Turystyka i Rozwaj Regionalny

DOI 10.22630/TIRR.2026.25.2

Agata Balir’lskaM, Matylda Wilczynska

Szkota Gtdwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

E-commerce w doswiadczeniach konsumentow generacji Z
na przyktadzie Zalando

Streszczenie. Celem zaprezentowanych badan byto rozpoznanie doswiadczen konsumen-
téw generacji Z w zakresie korzystania ze sklepu internetowego Zalando. W artykule wyko-
rzystano analize danych wtérnych oraz wyniki wtasnych badan ankietowych przeprowadzo-
nych w 2023 r. na prébie 289 respondentéw z generacji Z realizujgcych zakupy na Zalando.
W analizie wynikéw wykorzystano miary statystyki opisowej, w tym nieparametryczny test
Manna—Whitneya, oraz obliczono wskaznik oredownictwa netto (ang. net promoters
score, NPS). Badania wykazaty, ze respondenci najwyzej ocenili nastepujgce atrybuty swoich
doswiadczen zakupowych: bezpieczna ptatnosc, bezptatny zwrot oraz terminowa realizacja
zamowien. Niemal wszystkie atrybuty (poza najnizej oceniang mozliwoscig zapisania sie
do newslettera) byly istotnie wazniejsze dla kobiet niz dla mezczyzn. Niezaleznie od ptci
respondenci deklarowali che¢ polecenia Zalando innym osobom, co potwierdza wartos¢ NPS.

Stowa kluczowe: e-commerce, Zalando, atrybuty doswiadczen, generacja Z

Wstep

Fundamentem wspodtczesnej gospodarki cyfrowej jest handel elektroniczny (ang. e-com-
merce), ktéry jest definiowany jako proces wykorzystywania medidow elektronicznych
i technologii sieciowych do przeprowadzania transakcji kupna i sprzedazy towardw,
ustug oraz produktéw cyfrowych. Zjawisko to ewoluowato z niszowej formy sprzedazy
do dominujgcego kanatu dystrybucji i stato sie przetomem technologicznym, ale row-
niez kulturowym, trwale wpisanym w codzienne zycie. Wspotczesny e-sklep nie jest juz
tylko prostg witryng informacyjng, lecz takze rozbudowang strukturg umozliwiajaca
sprawne zarzgdzanie catg Sciezky klienta (ang. customer journey), integrujgcg mecha-
nizmy przegladania produktow, procesy transakcyjne oraz zaawansowane systemy
obstugi posprzedazowej (Joskowiak, 2023, s. 77-79). Rozwéj e-commerce zostat gwat-
townie przyspieszony przez pandemie COVID-19, ktéra wymusita transformacje cyfrowa
tradycyjnych modeli biznesowych i wyeliminowata bariery psychologiczne zwigzane
z ptatnosciami online oraz brakiem fizycznego kontaktu z produktem, co doprowadzito
do trwatej zmiany nawykéw zakupowych populacji (Araujo, 2023, s. 2).
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Celem zaprezentowanych badan ankietowych bylo poznanie doswiadczen
konsumentow generacji Z w zakresie korzystania ze sklepu internetowego Zalando.
Szczegbdtowa problematyka badan zostata sformutowana w formie nastepujgcych pytan:
1. Jaka jest czestotliwo$é korzystania z Zalando przez respondentéw?

2. Ktoére atrybuty Zalando sg oceniane przez respondentdw najwyzej, a ktore najnizej?
3. Czy respondenci sg sktonni poleci¢ Zalando jako miejsce dokonywania zakupéw?
4. Czy wystepuje réznica w doswiadczeniach korzystania z Zalando miedzy kobietami

a mezczyznami?

W celu lepszego osadzenia problematyki badawczej w aktualnym stanie wiedzy
w kolejnej czesci przedstawiono przeglad literatury dotyczgcej e-commerce oraz zacho-
wan konsumentow generacji Z.

Przeglad literatury

Charakterystyka nowoczesnego rynku e-commerce opiera sie na réznorodnosci modeli
sprzedazy, wsrdod ktérych kluczoway role odgrywajg operacje typu first-party (1P),
w ktorych firma sprzedaje towary z wtasnych zapaséw, oraz typu third-party (3P),
funkcjonujace jako platformy typu marketplace integrujgce zewnetrznych sprzedawcow.
Wspotczesne trendy wskazujg na rosngcg dominacje platform hybrydowych, ktére
tacza oba te podejscia, co umozliwia maksymalizacje szerokosSci asortymentu przy
jednoczesnym zachowaniu kontroli logistycznej nad kluczowymi segmentami rynku.
Podstawg sukcesu tych podmiotéw jest oferowanie unikalnej propozycji wartosci oraz
wykorzystywanie efektu skali, co umozliwia budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej
w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu globalnym (Koch, 2023, s. 16).

Postep technologiczny w tym sektorze jest jednak coraz trudniejszy ze wzgledu
na koniecznos¢ jednoczesnej redukcji kosztow i ograniczania negatywnego wptywu
na srodowisko, co wymusza budowanie nowych paradygmatéw projektowych, takich
jak optymalizacja ksztattu opakowan i wykorzystanie materiatéw odnawialnych (Escur-
selliin., 2021). Zachowania konsumentow w srodowisku online ulegty fundamentalnej
transformacji, co skutkowato przesunieciem punktu ciezkosci na wygode, oszczednos¢
czasu i budowanie kapitatu relacyjnego z marka. Wykorzystanie sztucznej inteligencji
(Al) w zarzadzaniu relacjami z klientem stato sie kluczowym czynnikiem wptywajgcym
na kreowanie wartos$ci marki, umozliwiajgcym inteligentne przetwarzanie ogromnych
wolumendw danych w celu personalizacji oferty. System CRM oparty na algorytmach Al
umozliwia organizacjom przejscie od strategii zorientowanej na produkt do podejscia
skoncentrowanego na kliencie, co bezposrednio przektada sie na wzrost satysfakcji
i lojalnosci nabywcow w sektorze fashion (Samiei, 2024).

Wspbdiczesny nabywca czesto jest okreslany mianem Homo consumens -
hedonisty szukajgcego doznan, ktdrego wybory sg podyktowane checig uzyskania
statusu spotecznego, ale ktdry jednoczesnie coraz czesciej buntuje sie wobec kultury
nadmiernych zakupéw. W odpowiedzi na te postawy rozwija sie model re-commerce,
utatwiajacy redystrybucje odziezy uzywanej. Ten model staje sie elementem
gospodarki o obiegu zamknietym i nowym wzorcem odpowiedzialnej konsumpcji
(Orwat i Makowski, 2025). Doswiadczenie uzytkownika (ang. customer experience)
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w e-commerce to obecnie kompleksowy model, w ktérym kluczowa role odgrywa
personalizacja wspierana przez uczenie maszynowe. Przejawem tych innowacji sg
narzedzia rozszerzonej rzeczywistosci (AR), stuzgce do wirtualnego przymierzania
produktéw, oraz asystenci modowi stworzeni na modelach jezykowych, takich jak
ChatGPT, ktérych uzycie skraca czas poszukiwania towardw i umozliwia uzytkownikowi
zadawanie pytan witasnymi stowami. Wymienione technologie, oprdécz podnoszenia
komfortu zakupow, majg wymiar ekonomiczny, gdyz ich uzycie skutkuje znacznag
redukcjg wskaznika zwrotdéw, co jest jednym z najwiekszych wyzwan w branzy modowe;j
online (Tyrata i Makowski, 2025, s. 42). Konsumenci mogg nie mie¢ $wiadomosci,
ze w ich obstudze wykorzystywane sg narzedzia Al, co sprawia, ze weryfikowanie
tego aspektu e-commerce w badaniach ankietowych nie jest miarodajne. Europejski
e-commerce wykazuje w tym zakresie wysoki potencjat wzrostu, napedzany przez
rosngcg penetracje internetu oraz unijne plany finansowania transformacji cyfrowej,
co sprzyja liderom rynkowym posiadajgcym najbardziej rozbudowang infrastrukture
logistyczng i technologiczng (Koch, 2023, s. 11-13).

Modelowym przyktademewolucjiod niszowego startupu do gigantatechnologicznego
jest Zalando SE. Firma zostata zatozona w 2008 r. w Berlinie przez Roberta Gentza
i Davida Schneidera i poczagtkowo funkcjonowata jako sklep internetowy z obuwiem
zainspirowany modelem darmowe] dostawy (Araujo, 2023, s. 3). Sukces Zalando
polegat na wykorzystaniu rewolucyjnych wowczas rozwigzaniach funkcjonalnych, takich
jak 100-dniowe prawo zwrotu oraz bezptatna wysytka, co zostato wkomponowane
w przejrzystg strukture nagtéwka strony gtéwnej ich platformy internetowe;j i stato sie
wzorcem dla catej branzy. Marka skutecznie zakorzenita sie w swiadomosci odbiorcow
poprzez dostosowanie metod ptatnosci i logistyki do specyficznych uwarunkowan
kulturowych rynkow europejskich, co umozliwito jej uzyskanie statusu lidera sprzedazy
w Niemczech i wielu innych krajach (Jéskowiak, 2023, s. 83-86). Obecnie platforma
wdraza zaawansowane narzedzia, takie jak system size & fit, ktéry na podstawie
zdje¢ sylwetki i analizy Al rekomenduje odpowiedni rozmiar. Wykorzystanie takiej
funkcjonalnosci spowodowato ograniczenie zwrotéw o co najmniej 10% (Tyrata
i Makowski, 2025, s. 42). Wizjg Zalando jest stanie sie ,,punktem wyjscia dla mody”
(ang. starting point for fashion) w Europie poprzez oferowanie portfolio obejmujgcego
tysigce marek i miliony produktéow, w tym kolekcje pre-owned oraz segment beauty.
Firma dysponuje zaawansowanymi centrami badawczymi, m.in. w Berlinie i Helsinkach,
ktore koncentrujg sie na rozwoju inzynierii danych i technologii mobilnych, co umozliwia
ciggte doskonalenie systeméw rekomendacyjnych (Samiei, 2024).

Istotnym elementem strategii jest rowniez zréwnowazony rozwdj. Przedsiebiorstwo
inwestuje w innowacyjne opakowania celulozowe oraz promuje marki, ktére stawiajg
etyke i ekologie ponad dorazny zysk, co odpowiada oczekiwaniom ponad 80%
wspotczesnych konsumentéw (Orwat i Makowski, 2025, s. 55-57). Cho¢ obfity strumien
odpaddéw generowanych przez handel online pozostaje problemem, nowe technologie
produkgcji, takie jak druk 3D i zautomatyzowana dystrybucja, dajg nadzieje na stworzenie
w przysztosci bardziej efektywnego i ekologicznego paradygmatu e-commerce (Escursell
iin., 2021, s. 14).
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Wykorzystywanie nowych mediéw jest domeng mtodszych pokolen konsumentéw.
Szczegblng grupe stanowi generacja Z, czyli osoby urodzone miedzy 1995 a 2012 rokiem.
Jest to pokolenie, ktdremu od poczatku towarzyszy Internet, ktdre, w przeciwienstwie
do wczesniejszych pokolen, nie jest ograniczone do Swiata analogowego i uczestniczy
w rozwoju nowych technologii.

Metodyka badan

W badaniach wykorzystano analize danych wtérnych (publikacje naukowe, wyniki
badaninnychautoréw)orazmetode CAWI.Kwestionariuszankietyzostatprzygotowany
na platformie Forms i sktada sie z cze$ci merytorycznej oraz metryczki. W pierwszej
czesci zamieszczono pytanie filtrujgce, na ktére udzielone odpowiedzi umozliwiajg
pozyskanie informacji od osdb, ktére kiedykolwiek korzystaty z Zalando, jedno
pytanie zamkniete jednokrotnego wyboru oraz jedno pytanie z siedmiostopniowa
skalg waznosci (Mazurek-topacinska, 2025, s. 184), dzieki czemu mozna poznad
oceny 20 atrybutow platformy Zalando. W kwestionariuszu uwzgledniono tez jedno
pytanie otwarte oraz jedno pytanie, na ktére odpowiedZ umozliwia policzenie
wskaznika oredownictwa netto (ang. net promoters score, NPS). Wykorzystano
profile i platformy w mediach spoftecznosciowych w celu dotarcia do jak najszerszej
grupy respondentoéw, gdyz jest to preferowany przez generacje Z sposdb komunikacji
(Werenowska i Jaska, 2022; Peredy i in., 2024; Markiewicz, 2025). Zastosowano wiec
popularny w badaniach spotecznych dobdr wygodny (Etikan, 2016; Stratton, 2021)
oraz metode kuli $nieznej (Biernacki i Waldorf, 1981; Jabtonska i Sobieraj, 2013), czyli
respondenci byli proszeni o to, aby udostepnic link lub kod QR swoim znajomym,
co dato mozliwos¢ wiekszego zréznicowania préby. Kazdy respondent miat mozliwos¢
jednokrotnego wypetnienia ankiety.

W interpretacji danych ze skalg porzadkowg przyjeto podejscie, proponowane przez
Babiego (2007), ktore dopuszcza stosowanie miar statystycznych typowych dla miar
ilosciowych (srednia), ale w interpretacji uwzgledniono réwniez test Manna—Whitneya,
ktéry jest testem nieparametrycznym. Wskaznik NPS jest dos¢ popularny w badaniach
naukowych (Michalska-Dudek, 2015; Biesok, 2019; Baquero, 2022; Balinska i tukasiak,
2023). W celu policzenia tego wskaznika sformutowano pytanie: Na ile prawdopodobne
jest to, ze poleci Pan/i sklep internetowy Zalando znajomym? (0 — zdecydowanie nie
polece, 10 — zdecydowanie polece). Na podstawie uzyskanych wynikdw respondenci
zostali podzieleni na 3 grupy: krytykdw (respondentéw, ktérzy zaznaczyli wartosci od 0
do 6), obojetnych (wartosci od 7 do 8) i promotoréw (od 9 do 10). Nastepnie obliczono
udziaty procentowe kazdej z tych kategorii respondentéw. Wartos¢ NPS to rdznica udziatow
promotoréw i krytykdw. Wyniki najczesciej sg interpretowane w sposdb nastepujgcy:
NPS < 0% — niewfasciwy poziom wymagajacy dziatan zwigzanych z klientem, NPS = 0-50% —
pozadany poziom, NPS > 50% — bardzo dobry poziom (Biesok, 2019). W metryczce
uwzgledniono podstawowe zmienne spoteczno-demograficzne respondentéw. Badania
zrealizowano w drugiej potowie 2023 r. Kwestionariusz zostat otwarty przez 334 osoby,
przy czym na pytanie filtrujgce (Czy korzysta Pan/i ze sklepu internetowego Zalando?)
twierdzgco odpowiedziato 289 osdb, i to one stanowig préobe badawcza.
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Wyniki badan empirycznych i dyskusja
Potowe préby stanowity kobiety (51%), 47% mezczyzni, a 2% nie zadeklarowato
przynaleznosci do zadnej ptci. Wiek respondentdw wahat sie w przedziale 18-28 lat.
Wiekszos¢ (58%) respondentédw zadeklarowata wyksztatcenie srednie, 36% wyisze,
a pozostali ponizej sredniego. Status zawodowy respondentéw wynikat z ich wieku,
bowiem 37% stanowili studenci lub uczniowie, kolejne 29% to uczniowie lub studenci
aktywni zawodowo, pozostate 31% to osoby aktywne zawodowo i 2% nieaktywni
zawodowo. Wiekszo$¢ mieszkata w miastach powyzej 100 tys. (63%), w miastach
50-100 tys. (19%), na wsi (10%) i w miastach do 50 tys. (9%). W pytaniu dotyczagcym
oceny sytuacji materialnej doprecyzowano, ze okreslenie ,dobra” odpowiada
Sredniemu wynagrodzeniu, ktére wynosito wéwczas 7768 zt brutto. Swojg sytuacje
materialng wiekszos¢ (46%) ocenita jako dobrg, 14% badanych jako bardzo dobra.
Na ztg sytuacje wskazato 20% respondentdw i tyle samo z nich skorzystato z opcji
»Nie chce podawacd”.

Zgodnie z przyjetg problematyka badan zweryfikowano czestotliwos¢ zakupdéw
w sklepie internetowym Zalando przez respondentow (tab. 1).

Tabela 1. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupow w sklepie internetowym Zalando przez
respondentéw z uwzglednieniem podziatu na ptec

Czestotliwos¢ Ogoétem (N = 289) Kobiety (N = 147) Mezczyini (N = 142)
Raz na kilka miesiecy 45,7 46,6 42,4
Raz na miesigc 21,1 14,2 29,3
Kilka razy w miesigcu 21,5 26,4 18,2
Raz w tygodniu 9,3 8,8 10,1
Codziennie 2,4 4,1 0,0

Zrédto: wiasne badania empiryczne.

Najwiekszy udziat (niezaleznie od ptci) stanowili respondenci, ktérzy wskazali,
ze dokonujg zakupdéw raz na kilka miesiecy, a najmniej codziennie (tab. 1). W pytaniu
otwartym respondenci mieli mozliwos¢ napisania, jakie kategorie produktéw kupujg
najczesciej. Dominowaty ubrania lub poszczegdlne kategorie odziezy, np. koszule,
spodnie. Popularng kategorig byto tez obuwie. Pojedyncze osoby wymieniaty akcesoria
i dodatki, np. okulary, torebki. Z badan Cywinskiego (2025), zrealizowanych wsréd mto-
dych konsumentéw na rynku e-commerce, wynika, ze dominujgca czestotliwos$¢ doko-
nywania zakupow wynosi od 2 do 5 razy w miesigcu, ale jego respondenci deklarowali
zakupy nie tylko odziezy (83%), lecz takze kosmetykdw (50%), ksigzek (36%) i sprzetu
AGD/RTV (30%). Weryfikacja testem U Manna—Whitneya wskazata, ze nie istnieje sta-
tystycznie istotna réznica miedzy czestotliwoscig korzystania ze sklepu internetowego
Zalando przez kobiety a mezczyzn (U =9531,0, p = 0,252).

Kolejny problem badaczy dotyczyt oceny wtasnych doswiadczen w dokonywaniu
zakupow w sklepie internetowym Zalando (tab. 2).
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Tabela 2. Ocena poszczegdlnych atrybutéw sklepu internetowego Zalando (w siedmiostopnio-
wej skali waznosci: 1 — niewazne, 7 — bardzo wazne)

Wyszczegélnienie 1 2 3 4 5 6 7 Srednia Mediana
Bezpieczne ptatnosci 0 24 21 59 10 17,6 61,9 6,24 7
Bezptatny zwrot 03 21 28 66 10,7 145 63 6,21 7
Realizowane terminowao 03 17 31 52 97 27 529 615 7
zamowienia

Terminowo$¢ dostaw 03 1,4 1,7 8,3 13,8 249 45 6,07 6
Rozmiary odziezy i obuwia s3 07 07 28 87 145 21,8 50,9 6,04 7
prawidtowe

Duzy wybor marek 0 21 28 83 176 26 43,3 592 6
Tabela rozmiaréw do kazdego 0 21 42 3 18 218 46 5,91 6
produktu

Rézne formy ptatnosci 03 28 31 8,7 159 256 43,6 5,88 6
Liczne metody dostawy o7 28 38 10 13,12 27,3 42,2 5,83 6
Wiele mozliwosci wyszukiwania

i filtrowania na stronie 1,7 2,8 59 9 10,7 23,2 46,7 5,81 6
internetowe;j

Mozliwosc¢ korzystania z kodow 1 21 62 9 149 225 443 579 6
rabatowych

Czas na zwrot min. 100 dni 1 3,1 52 11,4 15,2 18 46 5,75 6
Ciekawe i zachcajace zdjecia 07 35 52 11,4 19 27,3 329 558 6
produktow

Pomoc w procesie zwrotu 24 31 59 11,8 156 27,3 33,9 5,53 6
produktow

Opakawania z mozliwoscig 28 52 69 11,8 13,8 21,1 384 546 6
wykorzystania do zwrotéw

Duzy wybor firm kurierskich 2,1 48 6,2 13,1 20,8 23,5 294 5,34 6
Spersonalizowane rekomendacje 3,5 6,2 9,3 159 23,9 21,8 194 4,93 5
Opakowania papierowe 11,8 9 9,7 13,5 18 19,7 18,3 4,49 5
Specjalne oznaczenia produktow g5 g 151 18 183 142 19,7 4,49 5
z materiatéw naturalnych

Mozliwos¢ zapisania sig 30,8 13,1 10,7 9,3 12,8 10 13,1 3,43 3

do newslettera

Zrédto: wiasne dane empiryczne.
W korzystaniu ze sklepu internetowego Zalando dla respondentéw najwazniejsze

byty elementy zwigzane z bezpieczeristwem i terminowoscig (tab. 2). Istotne znaczenie
bezpieczenstwa w ptatnosciach réowniez podkreslit Ruohonen (2022). Duzy wybér
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produktéw oraz czas zwrotu, ktéry w prezentowanych badaniach lokowat sie w srodku
rankingu, byty bardzo istotne w badaniach Indriani (2016), zrealizowanych w Indonezji.
Réznice w ocenie tych atrybutéw mogg wynika¢ z niekompatybilnych przepisow
prawnych w krajach UE i Indonezji.

Wiele z analizowanych atrybutéw mozna okresli¢ jednym mianem — wygoda zakupu
(np. bezptatny zwrot, terminowos¢ zamdwienia, mozliwos¢ wyboru witasciwego
rozmiaru odziezy i obuwia itp.). Wygoda zakupu jest wymieniana jako gtéwny czynnik
w badaniach Khalify i Liu (2007). Wedtug Nor i in. (2023) dla klientdw internetowych
istotna jest réwniez réznorodnos$é produktéw w ofercie. Z badan Cywinskiego (2025)
wynika, ze istotne znaczenie podczas zakupdéw internetowych ma mozliwos¢ wyboru
form dostawy. Ten czynnik miat tez dos¢ wysokg pozycje w prezentowanych przez
autorki wynikach badan (M = 5,83, ME 6). Znakomita wiekszos¢ mtodych respondentow
(92%) w badaniach Cywinskiego (2025, s. 303) zadeklarowata preferowanie automatéw
paczkowych lub punktéw ustugowych (Zabka, Orlen, Stokrotka), a tylko 8% z badanych
wybierato ustugi firm kurierskich, co znajduje odzwierciedlenie w niskiej pozycji atrybutu
,mozliwosci wyboru firmy kurierskiej” (tab. 2).

Zachowania wpisujgce sie w model zréwnowazonej konsumpcji na rynku odziezo-
wym, czyli specjalne oznaczenia produktdéw z materiatéw naturalnych, miaty reaktywnie
mate znaczenie dla respondentdw. Szerzej rozumiane zachowania odpowiedzialne $ro-
dowiskowo, takie jak opakowania papierowe i opakowania z mozliwoscig wykorzystania
do zwrotdéw, réwniez nie byty wysoko ocenione przez respondentéw (tab. 2). By¢ moze
wynika to z tego, ze Zalando dziata w sektorze fast fashion, w ktérym konsumenci podej-
mujg decyzje na podstawie przestanek pozasrodowiskowych.

Sprawdzono za pomocg test Manna—Whitneya, czy istnieje statystycznie istotna
réznica w ocenie poszczegolnych atrybutdow przez kobiety i mezczyzn. Tylko w odniesieniu
do najnizej ocenianego elementu, ktérym byta mozliwos¢ zapisania sie do newslettera,
taka rdznica nie wystgpita. Wszystkie pozostate byty bardziej istotne dla kobiet niz dla
mezczyzn. Potwierdzono to w badaniach Hansena i Mgllera Jensena (2009), wedtug
ktorych mezczyzni i kobiety zwracajg uwage na rdzne aspekty w przypadku zakupu
odziezy online.

W badaniach wykorzystano rowniez wskaznik NPS. Jego wartos¢ dla catej préby
wyniosta 30,4%, co oznacza, ze konsumenci sg sktonni do polecenia sklepu interneto-
wego Zalando rodzinie lub znajomym. W przypadku badanych kobiet wartos¢ NPS byta
nieco wyzsza (31,1%) niz w przypadku mezczyzn (29,3%). Wartos¢ wskaznika NPS jest
istotna réwniez dlatego, ze na zachowania e-konsumentéw bardzo wptywajg reputacja
sprzedawcy i zaufanie do sklepu internetowego (Bylok, 2023).

Podsumowanie i wnioski

Rosngce znaczenie branzy e-commerce oraz zmiany technologiczne sprawiajg, ze istnieje
potrzeba cyklicznych badan oczekiwan i doswiadczen konsumentéw korzystajacych
z tego typu rozwigzan. Analizowanie tego zjawiska ma znaczenie poznawcze
i praktyczne. Z zaprezentowanych badan wynika, ze dla respondentéw najbardziej
istotne sg aspekty zwigzane z bezpieczeristwem ptatnosci oraz dostawg zamdwionych
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produktéw. Najmniej istotne jest narzedzie komunikacyjne w formie newslettera, co
znajduje wyjasnienie w rozwijajgce;j sie liscie aplikacji mobilnych. W analizowanej prébie
wystgpita rowniez istotna réznica miedzy wynikami uzyskanymi od kobiet i od mezczyzn.
Uwzglednienie w zaprezentowanych w artykule badaniach préby nielosowej nie pozwala
na formutowanie wnioskéw natury ogdlnej. Stanowig one jednak istotng wskazowke
do dalszych badan, zatem w kolejnych badaniach nalezy: zweryfikowa¢ liste czynnikow
decydujacych o zakupach internetowych, uwzgledni¢ inne odziezowe platformy
i sklepy internetowe, aby zawrze¢ w badaniach kontekst konkurencyjnosci, zamiescic¢
w kwestionariuszu pytania dotyczgce aktualnych trendéw na rynku odziezowym, w tym
mode cyrkularna.
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E-commerce in the consumer experiences of Generation Z: the case of Zalando

Abstract. The aim of the study was to identify the experiences of Generation Z consumers in
using the online store Zalando. The article is based on both secondary data analysis and the
results of an original survey conducted in 2023 on a sample of 289 Generation Z respondents
who make purchases on Zalando. The analysis employed descriptive statistical measures,
including the non-parametric Mann—Whitney test, as well as the net promoter score (NPS).
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The findings indicate that respondents rated the following attributes of their shopping
experience the highest: secure payment, free returns, and timely order fulfillment. Nearly
all attributes (except for the lowest-rated option of subscribing to the newsletter) were
significantly more important for women than for men. Regardless of gender, respondents
declared a willingness to recommend Zalando to others, as reflected in the NPS value.

Keywords: e-commerce, Zalando, customer experience attributes, Generation Z
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