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W artykule zaprezentowano wyniki bada  w asnych dotycz cych zachowa  polskich konsumentów na 

rynku e-commerce w bran y odzie owej. Zwrócono zw aszcza uwag  na internetowe ród a informacji 

o bran y odzie owej, z których korzystaj  konsumenci, i znajomo  serwisów w handlu elektronicznym. 

Przedmiotem zainteresowania w badaniach bezpo rednich by y postawy wobec zakupów online osób 

kupuj cych i niekupuj cych za po rednictwem Internetu, czynniki motywuj ce i zniech caj ce do zakupu 

w sieci. Przedstawiono warunki realizacji transakcji e-zakupu, na które sk adaj  si  wyposa enie kon-

sumentów w sprz t elektroniczny, formy p atno ci i dostawy zakupionego towaru. Na podstawie bada  

jako ciowych oceniono wizerunek odzie owych sklepów internetowych i przedstawiono przewidywania 

przysz ych zdarze  zwi zanych z ich rozwojem.
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The article presents the results of research on the Polish consumers’ behavior in the e-commerce 

fashion industry. The authors pay attention to Internet sources of information about the fashion industry 

which consumers prefer to use and e-commerce domain knowledge specifically. Direct research focu-

sed on online and offline consumers’ attitudes towards shopping on the Internet, and encouraging and 

discouraging factors of online purchasing. This study presents the terms and conditions of the online 

purchasing process which includes important transactional aspects such as electronic equipment, payment 

methods and forms of delivery. The aim of the qualitative research was to present the image and future 

of clothing e-stores, based on the results of individual in-depth interviews. 
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1. Wprowadzenie

Ostatni prze om wieków przynosi istotne zmiany w sposobie dystrybu-
cji na rynku dóbr konsumpcyjnych, szybko rozwija si  – alternatywny do 
stacjonarnego kana u – elektroniczny sposób dost pu do wszelkich dóbr 
i wielu us ug. Coraz wi cej konsumentów korzysta z techniki cyfrowej 
i online zdobywa informacje o ofertach, porównuje je i zakupuje ró nego 
rodzaju produkty. Rozleg y i wydajny kana  dystrybucji z wykorzystaniem 
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) pozwala 
nabywcy dotrze  do cz sto trudno dost pnych produktów, dokona  naj-
korzystniejszego wyboru. Mo liwo ci techniczne realizacji zakupów nie s  
jedyn  przes ank  rozwoju handlu elektronicznego. Do innych mo emy 
zaliczy  poziom i tempo ycia spo ecze stwa, ch  przej cia kontroli nad 
procesem zakupowym przez konsumentów, przechodzenie od aktywów do 
wiedzy w warunkach gospodarki cyfrowej (De Kare-Silver, 2002).

Handel elektroniczny jako poj cie w sze od biznesu elektronicznego 
mo e by  uto samiany z e-handlem, e-commerce i elektroniczn  sprzeda  
(Szyma ski, 2013). Proces kupna i sprzeda y dóbr i us ug odbywa si  tu 
poprzez Internet przy u yciu rodków elektronicznych, których paleta ulega 
sta emu rozwojowi o nowe media komunikacji, narz dzia do zawierania 
transakcji i przeprowadzania p atno ci (Chmielarz, 2007). E-konsument 
jest osob  fizyczn  przejawiaj c  i zaspokajaj c  swoje potrzeby konsump-
cyjne dobrami i us ugami kupionymi przez Internet, jednak nie wyklucza to 
podejmowania przez niego dzia a  nabywczych w wiecie realnym (Jaciow 
i Wolny, 2011). Zatem e-konsument mo e swobodnie przemieszcza  si  
pomi dzy zakupami w Internecie i w sklepach tradycyjnych. 

Polski rynek e-commerce charakteryzuje si  stabiln  dynamik  wzro-
stu i zauwa alnym udzia em w warto ci rynku europejskiego (w 2013 r. 
wynosi  on 5,6% e-commerce Europy rodkowej). Warto  jego obrotów 
w 2006 r. wynosi a 5 mld z , a w roku 2013 ju  24 mld z  (Dwornik i in., 
2014). W tym samym okresie liczba sklepów internetowych w Polsce wzros a 
z 2762 do 12 117 (Jarosz i in., 2014). Tempo wzrostu ich liczby jest jed-
nak s abn ce, co wiadczy o coraz mniejszej liczbie powstaj cych nowych 
sklepów internetowych. Drug  popularn  kategori  e-commerce s  aukcje 
i narz dzia aukcyjne. Upowszechnienie nowoczesnych technologii ICT zmie-
nia zwyczaje zakupowe konsumentów w kierunku korzystania z zakupów 
w kanale wirtualnym. Odsetek osób dokonuj cych zakupów dóbr i us ug 
z wykorzystaniem Internetu zwi kszy  si  w latach 2010–2014 z 29% do 
ponad 34% (GUS, 2015).

W strukturze bran owej sklepów internetowych w Polsce dominuj  „Dom 
i ogród” – ich udzia  kszta tuje si  na poziomie 1/5 ogó u sklepów. Na kolej-
nych miejscach pod wzgl dem liczebno ci znalaz y si  sklepy oferuj ce pre-
zenty i akcesoria (10,8%) oraz odzie  (10,6%) (Jarosz i in., 2014). Popularno  
handlu elektronicznego kategori  produktów „Odzie  i obuwie” stale ro nie. 
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G ównym problemem badawczym niniejszego opracowania by o okre le-
nie motywów podejmowania decyzji o zakupie produktów z wykorzystaniem 
mediów opartych na ICT oraz ocena e-zakupów odzie y i obuwia przez 
konsumentów.

2. Metodyka bada

W celu poznania opinii i zachowa  polskich konsumentów w obsza-
rze rynku e-commerce w bran y odzie owej przeprowadzono badania 
bezpo rednie o charakterze ilo ciowym i jako ciowym. Obj to nimi osoby 
w wieku powy ej 15 lat, które posiadaj  co najmniej podstawow  umie-
j tno  pos ugiwania si  jakimkolwiek urz dzeniem z aktywnym dost pem 
do Internetu. Ankiet  internetow  przeprowadzono w kwietniu 2015 r. na 
próbie 170 osób, natomiast dalszej analizie poddano wy cznie uko czone 
ankiety, pochodz ce od 130 respondentów. Wspó czynnik konwersji wynosi 
76,47%. Zarówno wielko  próby badawczej respondentów, jak i sposób jej 
doboru (nielosowy) nie upowa niaj  do uogólniania uzyskanych wyników 
na wszystkich u ytkowników Internetu w Polsce. Pozwalaj  jednak na son-
da owe rozpoznanie aktualnych problemów zwi zanych z rozwojem handlu 
elektronicznego na polskim rynku, szczególnie czynników pobudzaj cych 
i ograniczaj cych konsumentów do korzystania z tej formy zakupów wybranej 
kategorii produktów. 

Kwestionariusz ankiety sk adaj cy si  cznie z 23 pyta  – 17 merytorycz-
nych i 6 metryczkowych – by  podstaw  rozpoznania nast puj cych kwestii:
– znajomo ci serwisów internetowych sprzedaj cych produkty z kategorii 

„Odzie  i obuwie”,
– posiadanych przez respondentów informacji o serwisach internetowych, 

które s  pomocne podczas zakupów odzie y i obuwia w sieci,
– postrzegania zakupów online przez osoby kupuj ce i niekupuj ce za 

po rednictwem Internetu,
– czynników motywuj cych do zakupu w sieci,
– preferencji w zakresie realizacji transakcji e-zakupu.

Udzia  w badaniu ankietowym mogli wzi  zarówno respondenci dokonu-
j cy, jak i niedokonuj cy zakupów produktów z kategorii „Odzie  i obuwie” 
w Internecie, jednak w celu uzyskania bardziej szczegó owych informacji 
o e-zakupach zastosowano pytania filtruj ce. Do analizy uzyskanych wyników 
bada  u yto programów Microsoft Excel oraz IBM SPSS Statistics 22.0. 

W strukturze badanej próby (n = 130 osób) zdecydowanie wi cej by o 
kobiet (61,5%), ni  m czyzn (38,5%). Osób korzystaj cych z zakupów online 
by o 98 (75,4%), niekupuj cych online 32 (24,6%). W badanej problematyce 
istotne s  takie cechy respondentów, jak wiek i wykszta cenie. Struktur  
badanych wed ug tych dwóch cech przedstawiono na kolejnych rysunkach 
(rysunki 1 i 2). Z rysunku 1 przedstawiaj cego wiek respondentów wynika, 
e w badaniu reprezentowane s  osoby z ró nych przedzia ów wiekowych. 
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Rys. 1. Struktura wieku respondentów. ród o: opracowanie w asne. 
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Rys. 2. Wykszta cenie respondentów. ród o: opracowanie w asne. 

Najliczniejsz  grup  stanowi  osoby poni ej 25. roku ycia (42,3% ogó u 
respondentów). Na kolejnych miejscach znajduj  si  osoby w wieku 25–40 lat 
(32,3%) oraz 41–60 lat (20,8%). Natomiast osoby powy ej 60 lat stanowi y 
znacz cy odsetek w ród wszystkich respondentów (4,6%), ale zakupy online 
realizowa  jedynie oko o 1% z nich.

W strukturze badanych wed ug wykszta cenia zdecydowanie przewa aj  
osoby z wykszta ceniem wy szym (57,7%), które stanowi  najliczniejsz  grup  
w ród dokonuj cych zakupów online. Licznie reprezentowani respondenci 
z wykszta ceniem rednim zawodowym (18,5%) dokonuj  jednak rzadziej 
zakupów online. Aktywn  grup , cho  ma o liczn , wydaje si  m odzie  
gimnazjalna (ponad 8% udzia u w ród kupuj cych online).
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Drugi rodzaj bada  bezpo rednich to badanie o charakterze jako cio-
wym w postaci indywidualnych wywiadów pog bionych (IDI), które zosta o 
przeprowadzone w warunkach naturalnych, w domach uczestników badania. 
Zastosowano celowy dobór próby badawczej. Badanie to – podobnie, jak 
badanie ilo ciowe – obj o konsumentów w wieku powy ej 15 lat, którzy 
posiadaj  co najmniej podstawow  umiej tno  pos ugiwania si  jakimkol-
wiek urz dzeniem z aktywnym dost pem do Internetu. Dodatkowo osoby 
te w ci gu ostatnich 6 miesi cy osobi cie dokona y zakupu dóbr z kategorii 
„Odzie  i obuwie” w dowolnym sklepie internetowym. 

Celem badania jako ciowego by o poznanie stosunku respondentów do 
zakupów w sklepach internetowych, ich zalet i ogranicze  oraz zdania na 
temat przysz o ci tej formy zakupów w wyniku rozwoju polskiego rynku 
e-commerce.

Narz dzie badawcze stanowi  cz ciowo ustrukturyzowany scenariusz, 
b d cy wsparciem dla badacza podczas wywiadu i pozwalaj cy na jego 
swobodn  reakcj . Kwestionariusz wywiadu, sk ada  si  z czterech cz -
ci: wprowadzenie do wywiadu, pytania wst pne, pytania zasadnicze oraz 

zako czenie i podsumowanie rozmowy. czna liczba zrealizowanych 
wywiadów n = 20, z czego 12 osób to kobiety i 8 m czyzn. rednia wieku 
badanych to 34,3 roku. Najm odsza osoba bior ca udzia  w badaniu ma 
21 lat, najstarsza za  – 59 lat. Najwi cej osób, z którymi przeprowadzono 
wywiad, ma wykszta cenie wy sze (45%), nast pnie rednie zawodowe 
(20%) i rednie ogólnokszta c ce (20%). Na kolejnym miejscu znajduj  
si  osoby deklaruj ce wykszta cenie policealne (10%), natomiast naj-
mniejszy odsetek stanowi  badani z wykszta ceniem zasadniczym zawodo-
wym (5%).

3. Internetowe ród a informacji o bran y odzie owej 
i znajomo  serwisów w handlu elektronicznym

Internet pe ni obecnie istotn  rol  zarówno w handlu tradycyjnym, jak 
i elektronicznym. Dla wielu konsumentów stanowi on w pocz tkowej fazie 
zakupu najwa niejsze ród o informacji o mo liwych wariantach wyboru 
produktu najlepiej spe niaj cego ich potrzeby i oczekiwania. Dla potwier-
dzenia tej tezy wykorzystano dane z 2014 r. opublikowane przez IAB Pol-
ska. Rysunek 3 przedstawia ró norodno  internetowych róde  informacji 
o ofercie badanego segmentu rynku. 

Z rysunku 3 wynika, e najbardziej popularnymi powi zanymi z Interne-
tem ród ami informacji o bran y odzie owej s  sklepy internetowe, aukcje, 
wyszukiwarki oraz strony WWW marek. Z kolei najpopularniejszymi tra-
dycyjnymi ród ami informacji na temat dóbr z kategorii „Odzie  i obu-
wie” s  rozmowy osobiste (53%) oraz telewizja (47%). Zgodnie z danymi 
zaprezentowanymi na rysunku 4, na kolejnych miejscach znalaz y si : prasa 
(32%), outdoor (30%) i radio (21%) (IAB Polska, 2014).
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Rys. 3. Internetowe ród a wiedzy o bran y odzie owej. ród o: IAB Polska (2014). 
E-konsumenci. Consumer Journey Online. Odzie  2014. Pozyskano z: http://iab.org.pl/
wp-content/uploads/2014/10/IABPolska_CJO2014_odziez.pdf (10.11.2015),  s. 13. 
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Rys. 4. Tradycyjne ród a informacji o bran y odzie owej. ród o: IAB Polska (2014). 
E-konsumenci. Consumer Journey Online. Odzie  2014. Pozyskano z: http://iab.org.pl/
wp-content/uploads/2014/10/IABPolska_CJO2014_odziez.pdf (10.11.2015), s. 15.

W badaniach zrealizowanym przez autorki artyku u sprawdzeniu poddano 
znajomo  serwisów internetowych oferuj cych produkty z kategorii „Odzie  
i obuwie” (rysunek 5). Zdecydowanym liderem w wiadomo ci internautów 
w ród tych serwisów jest allegro.pl. 

Wska nik spontanicznej wiadomo ci wynosi tu 71%, a 63% ogó u 
respondentów wymieni o Allegro na pierwszym miejscu. Siln  pozycj  zaj-
muje równie  serwis zalando.pl, jego spontaniczna wiadomo  w ród bada-
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nych wynosi 59,2% (77 osób). Wynik ten wiadczy o pojawieniu si  znacz cej 
konkurencji dla Allegro na polskim rynku e-commerce w bran y odzie owej. 
Ponadto warto zwróci  uwag  na marki zajmuj ce kolejne pozycje: olx.pl 
(13,9%), deezee.pl (10%) oraz eobuwie.com.pl (10%), które uzyska y wynik 
spontanicznej wiadomo ci na poziomie 10% i wi cej. Pozosta e wymie-
niane przez respondentów nazwy serwisów internetowych to g ównie serwisy 
aukcyjne oraz sklepy internetowe marek funkcjonuj cych tak e w handlu 
tradycyjnym. Trudno  z wymienieniem jakiejkolwiek nazwy serwisu interne-
towego sprzedaj cego produkty z kategorii „Odzie  i obuwie” mia o tylko 
6,2% ankietowanych. 
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Rys. 5. Spontaniczna wiadomo  nazw serwisów internetowych sprzedaj cych produkty 
z kategorii „Odzie  i obuwie”. ród o: opracowanie w asne. 

Uzyskane wyniki badania wiadcz  o tym, e na obecnym etapie rozwoju 
rynku e-commerce w bran y odzie owej w Polsce konsument ma w wia-
domo ci utrwalon  alternatyw  wobec handlu tradycyjnego.

W ród serwisów internetowych, które s  pomocne przy wyborze pro-
duktów z kategorii „Odzie  i obuwie” spo ród dost pnych w Internecie 
ofert, równie  wyst puje silny lider – ceneo.pl. Zosta  on wskazany przez 
ponad 30% badanych, z czego prawie wszyscy wymienili go na pierwszym 
miejscu. Poza nim znacz c  pozycj  w ich wiadomo ci zajmuje allegro.
pl (prawie 25%), co oznacza, e konsumenci dostrzegaj  dodatkow  rol , 
jak  obecnie pe ni ten popularny serwis aukcyjny podczas zakupów odzie y 
i obuwia w handlu elektronicznym. Ponadto spontaniczn  wiadomo  na 
poziomie 8% i wi cej uzyska y trzy serwisy internetowe: domodi.pl (10,8%), 
facebook.pl (9,2%) oraz wizaz.pl (7,7%). 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 183

Motywy i ograniczenia e-zakupów odzie y i obuwia w Polsce

Pojawienie si  w wykorzystywanych ród ach informacji o poszukiwa-
nych produktach serwisu aukcyjnego i portalu spo eczno ciowego na drugim 
i czwartym miejscu w rankingu wskazuje na zmiany, jakie dokonuj  si  
w procesie zakupowym konsumenta w handlu elektronicznym. 

4. Postrzeganie e-zakupów i ich motywy

Nabywca, dokonuj c zakupu danego produktu, mo e si  kierowa  wie-
loma przes ankami zwi zanymi z jego sytuacj  osobist , jak równie  uwarun-
kowaniami rynkowymi. W decyzjach zakupowych online istotne znaczenie 
maj  – jak ju  podkre lano – internetowe ród a informacji o ofercie, ale 
tak e dotychczasowe do wiadczenia z zakupów i u ytkowania produktu 
oraz osobowe kana y informacji (opinie innych osób). Okazuje si , e 
 wizerunek zakupów internetowych w bran y odzie owej jest zró nicowany 
(rysunek 6). 
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Rys. 6. Wizerunek zakupów internetowych – kupuj cy online a niekupuj cy online. ród o: 
opracowanie w asne.

Uczestnicy handlu elektronicznego postrzegaj  zakupy internetowe lepiej 
pod wzgl dem wszystkich wyodr bnionych cech. W ród osób niekupuj -
cych online wci  panuje przekonanie, e e-zakupy s  niezbyt bezpieczne, 
wymagaj  d ugiego czasu oczekiwania na realizacj  zamówienia oraz s  
do  skomplikowane. 

W badaniu postaw konsumentów wobec zakupu odzie y i obuwia przez 
Internet wykorzystano wieloczynnikowy zestaw przyczyn braku zainteresowa-
nia t  form  zakupów z zastosowaniem 5-stopniowej skali Likerta. Rozk ad 
wyników pomiaru otrzymanych dla ka dego stwierdzenia (od „zdecydowanie 
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si  nie zgadzam” do „zdecydowanie si  zgadzam”) podzielono na kwartyle, 
co pozwoli o na wyodr bnienie czterech podgrup respondentów. Nast pnie 
na podstawie rednich arytmetycznych dla 25% badanych o najwy szych 
i 25% o najni szych ocenach obliczono ró nic  pomi dzy tymi warto ciami. 
W tabeli 1 przedstawiono wyró nione przyczyny niedokonywania e-zakupów 
wraz z ich warto ciami liczbowymi.

Wyszczególnienie

Koszty 
dostawy 
i zwrotu 
s  zbyt 
wysokie

W sklepach 
tradycyjnych 
ceny s  takie 

same lub 
ni sze 

Zakupy w sklepach 
stacjonarnych 
sprawiaj mi 

wi ksz  
przyjemno

Korzystanie 
ze sklepów 

internetowych 
jest dla mnie zbyt 

skomplikowane

rednia  25% naj-
wy szych ocen

4,38 4,63 4,88 4,88

rednia  25% naj-
ni szych ocen

2,88 3,00 1,50 1,00

Moc rozdzielcza 1,50 1,63 3,38 3,88

Tab. 1. Przyczyny niedokonywania e-zakupów. ród o: opracowanie w asne. 

Najwy sz  moc rozdzielcz  otrzymano dla nast puj cych stwierdze  
„korzystanie ze sklepów internetowych jest dla mnie zbyt skomplikowane” 
oraz „zakupy w sklepach stacjonarnych sprawiaj  mi wi ksz  przyjemno ”. 
Oznacza to, e w tych obszarach opinie respondentów s  najbardziej zró -
nicowane. W pierwszym przypadku wida  du  zale no  pomi dzy sta-
nowiskiem respondentów a ich wiekiem – im starsza osoba, tym wi ksza 
zgodno  z powy szym stwierdzeniem. W drugim przypadku najwi kszy 
wp yw na rozbie no  odpowiedzi ma g ównie p e  – m czy ni cz ciej 
nie zgadzaj  si  z tym stwierdzeniem, co mo e by  przejawem tego, e 
zakupy traktuj  jako obowi zek, a nie przyjemno . Z kolei najni sza moc 
rozdzielcza jest charakterystyczna dla stwierdze  „koszty dostawy i zwrotu 
s  zbyt wysokie” oraz „w sklepach stacjonarnych ceny s  takie same lub 
ni sze”. Wynik ten mo e wiadczy  o tym, e rozwój handlu elektronicznego 
w bran y odzie owej wci  hamuj  zbyt wysokie koszty zwi zane z transpor-
tem, co przek ada si  na wzrost warto ci zamówienia uto samianego przez 
konsumenta z cen , której konkurencyjno  wzgl dem sklepów stacjonarnych 
w tym przypadku spada. 

Obserwuj c rozwój polskiego rynku e-commerce w bran y odzie owej, 
dokonano próby identyfikacji motywów kupowania w sieci. Najwi kszy odse-
tek kupuj cych online tego rodzaju produkty deklaruje, e istotnymi bod -
cami zach caj cymi do ich zakupu przez Internet s : ni sze ceny (75,5%), 
brak konieczno ci wychodzenia z domu (66,3%), mo liwo  dokonywa-
nia zakupów przez ca  dob  (62,2%) oraz oszcz dno  czasu (61,2%)1 
(rysunek 7). 
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18,37

21,43

16,33

44,90

53,06

61,22

62,24

16,33

56,12

66,33

75,51

3,06

3,06

5,10

7,14

9,18

12,24

13,27

16,33

30,61

większy dostęp do informacji

możliwość zwrotu towaru
 bez podania przyczyny

pozytywne opinie innych osób

liczne działania promocyjne

łatwość porównania ofert
 firm konkurencyjnych

oszczędność czasu

możliwość dokonywania zakupów
 przez całą dobę

większy asortyment

możliwość zakupu
 unikatowych towarów

brak konieczności
 wychodzenia z domu

niższe ceny

czynnik o największym znaczeniu istotny czynnik*

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

*  Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied , dlatego warto ci procentowe nie sumuj  
si  do 100%.

Rys. 7. Czynniki zach caj ce do zakupu produktów z kategorii „Odzie  i obuwie” przez 
Internet. ród o: opracowanie w asne. 

Rang  czynników znajduj cych si  na pierwszym i drugim miejscu 
w podanym zestawieniu dodatkowo podkre la fakt, i  zosta y one wskazane 
przez respondentów tak e jako przyczyny o najwi kszym znaczeniu. Wed ug 
tego kryterium na dwóch kolejnych miejscach znalaz y si  mo liwo  zakupu 
unikatowych towarów (13,3%) oraz wi kszy asortyment (12,2%). Natomiast 
czynnikami, które nie zosta y wskazane przez adnego respondenta jako 
najwa niejsze, s  wi kszy dost p do informacji i mo liwo  zwrotu towaru 
bez podania przyczyny. 

Uzyskane wyniki s  w znacznym stopniu zbie ne z szerszymi badaniami 
nad zachowaniami polskiego e-konsumenta, w których najistotniejszymi 
motywami zakupów w Internecie by y: ni sza cena (59,6% odpowiedzi 
respondentów), oszcz dno  czasu (52,2%) oraz du y wybór i mo liwo  
porównania wariantów (Jaciow i Wolny, 2011).

Próbuj c sformu owa  dzia ania, jakie handel elektroniczny produktów 
móg by podj  dla wi kszej popularno ci e-zakupów w badanej kategorii 
(obecnie oko o 46% internautów dokonuje takich transakcji), wskazano 
na takie g ówne uwarunkowania tego procesu, jak: ni sze koszty dostawy, 
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darmowy zwrot, mo liwo  z o enia zamówienia bez konieczno ci zak ada-
nia konta, bezpieczniejsze formy p atno ci, pozytywne opinie innych osób 
o konkretnym serwisie internetowym.

5. Warunki realizacji transakcji e-zakupu

Najbardziej popularnymi urz dzeniami wykorzystywanymi przez responden-
tów podczas zakupu produktów z kategorii „Odzie  i obuwie” w sieci s  laptopy 
(84,7%) oraz komputery stacjonarne (44,9%). Na kolejnym miejscu znajduje 
si  smartfon/telefon komórkowy, którego wykorzystanie podczas zakupów za 
po rednictwem Internetu zadeklarowa o 29,6% kupuj cych. Najmniej popular-
nym narz dziem e-zakupowym jest tablet (23,5%). Okazuje si  jednak, e oko o 
20% kupuj cych podczas finalizacji transakcji online pos uguje si  wi cej ni  
jednym urz dzeniem (np. laptopem i smartfonem). Przyczyny s  nast puj ce: 
niewygodne formularze, nawyki i przyzwyczajenia zwi zane z zakupami w sieci, 
brak aplikacji mobilnej, s abe dostosowanie strony, ma e litery. 

Istotnym elementem transakcji zakupu jest forma p atno ci za towar. 
Obecnie nabywca ma do wyboru ró ne sposoby zap aty, jednak trzy formy 
s  dominuj ce (rysunek 8). S  to: internetowy przelew bankowy, serwisy 
p atno ci i gotówka przy dostawie przez firm  kuriersk . aden z respon-
dentów nie zadeklarowa  korzystania z p atno ci ratalnych, które obecnie 
dynamicznie pojawiaj  si  w bran y odzie owej w handlu elektronicznym.

2,04

5,10

6,12

12,24

19,39

45,92

62,24

75,51

inne

nie pamiętam

płatność ratalna

e-karta

płatność mobilna

przelew bankowy zlecony innym instytucjom

płatność w punkcie stacjonarnym

karta debetowa/kredytowa

płatność „za pobraniem”

serwisy płatności (np. PayU)

internetowy przelew bankowy

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

*  Respondenci mogli wybra  wi cej ni  jedn  odpowied , dlatego warto ci procentowe nie sumuj  
si  do 100%.

Rys. 8. Popularno  poszczególnych form p atno ci podczas zakupów w Internecie. ród o: 
opracowanie w asne.

Finalizacja transakcji e-zakupu w istotny sposób warunkuje sprawno  
ca ego procesu zakupowego i stopie  zadowolenia klienta. Forma dostawy/
odbioru zamówionego towaru zale y te  od miejsca zamieszkania nabywcy. 
Ogólnie najbardziej popularn  form  dostawy w ród internautów kupuj -
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cych dobra z bran y odzie owej jest dostawa przez kuriera (95,9%). Ponad 
3/5 respondentów korzysta o te  z dostawy przez Poczt  Polsk  (62,2%). 
Natomiast mniej popularna jest us uga Paczkomatów (29,6%) oraz odbiór 
osobisty w sklepie stacjonarnym (28,6%). Ka da z tych form jest oceniana 
przez konsumentów pod wzgl dem takich cech, jak: koszt dostawy, czas 
oczekiwania na przesy k , bezpiecze stwo i wygoda. Ponadto ich oceny 
osób korzystaj cych z zakupów online i niekupuj cych online s  na ogó  
ró ne.

Pierwsza z charakterystyk dostawy – jej koszt – najkorzystniej kszta tuje 
si  przy odbiorze zakupionego produktu osobi cie przez nabywc  w stacjo-
narnym punkcie sprzeda y, gdy  p aci on cen  netto za towar. Ten sposób 
odbioru jest równie  bezpieczny, ale mniej wygodny od innych form i jest 
ma o popularny w ród kupuj cych online odzie  i obuwie. Z niskim kosztem 
dostawy wi e si  us uga odbioru w Paczkomacie. Korzystaj cy z tej formy 
dostawy oceniaj  j  równie  jako bezpieczn , z krótkim czasem oczekiwa-
nia i wygodn . Jej ma a popularno  wynika z krótkiej obecno ci na rynku 
i lokalizacji jedynie w du ych skupiskach mieszka ców.

Nabywcy korzystaj cy z dostawy przesy k  kuriersk  oceniaj  j  jako 
wygodn , bezpieczn , z krótkim czasem oczekiwania. Koszty dor czenia s  tu 
relatywnie najwy sze. Kupuj cy online, ale niekorzystaj cy z dostawy przez 
kuriera, oceniaj  t  form  do  krytycznie. Najd u szym czasem oczekiwa-
nia charakteryzuje si  dostawa za po rednictwem Poczty Polskiej. Zdaniem 
korzystaj cych z jej us ug przy zakupach online jest to jednak forma do  
tania, wygodna i dlatego popularna. 

6. Wizerunek i przysz o  odzie owych e-sklepów

Stosunek e-konsumentów do sklepów internetowych, w których domi-
nuj cy asortyment sprzeda owy to odzie  i obuwie, oraz szanse rozwoju tej 
formy zakupów starano si  zbada  w indywidualnych wywiadach pog bio-
nych. Na wizerunek e-sklepów, czyli sposób ich postrzegania przez e-kon-
sumentów, sk adaj  si  indywidualne do wiadczenia klientów, ich sytuacja 
osobista i zawodowa, sprawno  funkcjonowania e-sklepów (tabele 2 i 3).

Wybrane wypowiedzi respondentów wskazuj  na zró nicowane odczucia 
e-konsumentów – od zdecydowanie pozytywnych przez oboj tne do umiar-
kowanie negatywnych. Zwracaj  równie  uwag  na z o ono  procesu zaku-
powego i poszukiwanie przez nabywców najkorzystniejszego wariantu zakupu 
produktów z kategorii „Odzie  i obuwie”, czego wyrazem jest wyst powanie 
efektu ROPO (Research Online Purchase Offline) i efektu odwróconego 
ROPO (Górecki, 2015). W pierwszym przypadku Internet jest ród em 
poszukiwanej informacji o produktach, ich cenach, zakupu nabywca doko-
nuje natomiast w tradycyjnych kana ach sprzeda y. Efekt odwróconego 
ROPO oznacza post powanie odwrotne – sprawdzenie ofert w sklepach 
stacjonarnych i realizacja transakcji zakupu online. 
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 Respondent Wypowied

Kobieta,
29 lat

„Lubi  kupowa  ubrania w sklepach internetowych, poniewa  mam wi kszy 
wybór. W sklepach (stacjonarnych) cz sto nie wszystkie rzeczy z aktualnej 
kolekcji s  dost pne (…)”

Kobieta,
34 lata

„Aktualnie prawie wszystko kupuj  w sklepach internetowych ze wzgl du 
na liczne promocje i szerszy asortyment (…). Cz sto id  do sklepu stacjo-
narnego, a ostatecznie i tak zamawiam na stronie sklepu (…)”

Kobieta,
37 lat

„Nie lubi  kupowa  ubra  i butów w sklepach internetowych (…). Jest 
problem ze zwrotami…”

M czyzna,
27 lat

„Nie zastanawia em si  nigdy nad tym (…), jest mi to chyba oboj tne, 
gdzie je robi , adnych emocji (…)”

M czyzna,
25 lat

„Cz sto nie odpisuj  na maile lub wprowadzaj  w b d zdj ciami, wi c mój sto-
sunek jest raczej negatywny. Ogólnie nie mam najlepszego zdania o sklepach 
w bran y odzie owej. Najcz ciej kupuj  ze wzgl du na okazje cenowe (…)”

Kobieta,
30 lat

„Ze wzgl du na brak czasu i ma e dzieci, musz  przyzna , e jest to moja 
ulubiona forma zakupów (…)”

Tab. 2. Pogl dy dotycz ce stosunku respondentów do zakupów w e-sklepach. ród o: 
opracowanie w asne.

Respondent Wypowied

Opinie pozytywne

M czyzna,
32 lata

„Fajnie, e nie ogranicza mnie czas. Zakupy robi  najcz ciej w nocy (…). 
To jest du y plus sklepów internetowych w przeciwie stwie do galerii han-
dlowych (…). Mo na te  znale  ciekawe rzeczy, których nie ma w sklepach 
(stacjonarnych) (…)”

Kobieta,
30 lat

„W sklepach internetowych jest du o wi cej ubra  czy butów ni  w sklepach 
stacjonarnych tych samych firm. Szybciej te  dost pne s  nowe kolekcje.”

Kobieta,
34 lata

„(W sklepach internetowych) ceny ubra  i butów s  ni sze ni  w (sklepach) 
stacjonarnych (…). Cz sto pojawiaj  si  te  fajne promocje i ró nego 
rodzaju rabaty (…)”

Opinie negatywne

Kobieta, 
37 lat

„Ostatnio na zwrot pieni dzy czeka am 14 dni od dnia wys ania butów. 
Naprawd  nie rozumiem dlaczego tak d ugo trwa przelew na konto (…). Do 
tego musia am wype nia  jakie  formularze zwrotu, które s  bez sensu (…)”

M czyzna, 
46 lat

Strony wielu sklepów nie s  w ogóle dostosowane do przegl dania na 
urz dzeniach mobilnych (…), skomplikowany proces realizacji zamówienia, 
najbardziej lubi  jak sklep pozwala zamawia  bez zak adania konta, bo 
i tak zaraz zapominam has o (…)”

Kobieta,
37 lat

„Ubrania przychodz  pomi te, zapakowane tylko w foliowy worek firmy 
kurierskiej. Nieliczne firmy adnie pakuj , s  to najcz ciej sieciówki (…)”

Kobieta,
45 lat

„Opisy produktów nie zawieraj  wystarczaj cych informacji lub s  b dne, np.: 
podaj  d ugo  wk adki buta, która w rzeczywisto ci jest d u sza lub krótsza, 
co wprowadza w b d (…). Ma o sklepów za cza zdj cia zgodne z rzeczywi-
sto ci , cz sto s  udoskonalane. Nie rozumiem tego, bo klient wtedy zwróci 
towar, z którego nie jest zadowolony. Mnie te  si  to zdarza (…). Uwa am, 
e sklepy celowo wprowadzaj  w b d, my l  krótkofalowo (…)”

Tab. 3. Postrzeganie kluczowych aspektów funkcjonowania e-sklepów w Polsce. ród o: 
opracowanie w asne.
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Uczestnicy wywiadów do atutów e-sklepów zaliczali najcz ciej du  ró -
norodno  i unikatowo  produktów, szybkie pojawianie si  nowych kolekcji, 
konkurencyjne ceny w porównaniu ze sklepami stacjonarnymi, oszcz dno  
czasu, mo liwo  z o enia zamówienia przez ca  dob . 

 Negatywne opinie o funkcjonowaniu sklepów internetowych dotyczy y 
m.in.: trudno ci ze zwrotem towaru i odzyskaniem nale nej gotówki, niedba-
ego opakowania, braku istotnych informacji w opisie produktu oraz zdj , 

które nie odzwierciedlaj  rzeczywistego wygl du produktów znajduj cych si  
w ofercie e-sklepu. Zwrócono tak e uwag  na nieatrakcyjny wygl d i nisk  
funkcjonalno  serwisów internetowych, niesprzyjaj cych decyzji o e-zaku-
pie. Wyeliminowanie przez e-przedsi biorców przyczyn negatywnych opinii 
o e-zakupach jest wa nym i pilnym kierunkiem dzia alno ci rynkowej oraz 
warunkiem poprawy wizerunku tego handlu.

Wszystkie osoby bior ce udzia  w indywidualnych wywiadach pog bionym 
s  przekonane o dalszym rozwoju sklepów internetowych w bran y odzie owej 
w Polsce. Respondenci w swoich wypowiedziach podkre lali ci g y wzrost 
liczby klientów oraz systematyczne pojawianie si  nowych e-sklepów. Kilku 
z nich stwierdzi o nawet, e sklepy stacjonarne mog  zosta  w przysz o ci ca -
kowicie zast pione przez sklepy internetowe, co stanowi naturalne nast pstwo 
rozwoju technologii i jej u yteczno ci dla konsumenta (tabela 4).

Respondent Wypowied

M czyzna,
48 lat

„Uwa am, e rozwój sklepów internetowych b dzie wygl da  podobnie do 
zast powania zwyk ych telefonów przez smartfony. Obecnie ju  prawie 
ka dy korzysta ze smartfona, bez wzgl du na wiek (…). Tak samo b dzie 
ze sklepami internetowymi. Biznes tradycyjny jest coraz mniej op acal-
ny, wi c przedsi biorcy powoli b d  wyrabia  u nas nawyk kupowania 
ubra  przez Internet, a  w ko cu ca kowicie zrezygnujemy ze sklepów 
stacjonarnych (…)”

Kobieta,
37 lat

„Teraz nie, ale w przysz o ci, jak pokolenia wychowane od urodzenia na 
tabletach, laptopach, smartfonach b d  w podesz ym wieku, to istnieje 
du e prawdopodobie stwo, e stosunek sklepów tradycyjnych do inter-
netowych b dzie 1:10, a mo e nawet i mniej (…)”

Kobieta,
29 lat

„W dzisiejszych czasach ludzie nie maj  czasu na chodzenie po galeriach 
i kupowanie ubra  (…). W przysz o ci b dzie jeszcze gorzej, wi c wszystko 
przeniesie si  do Internetu (…)”

Tab. 4. Pogl dy dotycz ce zjawiska zast powania sklepów stacjonarnych przez internetowe. 
ród o: opracowanie w asne. 

Pogl dy badanych m czyzn i kobiet na temat przysz ych zmian w e-skle-
pach zachodz cych w wyniku rozwoju bran y odzie owej w handlu elek-
tronicznym s  odmienne. M czy ni w swoich wypowiedziach koncentruj  
si  na aspektach technologicznych, kobiety za  zwracaj  uwag  g ównie na 
asortyment oferowany przez sklepy internetowe w Polsce oraz na proces 
przekszta cania ma ych e-sklepów w e-galerie handlowe (tabela 5). 
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Respondent Wypowied

M czyzna,
33 lata

„Mo e w przysz o ci w sklepach pojawi  si  wirtualne przymierzalnie. 
Klient b dzie robi  zdj cie wed ug jakiego  szablonu smartfonem czy 
tabletem i wrzuca  do aplikacji (…). Na tej podstawie b dzie dobierany 
rozmiar. Mo na b dzie te  zobaczy , jak si  w czym  wygl da (…)”

M czyzna, 
46 lat

„Fajnie jakby wprowadzili sprawny mechanizm g osowego przemieszcza-
nia si  po stronie sklepu (…)”

Kobieta,
41 lat

„Moim zdaniem w przysz o ci pojawi si  trend tworzenia internetowych 
centrów handlowych na wzór tych tradycyjnych. Taka ewolucja jak w real-
nym wiecie – kiedy  by y g ównie ma e sklepy, teraz wsz dzie centra 
handlowe (…)” 

Kobieta,
23 lata

„Sklepy (internetowe) b d  oferowa y szerszy asortyment, pojawi si  
wi cej marek na polskim rynku (…)”

Tab. 5. Pogl dy respondentów na temat przysz ych zmian w e-sklepach. ród o: opracowanie 
w asne. 

adna z osób bior cych udzia  w badaniu nie przewiduje negatywnych 
zmian w sklepach internetowych, co mo e wiadczy  o pozytywnym nastawie-
niu e-konsumentów do perspektyw rozwoju bran y odzie owej w e-handlu.

7. Wnioski

Zmiany zachowa  i zwyczajów zakupowych konsumentów na polskim 
rynku pod wp ywem dost pno ci i wykorzystania Internetu s  faktem. Coraz 
wi cej klientów preferuje zakupy online, ale wci  maj  one charakter uzu-
pe niaj cy w stosunku do oferty handlu tradycyjnego. E-zakupy produktów 
z kategorii „Odzie  i obuwie” nale  do cz ciej kupowanych, gdy  w bada-
nej próbie konsumentów, którzy takich zakupów dokonuj  bardzo cz sto, 
cz sto i czasami, by o ponad 46%, a niekupuj cych online – prawie 25%, 
pozostali kupowali rzadko lub sporadycznie. 

Z obserwacji polskiego rynku e-commerce wynika rosn ca popularno  
sklepów internetowych w porównaniu z platformami aukcyjnymi oraz zwi -
zek pomi dzy cz stotliwo ci  przegl dania serwisów internetowych z bran y 
odzie owej a udzia em e-zakupów w ogólnych zakupach odzie y konsumenta. 
Ocena takich serwisów nie wypada pozytywnie, st d te  potrzeba ulepsza-
nia ich wygl du i funkcjonalno ci przez e-przedsi biorstwa. Odpowiednia 
architektura sklepów internetowych i niebudz ca w tpliwo ci informacja 
o ofercie s  wa nymi elementem ich efektywnej strategii marketingowej.

Dalsze upowszechnienie handlu elektronicznego zale y  od mo liwo ci 
oraz tempa likwidacji lub ograniczania istniej cych barier jego rozwoju. 
S  to g ównie ograniczenia zwi zane z infrastruktur  i organizacj  rynku 
e-commerce, sytuacj  ekonomiczn  i spo eczno-demograficzn  potencjal-
nych nabywców. Realizacja e-zakupów wymaga dysponowania odpowied-
nim sprz tem, którego stan posiadania przez gospodarstwa domowe jest 
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niewystarczaj cy. Jeszcze mniejszy jest stopie  dost pno ci do Internetu 
tych gospodarstw, mimo pozytywnych zmian w ostatnich latach. Sytuacj  
mo e radykalnie poprawi  zapowiadana dost pno  internetowych czy 
szerokopasmowych. Problemem do rozwi zania pozostaje zapewnienie bez-
piecze stwa informacji finansowych przesy anych przez Internet przy formie 
p atno ci online za zakupiony towar, a tak e spotykanych oszustw podczas 
realizacji zamówienia. Bariera psychologiczna e-zakupów b dzie stopniowo 
zanika  w zwi zku z pe nym wej ciem na ten rynek pokolenia nabywców 
urodzonych i wychowanych ju  w warunkach upowszechnienia nowoczesnych 
technologii informacyjno-komunikacyjnych.

Przypisy

1  Podobn  kolejno  zalet zakupów internetowych uzyskano w badaniach przeprowa-
dzonych w 2008 r. pod kierunkiem R. M cika (M cik, 2011).
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