego
kontaktu miedzy stronami” (Fertsch, 2006, s. 91). E-commerce odnosi si¢ nie tylko do dziatalnosci
handlowej, ale takze ustugowej i wytwdrczej (Szumilak, 2004, s. 27). Obejmuje wszystkie czynno-
$ci wystepujace w procesach teleinformatycznych - takze ustuge platnosci czy sam proces wyszu-
kiwania produktéw oraz informacji o nich (Dyczkowska, 2014, s. 116).

Handel elektroniczny ma wiele zalet, zaréwno dla kupujacych, jak i dla przedsiebiorcow. Zalety
dla klientéw to m.in. (Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 134):

- wygoda korzystania — mozliwo$¢ dokonania transakcji z tzw. domowej kanapy,

- dostepnos¢ towardw — mozliwos¢ kupna towardw, ktore sg dla nas w inny sposob niedostepne,
- szersza oferta produktowa - zwigkszona mozliwos¢ wyboru,

- dostepno$¢ produktéw 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodni, 365 dni w roku,

- czesto korzystniejsze ceny,

- mozliwo$¢ poréwnywania produktéw wielu sklepow;

- mozliwo$¢ zaczerpnigcia opinii o produkcie w internecie.

Wiaczenie si¢ przedsiebiorstw w nowy model prowadzenia dzialalno$ci, jakim jest handel
elektroniczny, przynosi im wiele korzysci, takich jak: redukcja kosztéw obstugi klienta, redukeja
kosztéw zatrudnienia pracownikéw, wzrost szybkosci obstugi, a tym samym wzrost zadowolenia
klienta, czy rosnaca pozycja firmy (Jaworska, Mazur, Mazur, 2001, s. 79-81). Do pozostatych czyn-
nikéw motywujacych przedsiebiorcéw do rozszerzenia swojej dziatalnosci w ramach sprzedazy
elektronicznej zaliczamy: mozliwo$¢ dotarcia do klientéw niszowych oraz klientéw z catego $wiata
czy wygodna administracje (Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 134-135).

E-commerce posiada réwniez pewne ograniczenia i wady, do ktérych konsumenci zaliczajg
brak mozliwo$ci organoleptycznego poznania produktu, brak bezposredniego kontaktu kupujace-
go ze sprzedajacym oraz konieczno$¢ ujawnienia swoich danych personalnych (Niedzwiedzinski,
2004, s. 131; Drygas, 2008, s. 260).

Celem niniejszego artykulu bylo poznanie preferencji polskich konsumentéw na temat zaku-
pow internetowych odziezy, w tym: okreslenie gtéwnych determinant zakup6w online, preferencji
w zakresie sposobdw dostawy i platnoéci, a takze przyczyn zwrotéw i reklamacji towardw.

METODY BADAWCZE

Zrédta danych do badan miaty charakter pierwotny. Material zebrano wedlug kwestionariusza an-
kiety przeprowadzonego droga elektroniczng w kwietniu 2017 r.. W badaniu wzielo udzial 300 re-
spondentéw. Pytania kwestionariusza ankiety mialy charakter zaréwno zamkniety, jak i otwarty. Do-
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bér proby byl doborem wielofazowym — w pierwszym etapie ankiete skierowano do 300 losowych
respondentdéw, a nastepnie z tej proby wybrano tylko osoby, ktére dokonywaty zakupéw online -
bylo to 288 os6b. Nastepnie badania poglebione przeprowadzono na tej grupie, ktora deklarowata,
ze chociaz raz zakupila odziez przez Internet. Ostatecznie uwzgledniono odpowiedzi 252 0séb.

Do prezentacji wynikéw badan zastosowano metode opisows i graficzna.

WYNIKI BADAN

Badanie ankietowe zostato skierowane do 300 respondentéw, w tym 220 kobiet (73% responden-
tow) oraz 80 mezczyzn (27% ankietowanych). Najliczniejsza grupa respondentéw byla grupa wie-
kowa od 18. do 25. roku zycia - stanowigcych prawie 90% ankietowanych. Kolejng grupa wiekowa
pod wzgledem licznosci byly osoby w przedziale wiekowym 26-39 lat (7,7% badanych). Najmniej
liczng grupa byly osoby powyzej 65. roku zycia. Duzy udzial ludzi mlodych w grupie ankietowa-
nych wynika z faktu, Ze to najczesciej oni preferuja zakupy online, dlatego w poréwnaniu z za-
kupami w sklepach stacjonarnych. Prawie potowa respondentéw mieszkata w miescie liczacym
powyzej 200 tys. mieszkaricéw. Miasta od 50 do 200 tys. mieszkancéw zamieszkiwato 12,3% an-
kietowanych, a 14,7% respondentéw zamieszkiwalo mate miasta (do 50 tys. mieszkancow). Z kolei
23,3% ankietowanych mieszkalo na wsi.

Celem przeprowadzonych badan bylo rozpoznanie opinii polskich konsumentéw na temat
determinant, korzysci i probleméw zwigzanych z zakupem odziezy online, dlatego na wstepie zi-
dentyfikowano, czy respondenci dokonywali zakupéw droga internetowsa. W ramach uzyskanych
odpowiedzi 96% ankietowanych wskazalo, ze kupuje produkty przez internet i grupa ta zostala
poddana dalszym badaniom. 12 respondentéw (4%) zostato wyeliminowanych z dalszych badan,
poniewaz nigdy nie kupowali online. Jako gléwne przyczyny tej sytuacji wskazywali brak mozli-
wosci organoleptycznego poznania produktu, brak bezpieczenstwa realizacji ustug oraz brak bez-
posredniego kontaktu ze sprzedawca.

Nastepnie 96% respondentéw zapytano, jakie produkty najczedciej kupujg przez internet
(rys. 1). Kategoria ,,odziez, obuwie” byta wskazywana najczesciej przez respondentéw (39% wska-
zan). Kolejne najczedciej kupowane internetowo produkty to bilety lotnicze, na pociag lub na au-
tobus (18,4% wskazan), multimedia (ksiazki, plyty, filmy, e-booki) oraz kosmetyki i perfumy (po
10% wskazan). Najrzadziej wskazano na: sprzet RTV/AGD, meble i produkty do wystroju wnetrz
oraz oprogramowania komputerowe (rys. 1). Dalsze pytania zostaly skierowane jedynie do osob,
ktore chociaz raz zakupily przez internet odziez (252 osoby).

W kolejnym etapie badan ankietowani mogli wskaza¢ trzy najwazniejsze czynniki, ktdre skta-
niajg ich do kupowania odziezy przez internet. Ponad polowa z nich za kluczowe czynniki uznata:
atrakcyjniejsze ceny niz w salonach stacjonarnych, mozliwo$¢ zakupéw calg dobe, a takze szersza
oferte produktows niz w tradycyjnych sklepach. Inne wazne czynniki zachecajace do zakupéw in-
ternetowych odziezy to mozliwo$¢ poréwnywania produktéw wielu marek (39,4%), mozliwos¢ ro-
bienia zakup6w z ,domowej kanapy” (38,6%), dostepnos¢ rzadkich, trudno osiggalnych produktéw
(35,8%), dostepnos¢ kuponéw rabatowych na zakupy online (26%) czy mozliwo$¢ zaczerpniecia
opinii o produkcie w internecie (23,6%). Najrzadziej wskazywanymi determinantami okazaly sie —
wysoka jakos¢ zdje¢ prezentujacych ubrania oraz terminowos¢ dostaw (po 3,5%) — rysunek 2.
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odziez, obuwie 38,5%
bilety lotnicze/na pociag/na autobus
ksiazki, ptyty, filmy, e-booki

kosmetyki, perfumy

bilety do kina/teatru/na wydarzenia kulturalno-rozrywkowe

telefony, tablety, akcesoria GSM 4,2%
inne 3,5%
produkty spozywcze 2,4%
oprogramowania komputerowe 1,4%

meble i produkty do wystroju wnetrz 1,4%
sprzet RTV/AGD | 0,3%

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40% 459

Uwaga: mozna byto wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Rysunek 1. Najczesciej kupowane online produkty przez respondentéw

Zrédo: badanie whasne.
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Uwaga: mozna byto wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Rysunek 2. Determinanty motywujace konsumentéw do zakupéw odziezy online

Zrédo: badanie whasne.

Jako najczesciej wybierang forme dostawy podczas zakupéw odziezy przez internet 35% an-
kietowanych wskazalo dostawe kurierem do domu lub miejsca pracy. Prawie 25% respondentéw
preferuje odbiér zakupéw w paczkomacie, a niecate 19% dostawe poczta do domu badz miejsca
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pracy. Zadna z badanych oséb nie wybiera dostawy tego samego dnia (ang. same day delivery) -
por. rysunek 3.

dostawa kurierem do domu/do miejsca pracy 35,4%
odbidr zakupow w Paczkomacie ] 24,8%
dostawa poczta do domu/do miejsca pracy ] 18,9%
odbior zakupow w placowcee sklepu/w centrum handlowym (clik & collect) ] 8,3%
dostawa poczta/kurierem z mozliwo$cia darmowego zwrotu ] 7,5%

odbidr zakupoéw w kiosku (paczka w Ruchu) 2,4%

odbidr zakupdw na poczcie 1,6%
odbior zakupow na stacjach benzynowych (stacja z paczka) 0,8%
zaden z powyzszych | 0,4%

same day delivery — dostawa tego samego dnia | 0,0%

0% 20% 40%

Rysunek 3. Najczesciej wybierane przez respondentéw formy dostawy przy robieniu zakupéw online

Zrédlo: badanie wlasne.

Respondentéw zapytano takze o najczeéciej wybierane e-sklepy podczas zakupéw odzie-
zy. Prawie polowa z nich deklaruje, iz takich zakupéw dokonuje w sklepach konkretnych marek.
Na drugim oraz trzecim miejscu pod wzgledem czgstotliwosci dokonywania zakupéw przez re-
spondentdéw znajdujg si¢ kolejno Allegro oraz Zalando. Najrzadziej ankietowani kupuja w sklepie
ANSWEAR.com oraz Bonprix.

Postanowiono takze rozpozna¢ gléwne czynniki sklaniajace ankietowanych do wyboru kon-
kretnego e-sklepu z odziezg. Z udzielonych odpowiedzi wynika, iz najwiekszy wplyw na ich decy-
zje ma atrakcyjnos¢ cen oferowanych produktéw (61,4% wskazan). Kolejne czynniki to dostepnoé¢
produktéw ulubionej marki (55% wskazan), atrakcyjne warunki dostawy (25% wskazan) — zaréw-
no ze wzgledu na czas, jak i koszt — oraz bogactwo informacji o produkcie (24% wskazan) - por.
rysunek 4.

Zagadnieniem podjetym w ramach badania byla takze polityka zwrotéw i reklamacji. Respon-
denci zostali zapytani, jak czesto reklamujg lub zwracajg odziez zakupiong przez internet (rys. 5).
Wiekszo$¢ oséb (53,5%) decydowala sie na takie rozwiazanie rzadko — mniej niz w potowie przy-
padkéw (zakupdéw), a 39% ankietowanych nigdy nie skorzystata z prawa reklamacji/zwrotu. Zale-
dwie 4% badanych kupujacych odziez online zwraca lub reklamuje towar mniej wiecej w polowie
przypadkow.

Ankietowani, ktérzy wskazali, ze dokonywali zwrotéw badZz reklamacji, zostali poproszeni
o wskazanie przyczyn. Ponad polowa z nich odpowiedziala, iz najczestsza przyczyng reklamowa-
nia/zwracania odziezy jest jej nieprawidlowy rozmiar. Prawie 17% 0s6b przyznalo, iz produkt miat
inny wyglad od oczekiwanego, a 15%, ze kroj ubrania byl nieprawidlowo dopasowany do figury
klienta. Rzadziej wskazywane przyczyny odsylania towaru to otrzymanie wadliwego, uszkodzone-
go produktu, niezgodno$¢ ubrania z opisem oraz jego niezadowalajacy material (rys. 6).
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atrakcyjna cena oferowanych produktow 61,4%

dostgpnos¢ produktow mojej ulubionej marki 56,7%
atrakcyjna dostawa (pod wzglgdem czasu i kosztu)
bogactwo informacji o produkcie

dogodna polityka dot. zwrotéw i reklamacji 15,4%
rekomendacja od znajomej osoby 11,0%
intuicyjno$¢ witryny internetowe;j 9,1%
inne 6,3%

aplikacja danego e-sklepu na urzadzenia mobilne 4,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Uwaga: mozna byto wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Rysunek 4. Determinanty wyboru konkretnego e-sklepu z odzieza

Zrédo: badanie whasne.
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(zakupow)

Hnigdy

Rysunek 5. Czestotliwos¢ zwracania/reklamowania odziezy zaméwionej w internecie
Zrédlo: badanie wlasne.

nieprawidtowy rozmiar odziezy 51,6%

wyglad produktu byt inny niz oczekiwany

zte dopasowanie kroju do figury

wadliwy, uszkodzony produkt

produkt byt niezgodny z opisem 4,5%

niezadowalajacy materiat 0,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rysunek 6. Najczestsze przyczyny reklamacji/zwrotu w sklepach internetowych

Zrédlo: Badanie wiasne.

W konicowym etapie badan poproszono respondentéw o wskazanie form platnosci zacheca-
jacych ich do robienia zakupéw internetowych. Najwiekszg popularnoscia cieszyly si¢ przelewy
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online dokonywane przy skladaniu zamoéwienia (74,4% wskazan). 35% ankietowanych podkre-
$lalo, iz mozliwos¢ placenia gotéwka przy odbiorze réwniez sprzyja zakupom online, a okolo 31%
wskazato réwniez platnosci kartami kredytowymi badz platniczymi przy sktadaniu zaméwienia.
Najmniej popularne okazaly si¢ ptatnosci z odroczonym terminem oraz na raty.

PODSUMOWANIE [ WNIOSKI

Zakupy dokonywane za posrednictwem internetu sg coraz czestszym sposobem zaopatrzenia kon-
sumentéw w towary badz ustugi. Najwazniejsza determinantg akceptacji technologii interneto-
wych w celu dokonania zakupu produktéw jest ich odczuwalna przez konsumenta uzytecznosé,
ktéra czgsto ma swoje podstawy w osobowosci konsumenta i jego sposobach podejmowania de-
cyzji zakupowych.

Gléwna zaleta kupowania odziezy przez internet, zdaniem konsumentéw, sg nizsze (atrak-
cyjniejsze) ceny niz w sklepach stacjonarnych oraz dostepno$¢ ustug cala dobe bez wychodzenia
z domu. Z kolei wybdr konkretnego e-sklepu to kwestia gtéwnie atrakcyjnosci cen oferowanych
produktéw oraz wystepowanie takich towaréw, do ktérych marek klient jest przywigzany.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz internetowa odziezy warto, aby
zwrocily one uwage na preferencje konsumentéw w zakresie form dostawy i platnosci. Ankieto-
wani preferuja dostawe towaru kurierem/poczta do domu lub miejsca pracy lub odbidr zakupéw
w paczkomacie. Z kolei najbardziej pozadang forma ptatnosci sg przelewy online dokonywane
przy sktadaniu zaméwienia oraz placenie gotéwka przy odbiorze.

Handel elektroniczny odziezy to obszar dynamicznych zmian ilosciowych i jakosciowych,
dokonujacych si¢ pod wplywem przemian rynkowych, konkurencji, rozwoju potrzeb i wyma-
gan konsumentéw, wprowadzania nowych technologii. Uwarunkowania te stanowia wyzwania
dla przedsiebiorstw dziatajacych w sektorze handlu. Wprowadzenie form sprzedazy internetowej
wplywa bowiem na caly strategie logistyczng przedsigbiorstw. Zmienia si¢ bowiem struktura i cze-
stotliwo$¢ zamoéwien, co wplywa na zarzadzanie zapasami, gospodarke magazynows, a takze sto-
sowane w transporcie rozwigzania. Dzieki wlasciwemu zarzadzaniu tymi procesami i zaspokajaniu
potrzeb konsumentéw przedsiebiorstwa te moga skutecznie realizowa¢ swoje cele ekonomiczne,
marketingowe i spoleczne i osiggaé przewage konkurencyjng na rynku.
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PREFERENCES OF POLISH CONSUMERS REGARDING PURCHASING OF CLOTHES ON THE
INTERNET

ABSTRACT The aim of the article was to identify Polish consumers’ opinions about online clothing purchases. A survey
of 300 respondents was conducted. The respondents identified the main incentives for online shopping,
preferred forms of delivery and payment, and identified the main reasons for product returns.
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