Problemy Zarzgdzania, vol. 14, nr 1 (57), t. 1: 176-191
ISSN 1644-9584, © Wydziat Zarzagdzania UW

DOI 10.7172/1644-9584.57.11

Motywy i ograniczenia e-zakupow odziezy i obuwia
w Polsce

Nadestany: 23.11.15 | Zaakceptowany do druku: 18.02.16

Sara Supryn”, Genowefa Sobczyk**

W artykule zaprezentowano wyniki badan wfasnych dotyczacych zachowan polskich konsumentow na
rynku e-commerce w branzy odziezowej. Zwrocono zwtaszcza uwage na internetowe zrodfa informacii
0 branzy odziezowej, z ktdrych korzystajg konsumenci, i znajomo$¢ serwisow w handlu elektronicznym.
Przedmiotem zainteresowania w badaniach bezpo$rednich byty postawy wobec zakupéw online 0s6b
kupujacych i niekupujacych za posrednictwem Internetu, czynniki motywujace i zniechecajace do zakupu
w sieci. Przedstawiono warunki realizacji transakcji e-zakupu, na ktore skiadajg sie wyposazenie kon-
sumentow w sprzet elektroniczny, formy ptatnosci i dostawy zakupionego towaru. Na podstawie badan
jakosciowych oceniono wizerunek odziezowych sklepow internetowych i przedstawiono przewidywania
przysztych zdarzen zwiagzanych z ich rozwojem.
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Motywy i ograniczenia e-zakupdw odziezy i obuwia w Polsce

1. Wprowadzenie

Ostatni przelom wiekdéw przynosi istotne zmiany w sposobie dystrybu-
¢ji na rynku dobr konsumpcyjnych, szybko rozwija si¢ — alternatywny do
stacjonarnego kanatu — elektroniczny sposob dostgpu do wszelkich dobr
i wielu ustug. Coraz wigcej konsumentow korzysta z techniki cyfrowe;j
i online zdobywa informacje o ofertach, poréwnuje je i zakupuje réznego
rodzaju produkty. Rozlegly i wydajny kanal dystrybucji z wykorzystaniem
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) pozwala
nabywcy dotrze¢ do czesto trudno dostepnych produktéw, dokonaé naj-
korzystniejszego wyboru. MozliwoSci techniczne realizacji zakupow nie sa
jedyna przestanka rozwoju handlu elektronicznego. Do innych mozemy
zaliczy¢ poziom i tempo zZycia spoleczefstwa, ch¢é przejecia kontroli nad
procesem zakupowym przez konsumentdw, przechodzenie od aktywow do
wiedzy w warunkach gospodarki cyfrowej (De Kare-Silver, 2002).

Handel elektroniczny jako pojecie wezsze od biznesu elektronicznego
moze by¢ utozsamiany z e-handlem, e-commerce i elektroniczng sprzedaza
(Szymanski, 2013). Proces kupna i sprzedazy dobr i ustug odbywa si¢ tu
poprzez Internet przy uzyciu Srodkdw elektronicznych, ktdrych paleta ulega
stalemu rozwojowi o nowe media komunikacji, narzedzia do zawierania
transakcji i przeprowadzania platnosci (Chmielarz, 2007). E-konsument
jest osobg fizyczng przejawiajacy i zaspokajajacg swoje potrzeby konsump-
cyjne dobrami i ustugami kupionymi przez Internet, jednak nie wyklucza to
podejmowania przez niego dzialan nabywczych w §wiecie realnym (Jaciow
i Wolny, 2011). Zatem e-konsument moze swobodnie przemieszczac si¢
pomiedzy zakupami w Internecie i w sklepach tradycyjnych.

Polski rynek e-commerce charakteryzuje si¢ stabilng dynamika wzro-
stu i zauwazalnym udzialem w warto$ci rynku europejskiego (w 2013 r.
wynosil on 5,6% e-commerce Europy Srodkowej). Wartos¢ jego obrotow
w 2006 r. wynosita 5 mld zi, a w roku 2013 juz 24 mld zt (Dwornik i in.,
2014). W tym samym okresie liczba sklepdw internetowych w Polsce wzrosta
z 2762 do 12 117 (Jarosz i in., 2014). Tempo wzrostu ich liczby jest jed-
nak stabnace, co $wiadczy o coraz mniejszej liczbie powstajacych nowych
sklepow internetowych. Drugg popularng kategorig e-commerce sg aukcje
i narzedzia aukcyjne. Upowszechnienie nowoczesnych technologii ICT zmie-
nia zwyczaje zakupowe konsumentdéw w kierunku korzystania z zakupdw
w kanale wirtualnym. Odsetek os6b dokonujacych zakupdéw débr i ustug
z wykorzystaniem Internetu zwigkszyl si¢ w latach 2010-2014 z 29% do
ponad 34% (GUS, 2015).

W strukturze branzowej sklepow internetowych w Polsce dominuja ,,Dom
i ogrod” — ich udziat ksztattuje si¢ na poziomie 1/5 ogétu sklepdéw. Na kolej-
nych miejscach pod wzgledem liczebnoSci znalazly si¢ sklepy oferujace pre-
zenty i akcesoria (10,8%) oraz odziez (10,6%) (Jarosz i in., 2014). Popularno$¢
handlu elektronicznego kategoria produktéw ,,Odziez i obuwie” stale rosnie.
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Giéwnym problemem badawczym niniejszego opracowania byto okreSle-
nie motywow podejmowania decyzji o zakupie produktéw z wykorzystaniem
mediow opartych na ICT oraz ocena e-zakupdw odziezy i obuwia przez
konsumentow.

2. Metodyka badan

W celu poznania opinii i zachowan polskich konsumentéw w obsza-
rze rynku e-commerce w branzy odziezowej przeprowadzono badania
bezposrednie o charakterze iloSciowym i jako$ciowym. Objeto nimi osoby
w wieku powyzej 15 lat, ktore posiadaja co najmniej podstawowa umie-
jetnos$¢ postugiwania si¢ jakimkolwiek urzadzeniem z aktywnym dostepem
do Internetu. Ankiete internetowa przeprowadzono w kwietniu 2015 r. na
probie 170 osob, natomiast dalszej analizie poddano wytacznie ukoficzone
ankiety, pochodzace od 130 respondentéw. Wspodtczynnik konwersji wynosi
76,47%. Zardwno wielkoS$¢ proby badawczej respondentow, jak i sposob jej
doboru (nielosowy) nie upowazniaja do uog6lniania uzyskanych wynikéw
na wszystkich uzytkownikow Internetu w Polsce. Pozwalaja jednak na son-
dazowe rozpoznanie aktualnych probleméw zwigzanych z rozwojem handlu
elektronicznego na polskim rynku, szczeg6lnie czynnikow pobudzajacych
i ograniczajacych konsumentoéw do korzystania z tej formy zakupow wybrane;j
kategorii produktow.

Kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ tacznie z 23 pytan — 17 merytorycz-
nych i 6 metryczkowych — byt podstawa rozpoznania nast¢pujacych kwestii:
— znajomosci serwisOw internetowych sprzedajacych produkty z kategorii

,,Odziez i obuwie”,

— posiadanych przez respondentéw informacji o serwisach internetowych,
ktore sa pomocne podczas zakupdw odziezy i obuwia w sieci,

— postrzegania zakupow online przez osoby kupujace i niekupujace za
posrednictwem Internetu,

— czynnikéw motywujacych do zakupu w sieci,

— preferencji w zakresie realizacji transakcji e-zakupu.

Udziat w badaniu ankietowym mogli wzia¢ zardwno respondenci dokonu-
jacy, jak i niedokonujacy zakupdéw produktéw z kategorii ,,Odziez i obuwie”
w Internecie, jednak w celu uzyskania bardziej szczegdiowych informacji
o e-zakupach zastosowano pytania filtrujace. Do analizy uzyskanych wynikow
badaf uzyto programow Microsoft Excel oraz IBM SPSS Statistics 22.0.

W strukturze badanej proby (n =130 osob) zdecydowanie wigcej bylo
kobiet (61,5%), niz me¢zcezyzn (38,5%). Osob korzystajacych z zakupdw online
byto 98 (75,4%), niekupujacych online 32 (24,6%). W badanej problematyce
istotne sg takie cechy respondentow, jak wiek i wyksztatcenie. Strukture
badanych wedtug tych dwoch cech przedstawiono na kolejnych rysunkach
(rysunki 11 2). Z rysunku 1 przedstawiajacego wiek respondentéw wynika,
ze w badaniu reprezentowane sg osoby z réznych przedziatow wiekowych.
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Rys. 1. Struktura wieku respondentow. Zrodfo: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Wyksztatcenie respondentéw. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Najliczniejsza grupg stanowia osoby ponizej 25. roku zycia (42,3% ogdtu
respondentow). Na kolejnych miejscach znajduja si¢ osoby w wieku 2540 lat
(32,3%) oraz 41-60 lat (20,8%). Natomiast osoby powyzej 60 lat stanowily
znaczacy odsetek wsrdd wszystkich respondentow (4,6%), ale zakupy online
realizowal jedynie okoto 1% z nich.

W strukturze badanych wediug wyksztatcenia zdecydowanie przewazaja
osoby z wyksztalceniem wyzszym (57,7%), ktore stanowia najliczniejsza grupe
wsrdd dokonujacych zakupdw online. Licznie reprezentowani respondenci
z wyksztalceniem $rednim zawodowym (18,5%) dokonuja jednak rzadziej
zakupow online. Aktywna grupa, cho¢ mato liczna, wydaje si¢ mtodziez
gimnazjalna (ponad 8% udzialu wérdd kupujacych online).
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Drugi rodzaj badafn bezposrednich to badanie o charakterze jakoScio-
wym w postaci indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI), ktére zostato
przeprowadzone w warunkach naturalnych, w domach uczestnikéw badania.
Zastosowano celowy dobdr proby badawczej. Badanie to — podobnie, jak
badanie iloSciowe — objeto konsumentdéw w wieku powyzej 15 lat, ktorzy
posiadaja co najmniej podstawowa umiejetnos$¢ postugiwania si¢ jakimkol-
wiek urzadzeniem z aktywnym dostepem do Internetu. Dodatkowo osoby
te w ciggu ostatnich 6 miesi¢cy osobiScie dokonaly zakupu dobr z kategorii
,Odziez i obuwie” w dowolnym sklepie internetowym.

Celem badania jakoSciowego bylo poznanie stosunku respondentéw do
zakupoéw w sklepach internetowych, ich zalet i ograniczen oraz zdania na
temat przysztoSci tej formy zakupdw w wyniku rozwoju polskiego rynku
e-commerce.

Narzedzie badawcze stanowil czeSciowo ustrukturyzowany scenariusz,
bedacy wsparciem dla badacza podczas wywiadu i pozwalajacy na jego
swobodng reakcje. Kwestionariusz wywiadu, sktadal si¢ z czterech cze-
Sci: wprowadzenie do wywiadu, pytania wst¢pne, pytania zasadnicze oraz
zakoficzenie i podsumowanie rozmowy. Laczna liczba zrealizowanych
wywiadow n = 20, z czego 12 0sob to kobiety i 8 mezczyzn. Srednia wieku
badanych to 34,3 roku. Najmlodsza osoba biorgca udziat w badaniu ma
21 lat, najstarsza za$ — 59 lat. Najwiecej osOb, z ktoérymi przeprowadzono
wywiad, ma wyksztalcenie wyzsze (45%), nastgpnie Srednie zawodowe
(20%) i Srednie ogdlnoksztalcace (20%). Na kolejnym miejscu znajduja
si¢ osoby deklarujace wyksztalcenie policealne (10%), natomiast naj-
mniejszy odsetek stanowia badani z wyksztalceniem zasadniczym zawodo-

wym (5%).

3. Internetowe Zrodta informacji o branzy odziezowej
i znajomos$¢ serwisow w handlu elektronicznym

Internet pelni obecnie istotng rol¢ zarowno w handlu tradycyjnym, jak
i elektronicznym. Dla wielu konsumentéw stanowi on w poczatkowej fazie
zakupu najwazniejsze Zrodlo informacji o mozliwych wariantach wyboru
produktu najlepiej spelniajacego ich potrzeby i oczekiwania. Dla potwier-
dzenia tej tezy wykorzystano dane z 2014 r. opublikowane przez IAB Pol-
ska. Rysunek 3 przedstawia roznorodno$¢ internetowych zrddel informaciji
o ofercie badanego segmentu rynku.

Z rysunku 3 wynika, ze najbardziej popularnymi powigzanymi z Interne-
tem zroédtami informacji o branzy odziezowej sg sklepy internetowe, aukcje,
wyszukiwarki oraz strony WWW marek. Z kolei najpopularniejszymi tra-
dycyjnymi Zrédiami informacji na temat dobr z kategorii ,,Odziez i obu-
wie” sg rozmowy osobiste (53%) oraz telewizja (47%). Zgodnie z danymi
zaprezentowanymi na rysunku 4, na kolejnych miejscach znalazly si¢: prasa
(32%), outdoor (30%) i radio (21%) (IAB Polska, 2014).
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Rys. 3. Internetowe zrédfa wiedzy o branzy odziezowej. Zrédio: IAB Polska (2014).
E-konsumenci. Consumer Journey Online. Odziez 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 zZrodfa informacji o branzy odziezowej. Zrédto: IAB Polska (2014).
E-konsumenci. Consumer Journey Online. Odziez 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 artykutu sprawdzeniu poddano
znajomos¢ serwisOw internetowych oferujacych produkty z kategorii ,,Odziez
i obuwie” (rysunek 5). Zdecydowanym liderem w §wiadomosci internautow
wsrdd tych serwisow jest allegro.pl.

Wskaznik spontanicznej Swiadomosci wynosi tu 71%, a 63% ogo6tu
respondentéw wymienito Allegro na pierwszym miejscu. Silng pozycje zaj-
muje rOwniez serwis zalando.pl, jego spontaniczna $wiadomo$¢ wsrod bada-
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nych wynosi 59,2% (77 osob). Wynik ten §wiadczy o pojawieniu si¢ znaczacej
konkurencji dla Allegro na polskim rynku e-commerce w branzy odziezowej.
Ponadto warto zwroci¢ uwage na marki zajmujace kolejne pozycje: olx.pl
(13,9%), deezee.pl (10%) oraz eobuwie.com.pl (10%), ktore uzyskaty wynik
spontanicznej §wiadomosci na poziomie 10% i wigcej. Pozostale wymie-
niane przez respondentéw nazwy serwisOw internetowych to giéwnie serwisy
aukcyjne oraz sklepy internetowe marek funkcjonujacych takze w handlu
tradycyjnym. Trudno$¢ z wymienieniem jakiejkolwiek nazwy serwisu interne-
towego sprzedajacego produkty z kategorii ,,Odziez i obuwie” miafo tylko
6,2% ankietowanych.

~
~

35

liczba respondentéow

18
13 13
5
allegro.pl zalando.pl olx.pl deezee.pl eobuwie.pl

M spontaniczna $wiadomo$¢ $wiadomos¢ TOM (Top of Mind)

Rys. 5. Spontaniczna Swiadomos¢ nazw serwisow internetowych sprzedajgcych produkty
z kategorii ,Odziez i obuwie”. Zrddfo: opracowanie wtasne.

Uzyskane wyniki badania §wiadcza o tym, ze na obecnym etapie rozwoju
rynku e-commerce w branzy odziezowej w Polsce konsument ma w §wia-
domosci utrwalong alternatywe wobec handlu tradycyjnego.

Wsrdd serwisow internetowych, ktére sa pomocne przy wyborze pro-
duktéw z kategorii ,,Odziez i obuwie” sposrod dostepnych w Internecie
ofert, réwniez wystepuje silny lider — ceneo.pl. Zostal on wskazany przez
ponad 30% badanych, z czego prawie wszyscy wymienili go na pierwszym
miejscu. Poza nim znaczacg pozycj¢ w ich §wiadomoSci zajmuje allegro.
pl (prawie 25%), co oznacza, ze konsumenci dostrzegaja dodatkowa role,
jaka obecnie pelni ten popularny serwis aukcyjny podczas zakupow odziezy
i obuwia w handlu elektronicznym. Ponadto spontaniczng $wiadomo$¢ na
poziomie 8% i wigcej uzyskaly trzy serwisy internetowe: domodi.pl (10,8%),
facebook.pl (9,2%) oraz wizaz.pl (7,7%).
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Pojawienie si¢ w wykorzystywanych Zrodiach informacji o poszukiwa-
nych produktach serwisu aukcyjnego i portalu spoteczno$ciowego na drugim
i czwartym miejscu w rankingu wskazuje na zmiany, jakie dokonujg si¢
w procesie zakupowym konsumenta w handlu elektronicznym.

4. Postrzeganie e-zakupow i ich motywy

Nabywca, dokonujac zakupu danego produktu, moze si¢ kierowaé wie-
loma przestankami zwigzanymi z jego sytuacja osobista, jak rOwniez uwarun-
kowaniami rynkowymi. W decyzjach zakupowych online istotne znaczenie
maja — jak juz podkreSlano — internetowe Zrddta informacji o ofercie, ale
takze dotychczasowe doswiadczenia z zakupdw i uzytkowania produktu
oraz osobowe kanaly informacji (opinie innych osob). Okazuje sig, ze
wizerunek zakupow internetowych w branzy odziezowej jest zr6znicowany
(rysunek 6).

wygodne A meczace
bezpieczne niebezpieczne
tatwe skomplikowane
atrakcyjne pod nieatrakcyjne pod
wzgledem dostgpnosci wzgledem dostgpnosci
produktow produktow
oferuja nizsze ceny oferujg wyzsze ceny
produktow niz sklepy produktow niz sklepy
stacjonarne stacjonarne
charakteryzuja sig charakteryzuja sig
krétkim czasem oczekiwania dfugim czasem oczekiwania
na realizacje zamowienia na realizacje zaméwienia
popularne w Polsce : niepopularne w Polsce
1 2 3 4 5
==—WSZySCy kupujacy online  =#=niekupujgcy online

Rys. 6. Wizerunek zakupow internetowych — kupujacy online a niekupujgcy online. Zrédfo:
opracowanie wiasne.

Uczestnicy handlu elektronicznego postrzegaja zakupy internetowe lepiej
pod wzgledem wszystkich wyodrebnionych cech. Wsrdéd oséb niekupuja-
cych online wciaz panuje przekonanie, ze e-zakupy sa niezbyt bezpieczne,
wymagaja dlugiego czasu oczekiwania na realizacj¢ zamdwienia oraz sa
dos¢ skomplikowane.

W badaniu postaw konsumentow wobec zakupu odziezy i obuwia przez
Internet wykorzystano wieloczynnikowy zestaw przyczyn braku zainteresowa-
nia tg forma zakupow z zastosowaniem 5-stopniowej skali Likerta. Rozktad
wynikdw pomiaru otrzymanych dla kazdego stwierdzenia (od ,,zdecydowanie
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si¢ nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”) podzielono na kwartyle,
co pozwolito na wyodrebnienie czterech podgrup respondentdw. Nastepnie
na podstawie Srednich arytmetycznych dla 25% badanych o najwyzszych
i 25% o najnizszych ocenach obliczono réznice pomig¢dzy tymi warto$ciami.
W tabeli 1 przedstawiono wyrdznione przyczyny niedokonywania e-zakupdow
wraz z ich wartoSciami liczbowymi.

Koszty W sklepach | Zakupy w sklepach Korzystanie
dostawy | tradycyjnych stacjonarnych ze sklepow
Wyszczegdlnienie | i zwrotu | ceny sa takie sprawiaja mi internetowych
sq zbyt same lub wieksza jest dla mnie zbyt
wysokie nizsze przyjemnosé skomplikowane
Srednia 25% naj- 4,38 4,63 4,88 4,88
wyzszych ocen
Srednia 25% naj- 2,88 3,00 1,50 1,00
nizszych ocen
Moc rozdzielcza 1,50 1,63 3,38 3,88

Tab. 1. Przyczyny niedokonywania e-zakupdéw. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Najwyzsza moc rozdzielcza otrzymano dla nastepujacych stwierdzen
»korzystanie ze sklepow internetowych jest dla mnie zbyt skomplikowane”
oraz ,,zakupy w sklepach stacjonarnych sprawiajg mi wicksza przyjemnosc”.
Oznacza to, ze w tych obszarach opinie respondentéw sa najbardziej zroz-
nicowane. W pierwszym przypadku wida¢ duza zalezno$¢ pomiedzy sta-
nowiskiem respondentéw a ich wiekiem — im starsza osoba, tym wigksza
zgodno$¢ z powyzszym stwierdzeniem. W drugim przypadku najwigkszy
wplyw na rozbiezno$¢ odpowiedzi ma gléwnie ple¢ — mezczyzni czesciej
nie zgadzajg si¢ z tym stwierdzeniem, co moze by¢ przejawem tego, ze
zakupy traktuja jako obowigzek, a nie przyjemnosé. Z kolei najnizsza moc
rozdzielcza jest charakterystyczna dla stwierdzef ,,koszty dostawy i zwrotu
sa zbyt wysokie” oraz ,w sklepach stacjonarnych ceny sa takie same lub
nizsze”. Wynik ten moze $§wiadczy¢ o tym, ze rozw(j handlu elektronicznego
w branzy odziezowej wcigz hamuja zbyt wysokie koszty zwiazane z transpor-
tem, co przektada si¢ na wzrost wartoSci zamoéwienia utozsamianego przez
konsumenta z cena, ktdrej konkurencyjnos$¢ wzgledem sklepow stacjonarnych
w tym przypadku spada.

Obserwujac rozwoj polskiego rynku e-commerce w branzy odziezowe],
dokonano préby identyfikacji motywow kupowania w sieci. Najwigkszy odse-
tek kupujacych online tego rodzaju produkty deklaruje, ze istotnymi bodz-
cami zachgcajacymi do ich zakupu przez Internet sa: nizsze ceny (75,5%),
brak konieczno$ci wychodzenia z domu (66,3%), mozliwos¢ dokonywa-
nia zakupow przez cala dobe (62,2%) oraz oszczedno$¢ czasu (61,2%)!
(rysunek 7).
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Rys. 7. Czynniki zachecajace do zakupu produkiow z kategorii ,Odziez i obuwie” przez
Internet. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Range czynnikéw znajdujacych si¢ na pierwszym i drugim miejscu
w podanym zestawieniu dodatkowo podkresla fakt, iz zostaly one wskazane
przez respondentdw takze jako przyczyny o najwigckszym znaczeniu. Wediug
tego kryterium na dwoch kolejnych miejscach znalazly si¢ mozliwo$¢ zakupu
unikatowych towaréw (13,3%) oraz wigkszy asortyment (12,2%). Natomiast
czynnikami, ktore nie zostaly wskazane przez zadnego respondenta jako
najwazniejsze, s wiekszy dostep do informacji i mozliwos$¢ zwrotu towaru
bez podania przyczyny.

Uzyskane wyniki sa w znacznym stopniu zbiezne z szerszymi badaniami
nad zachowaniami polskiego e-konsumenta, w ktorych najistotniejszymi
motywami zakupéw w Internecie byly: nizsza cena (59,6% odpowiedzi
respondentéw), oszczgdno$¢ czasu (52,2%) oraz duzy wybdr i mozliwo$¢
poréwnania wariantéw (Jaciow i Wolny, 2011).

Prébujac sformutowaé dziatania, jakie handel elektroniczny produktéw
moglby podjaé dla wigkszej popularnosci e-zakupoéw w badanej kategorii
(obecnie okoto 46% internautdéw dokonuje takich transakcji), wskazano
na takie gtéwne uwarunkowania tego procesu, jak: nizsze koszty dostawy,
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darmowy zwrot, mozliwos$¢ ztozenia zamowienia bez koniecznoSci zaktada-
nia konta, bezpieczniejsze formy ptatnosci, pozytywne opinie innych osob
o konkretnym serwisie internetowym.

5. Warunki realizacji transakcji e-zakupu

Najbardziej popularnymi urzadzeniami wykorzystywanymi przez responden-
tow podczas zakupu produktdw z kategorii ,,Odziez i obuwie” w sieci sg laptopy
(84,7%) oraz komputery stacjonarne (44,9%). Na kolejnym miejscu znajduje
si¢ smartfon/telefon komdrkowy, ktdrego wykorzystanie podczas zakupow za
posrednictwem Internetu zadeklarowato 29,6% kupujacych. Najmniej popular-
nym narz¢dziem e-zakupowym jest tablet (23,5%). Okazuje si¢ jednak, ze okolo
20% kupujacych podczas finalizacji transakeji online postuguje si¢ wigcej niz
jednym urzadzeniem (np. laptopem i smartfonem). Przyczyny sa nast¢pujace:
niewygodne formularze, nawyki i przyzwyczajenia zwigzane z zakupami w sieci,
brak aplikacji mobilnej, stabe dostosowanie strony, mate litery.

Istotnym elementem transakcji zakupu jest forma platnosci za towar.
Obecnie nabywca ma do wyboru rézne sposoby zaptaty, jednak trzy formy
sa dominujace (rysunek 8). Sa to: internetowy przelew bankowy, serwisy
platnosci i gotéwka przy dostawie przez firme kurierska. Zaden z respon-
dentow nie zadeklarowat korzystania z platnosci ratalnych, ktoére obecnie
dynamicznie pojawiajg si¢ w branzy odziezowej w handlu elektronicznym.

internetowy przelew bankowy
serwisy ptatnosci (np. PayU)
ptatnos¢ ,za pobraniem”

75,51
62,24
45,92

karta debetowa/kredytowa 19,39
ptatnos¢ w punkcie stacjonarnym | 12,24
przelew bankowy zlecony innym instytucjom 6,12
ptatnos¢é mobilna 5,10

e-karta 2,04
ptatnos¢ ratalna
nie pamietam |
inne

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego wartosci procentowe nie sumujg
sig do 100%.

Rys. 8. Popularnos$é poszczegdinych form pfatnosci podczas zakupdw w Internecie. Zrédfo:
opracowanie wiasne.

Finalizacja transakcji e-zakupu w istotny sposdb warunkuje sprawnos¢
calego procesu zakupowego i stopieni zadowolenia klienta. Forma dostawy/
odbioru zaméwionego towaru zalezy tez od miejsca zamieszkania nabywcy.
Ogolnie najbardziej popularna forma dostawy wsrdd internautéow kupuja-
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cych dobra z branzy odziezowej jest dostawa przez kuriera (95,9%). Ponad
3/5 respondentéw korzystato tez z dostawy przez Poczte Polska (62,2%).
Natomiast mniej popularna jest ustuga Paczkomatow (29,6%) oraz odbior
osobisty w sklepie stacjonarnym (28,6%). Kazda z tych form jest oceniana
przez konsumentéw pod wzgledem takich cech, jak: koszt dostawy, czas
oczekiwania na przesytke, bezpieczenstwo i wygoda. Ponadto ich oceny
osOb korzystajacych z zakupow online i niekupujacych online sa na ogot
rOzne.

Pierwsza z charakterystyk dostawy — jej koszt — najkorzystniej ksztattuje
sie¢ przy odbiorze zakupionego produktu osobiscie przez nabywce w stacjo-
narnym punkcie sprzedazy, gdyz placi on cen¢ netto za towar. Ten sposob
odbioru jest rOwniez bezpieczny, ale mniej wygodny od innych form i jest
malo popularny wsrod kupujacych online odziez i obuwie. Z niskim kosztem
dostawy wigze si¢ usluga odbioru w Paczkomacie. Korzystajacy z tej formy
dostawy oceniajg ja rOwniez jako bezpieczna, z krotkim czasem oczekiwa-
nia i wygodna. Jej mata popularno$¢ wynika z krétkiej obecnosci na rynku
i lokalizacji jedynie w duzych skupiskach mieszkancow.

Nabywcy korzystajacy z dostawy przesytka kurierskg oceniajg ja jako
wygodna, bezpieczna, z krotkim czasem oczekiwania. Koszty dorgczenia sa tu
relatywnie najwyzsze. Kupujacy online, ale niekorzystajacy z dostawy przez
kuriera, oceniaja t¢ forme dos$¢ krytycznie. Najdtuzszym czasem oczekiwa-
nia charakteryzuje si¢ dostawa za poSrednictwem Poczty Polskiej. Zdaniem
korzystajacych z jej uslug przy zakupach online jest to jednak forma dosé
tania, wygodna i dlatego popularna.

6. Wizerunek i przysztos¢ odziezowych e-sklepow

Stosunek e-konsumentéw do sklepoéw internetowych, w ktorych domi-
nujacy asortyment sprzedazowy to odziez i obuwie, oraz szanse rozwoju tej
formy zakupow starano si¢ zbada¢ w indywidualnych wywiadach pogtebio-
nych. Na wizerunek e-sklepow, czyli sposob ich postrzegania przez e-kon-
sumentOw, sktadaja si¢ indywidualne doswiadczenia klientéw, ich sytuacja
osobista i zawodowa, sprawnos$¢ funkcjonowania e-sklepéw (tabele 2 i 3).

Wybrane wypowiedzi respondentéw wskazujg na zrdznicowane odczucia
e-konsumentow — od zdecydowanie pozytywnych przez obojetne do umiar-
kowanie negatywnych. Zwracajg rOwniez uwagg¢ na zlozono$¢ procesu zaku-
powego i poszukiwanie przez nabywcow najkorzystniejszego wariantu zakupu
produktéw z kategorii ,,Odziez i obuwie”, czego wyrazem jest wystgpowanie
efektu ROPO (Research Online Purchase Offline) i efektu odwrdconego
ROPO (Gorecki, 2015). W pierwszym przypadku Internet jest Zrodlem
poszukiwanej informacji o produktach, ich cenach, zakupu nabywca doko-
nuje natomiast w tradycyjnych kanatach sprzedazy. Efekt odwroconego
ROPO oznacza postgpowanie odwrotne — sprawdzenie ofert w sklepach
stacjonarnych i realizacja transakcji zakupu online.
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Respondent Wypowiedz

Kobicta ,Lubi¢ kupowa¢ ubrania w sklepach internetowych, poniewaz mam wigkszy

29 Jat ? wybdr. W sklepach (stacjonarnych) czgsto nie wszystkie rzeczy z aktualnej
kolekcji sa dostepne (...)”

Kobicta »Aktualnie prawie wszystko kupuj¢ w sklepach internetowych ze wzgledu

34 Jata i na liczne promocje i szerszy asortyment (...). Czgsto id¢ do sklepu stacjo-
narnego, a ostatecznie i tak zamawiam na stronie sklepu (...)”

Kobieta, ,»Nie lubi¢ kupowaé ubran i butéw w sklepach internetowych (...). Jest

37 lat problem ze zwrotami...”

Mgzczyzna, |, Nie zastanawialem si¢ nigdy nad tym (...), jest mi to chyba oboj¢tne,

27 lat gdzie je robie, zadnych emociji (...)”

Mezczvzna ,,Czesto nie odpisujg na maile lub wprowadzaja w biad zdjeciami, wigc moj sto-

25qlatzy > | sunek jest raczej negatywny. Ogoélnie nie mam najlepszego zdania o sklepach
w branzy odziezowej. Najczgsciej kupuje ze wzgledu na okazje cenowe (...)”

Kobieta, ,»Ze wzgledu na brak czasu i male dzieci, musz¢ przyznad, ze jest to moja

30 lat ulubiona forma zakupéw (...)”

Tab. 2. Poglady dotyczgce stosunku respondentéw do zakupow w e-sklepach. Zrédto:
opracowanie wiasne.

Respondent Wypowiedz
Opinie pozytywne
Mgzczyzna, | ,,Fajnie, ze nie ogranicza mnie czas. Zakupy robi¢ najcz¢sciej w nocy (...).
32 lata To jest duzy plus sklepoéw internetowych w przeciwiefistwie do galerii han-
dlowych (...). Mozna tez znalez¢ ciekawe rzeczy, ktorych nie ma w sklepach
(stacjonarnych) (...)”
Kobieta, ,» W sklepach internetowych jest duzo wigcej ubran czy butéw niz w sklepach
30 lat stacjonarnych tych samych firm. Szybciej tez dostgpne sa nowe kolekcje.”
Kobieta, ,»(W sklepach internetowych) ceny ubran i butéw sa nizsze niz w (sklepach)
34 lata stacjonarnych (...). Czgsto pojawiaja si¢ tez fajne promocje i rdéznego
rodzaju rabaty (...)”
Opinie negatywne
Kobieta, ,»Ostatnio na zwrot pieniedzy czekatam 14 dni od dnia wystania butdw.
37 lat Naprawdg nie rozumiem dlaczego tak diugo trwa przelew na konto (...). Do
tego musiatam wypelniac jakie§ formularze zwrotu, ktore s bez sensu (...)”
Mgzczyzna, | Strony wielu sklepéw nie sa w ogdle dostosowane do przegladania na
46 lat urzadzeniach mobilnych (...), skomplikowany proces realizacji zamdwienia,
najbardziej lubi¢ jak sklep pozwala zamawia¢ bez zakladania konta, bo
i tak zaraz zapominam hasto (...)”
Kobieta, ,Ubrania przychodza pomi¢te, zapakowane tylko w foliowy worek firmy
37 lat kurierskiej. Nieliczne firmy tadnie pakuja, sa to najczesciej sieciowki (...)”
Kobieta, ,,Opisy produktéw nie zawieraja wystarczajacych informacji lub sa biedne, np.:
45 lat podaja dtugo$¢ wkiadki buta, ktora w rzeczywistosci jest dluzsza lub krotsza,

co wprowadza w blad (...). Malo sklepéw zatacza zdjecia zgodne z rzeczywi-
stoscia, czgsto sa udoskonalane. Nie rozumiem tego, bo klient wtedy zwrdci
towar, z ktorego nie jest zadowolony. Mnie tez si¢ to zdarza (...). Uwazam,
ze sklepy celowo wprowadzaja w biad, mysla krotkofalowo (...)”

Tab. 3. Postrzeganie kluczowych aspektéw funkcjonowania e-sklepéw w Polsce. Zrédfo:
opracowanie wiasne.
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Uczestnicy wywiadow do atutdéw e-sklepdw zaliczali najczesciej duzg rdz-
norodno$¢ i unikatowos$¢ produktow, szybkie pojawianie si¢ nowych kolekc;ji,
konkurencyjne ceny w poroOwnaniu ze sklepami stacjonarnymi, oszczednoS¢
czasu, mozliwo$¢ ztozenia zamOwienia przez calg dobe.

Negatywne opinie o funkcjonowaniu sklepow internetowych dotyczyly
m.in.: trudnoSci ze zwrotem towaru i odzyskaniem naleznej gotowki, niedba-
fego opakowania, braku istotnych informacji w opisie produktu oraz zdjec,
ktore nie odzwierciedlajg rzeczywistego wygladu produktdéw znajdujacych sie
w ofercie e-sklepu. Zwrdcono takze uwage na nieatrakcyjny wyglad i niska
funkcjonalno$¢ serwisOw internetowych, niesprzyjajacych decyzji o e-zaku-
pie. Wyeliminowanie przez e-przedsigbiorcoOw przyczyn negatywnych opinii
o e-zakupach jest waznym i pilnym kierunkiem dzialalnoSci rynkowej oraz
warunkiem poprawy wizerunku tego handlu.

Wszystkie osoby biorace udziat w indywidualnych wywiadach pogtebionym
s przekonane o dalszym rozwoju sklepdw internetowych w branzy odziezowe;j
w Polsce. Respondenci w swoich wypowiedziach podkreSlali ciagly wzrost
liczby klientéw oraz systematyczne pojawianie si¢ nowych e-sklepow. Kilku
z nich stwierdzilo nawet, ze sklepy stacjonarne moga zosta¢ w przysziosci cal-
kowicie zastapione przez sklepy internetowe, co stanowi naturalne nastepstwo
rozwoju technologii i jej uzytecznosci dla konsumenta (tabela 4).

Respondent Wypowiedz

Megzczyzna, |,,Uwazam, ze rozwdj sklepdw internetowych bedzie wygladal podobnie do
48 lat zastgpowania zwyklych telefonéw przez smartfony. Obecnie juz prawie
kazdy korzysta ze smartfona, bez wzglgdu na wiek (...). Tak samo bedzie
ze sklepami internetowymi. Biznes tradycyjny jest coraz mniej oplacal-
ny, wigc przedsigbiorcy powoli beda wyrabia¢ u nas nawyk kupowania
ubran przez Internet, az w koncu catkowicie zrezygnujemy ze sklepow
stacjonarnych (...)”

Kobieta, ,» Ieraz nie, ale w przysztosci, jak pokolenia wychowane od urodzenia na
37 lat tabletach, laptopach, smartfonach beda w podesztym wieku, to istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze stosunek sklepéw tradycyjnych do inter-
netowych bedzie 1:10, a moze nawet i mniej (...)”

Kobieta, ,» W dzisiejszych czasach ludzie nie maja czasu na chodzenie po galeriach
29 lat i kupowanie ubran (...). W przysztodci bedzie jeszcze gorzej, wigc wszystko
przeniesie si¢ do Internetu (...)”

Tab. 4. Poglady dotyczace zjawiska zastgpowania sklepow stacjonarnych przez internetowe.
Zrddfo: opracowanie wiasne.

Poglady badanych mezczyzn i kobiet na temat przysztych zmian w e-skle-
pach zachodzacych w wyniku rozwoju branzy odziezowej w handlu elek-
tronicznym s3 odmienne. Me¢zczyZni w swoich wypowiedziach koncentruja
si¢ na aspektach technologicznych, kobiety za§ zwracajg uwage gltéwnie na
asortyment oferowany przez sklepy internetowe w Polsce oraz na proces
przeksztalcania malych e-sklepow w e-galerie handlowe (tabela 5).
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Respondent Wypowiedz
Megzczyzna, |,Moze w przyszloSci w sklepach pojawia si¢ wirtualne przymierzalnie.
33 lata Klient bedzie robil zdj¢cie wedlug jakiego§ szablonu smartfonem czy

tabletem i wrzucatl do aplikacji (...). Na tej podstawie bedzie dobierany
rozmiar. Mozna bedzie tez zobaczy¢, jak si¢ w czym$ wyglada (...)”

Megzczyzna, | ,Fajnie jakby wprowadzili sprawny mechanizm glosowego przemieszcza-
46 lat nia si¢ po stronie sklepu (...)”

Kobieta, »2Moim zdaniem w przyszlosci pojawi si¢ trend tworzenia internetowych
41 lat centréw handlowych na wzor tych tradycyjnych. Taka ewolucja jak w real-

nym S$wiecie — kiedy§ byly gtownie male sklepy, teraz wszg¢dzie centra
handlowe (...)”

Kobieta, ,»Sklepy (internetowe) beda oferowaly szerszy asortyment, pojawi si¢
23 lata wigcej marek na polskim rynku (...)”

Tab. 5. Poglady respondentdw na temat przysztych zmian w e-sklepach. Zrédfo: opracowanie
wiasne.

Zadna z 0sob bioracych udzial w badaniu nie przewiduje negatywnych
zmian w sklepach internetowych, co moze $wiadczy¢ o pozytywnym nastawie-
niu e-konsumentéw do perspektyw rozwoju branzy odziezowej w e-handlu.

7. Wnioski

Zmiany zachowan i zwyczajow zakupowych konsumentéw na polskim
rynku pod wptywem dostgpnosci i wykorzystania Internetu sg faktem. Coraz
wigcej klientéw preferuje zakupy online, ale wcigz majg one charakter uzu-
petniajacy w stosunku do oferty handlu tradycyjnego. E-zakupy produktow
z kategorii ,,Odziez i obuwie” naleza do cz¢Sciej kupowanych, gdyz w bada-
nej probie konsumentdw, ktorzy takich zakupdéw dokonujg bardzo czesto,
czesto i czasami, bylo ponad 46%, a niekupujacych online — prawie 25%,
pozostali kupowali rzadko lub sporadycznie.

Z obserwacji polskiego rynku e-commerce wynika rosngca popularnos¢
sklepow internetowych w poréwnaniu z platformami aukcyjnymi oraz zwia-
zek pomigdzy czestotliwoscig przegladania serwisOw internetowych z branzy
odziezowej a udziatem e-zakupdw w ogdlnych zakupach odziezy konsumenta.
Ocena takich serwisow nie wypada pozytywnie, stad tez potrzeba ulepsza-
nia ich wygladu i funkcjonalnoSci przez e-przedsigbiorstwa. Odpowiednia
architektura sklepow internetowych i niebudzaca watpliwoSci informacja
o ofercie sg waznymi elementem ich efektywnej strategii marketingowej.

Dalsze upowszechnienie handlu elektronicznego zalezy od mozliwoSci
oraz tempa likwidacji lub ograniczania istniejacych barier jego rozwoju.
Sa to gltownie ograniczenia zwigzane z infrastrukturg i organizacja rynku
e-commerce, sytuacja ekonomiczng i spoleczno-demograficzng potencjal-
nych nabywcow. Realizacja e-zakupow wymaga dysponowania odpowied-
nim sprze¢tem, ktorego stan posiadania przez gospodarstwa domowe jest
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niewystarczajacy. Jeszcze mniejszy jest stopien dostepnosci do Internetu
tych gospodarstw, mimo pozytywnych zmian w ostatnich latach. Sytuacje
moze radykalnie poprawi¢ zapowiadana dostepno$¢ internetowych taczy
szerokopasmowych. Problemem do rozwigzania pozostaje zapewnienie bez-
pieczefistwa informacji finansowych przesytanych przez Internet przy formie
ptatnodci online za zakupiony towar, a takze spotykanych oszustw podczas
realizacji zamOwienia. Bariera psychologiczna e-zakupow bedzie stopniowo
zanika¢ w zwiazku z pelnym wejSciem na ten rynek pokolenia nabywcow
urodzonych i wychowanych juz w warunkach upowszechnienia nowoczesnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych.

Przypisy

1 Podobna kolejnos¢ zalet zakupow internetowych uzyskano w badaniach przeprowa-
dzonych w 2008 r. pod kierunkiem R. Macika (Macik, 2011).
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