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Streszczenie: Celami artykutu sg przedstawienie, jak rozwijata sie i dostosowywata do potrzeb klienta
sprzedaz internetowa, a takze opisanie wykorzystywanych technologii wspierajgcych i analiza dziatan
podjetych przez wybrane przedsiebiorstwa z branzy odziezowej. Przeprowadzone zostato studium
przypadkow, w ktérym przedstawione zostang flagowe sklepy firm odziezowych Inditex i LPP — Zara
i Reserved, a takze przeanalizowane podjete przez przedsiebiorstwa dziatania podczas pandemii koro-
nawirusa w 2020 r.

W artykule przedstawione zostaty zmiany w wykorzystywanych technologiach i wynikach sprze-
dazowych, a takze wnioski pokazujace, ze oba sklepy z sukcesem dostosowaty sie do nowej rzeczywi-
stosci, w ktorej znalazt sie Swiat, i dalej s3 otwarte na nowe rozwigzania pozwalajace na prezniejszy
rozwadj sektora handlu elektronicznego.

Stowa kluczowe: e-commerce, handel elektroniczny, Inditex, LPP technologie wspierajace

1. Wstep

Odpowiedzig na szybki rozwdj Internetu w ciggu ostatnich 20 lat i na rosngcg po-
trzebe zaspokojenia konsumpcji przez spoteczeristwo zostat handel elektroniczny.
Jedng z prezniej dziatajgcych branz w e-commerce jest branza odziezowa. Duze
firmy zauwazyty w nowej ustudze potencjat i szanse na globalng ekspansje swojej
marki. Przyktadem takich przedsiebiorstw mogg byé grupy Inditex S.A. i LPP S.A.,
a w szczegolnosci ich flagowe marki, odpowiednio Zara i Reserved. Jednak, aby méc
odnies¢ sukces w tym kanale sprzedazy, muszg one nieustannie wdraza¢ nowe in-
nowacje. Nalezy zadac¢ sobie pytanie, jakie technologie firmy zdecydowaty sie za-
stosowad i czy daty one spodziewany rezultat. Za cel pracy obrano przedstawienie,
jak rozwineta sie i dostosowata do potrzeb klienta sprzedaz internetowa w trakcie
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pandemii na przyktadzie Zary i Reserved, z uwzglednieniem nowych technologii,
ktore wspierajg sprzedaz internetowa.

Intensywny rozwdj Internetu pod koniec lat 90. XX w. oraz na poczatku XXI w.
umozliwit przenoszenie coraz wiekszej ilosci ustug do $wiata wirtualnego. Mozli-
wosc ta zaistniata dzieki kilku czynnikom, do ktdrych przede wszystkim zaliczajg sie:
upowszechnienie Internetu, zwiekszenie jakosci przesytanych danych oraz rozwdj
portali internetowych. Obecnie duzy wptyw w sieci ma efekt globalizacji, ktory skut-
kuje wyodrebnieniem sie Internetu jako osobnego sektora gospodarki (Wotoszyn
i in., 2016). Szukajac definicji handlu elektronicznego, w literaturze mozna znalez¢
wyjasnienie tego pojecia jako jednego z sektoréw nalezgcego do wiekszej grupy
ustug elektronicznych. Znajdujg sie w niej inne branze, takie jak e-turystyka, e-kul-
tura, e-bankowos¢ czy e-zdrowie i e-learning, ktdre cechujg sie tym, ze wykonywane
sg z wykorzystaniem Internetu (Szopinski, 2012). Podsumowujgc: w najprostszym
ujeciu handel elektroniczny, zwany réwniez e-commerce, to proces zakupowy prze-
biegajacy bez obecnosci klienta i sprzedawcy w punkcie sprzedazy, co pozwala na
szybszg i sprawniejszg realizacje zamdwienia. W celu zwiekszenia zasiegdéw i wy-
dajnosci funkcjonowania wykorzystywane sg popularne portale spotecznosciowe,
a takze dostosowane do potrzeb klienta utatwienia w postaci innowacji.

2. Technologie wspierajace handel elektroniczny

Handel elektroniczny nie bytby w stanie funkcjonowac bez wsparcia ze strony naj-
nowszych technologii, odpowiadajgcych za doskonalenie dziatania istotnych ob-
szarow sklepdw online. Usprawniajg i przyspieszajg one procesy tak, aby procent
btednych czynnosci byt jak najmniejszy. Swiatowe koncerny dazg do idealnego funk-
cjonowania kazdego obszaru ich dziatalnosci, tak aby koszty byt jak najnizsze, klienci
osiggneli wysoki poziom zadowolenia, a system dziatat w sposdéb stabilny i zréwno-
wazony. Obszarem, na ktéry nowe technologie majg najwiekszy wptyw, jest iden-
tyfikacja produktu wspomagana przez kody EAN i technologie RFID, ktéra znacznie
pomogta w sprawnym lokalizowaniu towardw i udoskonaleniu realizacji zamodwien
e-commerce. Rdwnie waznymi sektorami sg systemy samoobstugowych funkcji, ta-
kich jak system click and collect oraz wirtualne przymierzalnie i ptatnosci, np. BLIK,
Klarna czy przelewy internetowe. Firmy przywigzujg takze coraz wiekszg wage do
funkcjonalnos$ci stron internetowych i aplikacji mobilnych.

2.1. Identyfikacja produktu

Najbardziej powszechng technologig do identyfikacji produktu jest szeroka ro-
dzina kodow kreskowych EAN (European Article Number) wprowadzona w zycie
w 1977 r. przez stowarzyszenie European Article Numbering. W 2005 r. kod kre-
skowy EAN zostat zintegrowany ze swoim pierwowzorem — UPC (Universal Product
Code) przez globalng organizacje GS1. Nowo powstaty standard kodow kreskowych
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to Global Trade Item Number — GTIM (International Article Number, b.d.). Kody kre-
skowe sg bardzo istotnym elementem na wielu ptaszczyznach dystrybucji. Uzywane
sg zaréwno w fancuchach dostaw, jak i w handlu detalicznym do zakodowania in-
formacji o produkcie oraz producencie. Stosowane sg réwniez w obiegu wewnatrz
firmy do ,$ledzenia” lokalizacji produktu, numeru partii, w jakiej zostat wyprodu-
kowany, i poziomu jego standw magazynowych. Utatwiajg tez szybsze wystawienie
rachunku dla oczekujgcego klienta czy przeprowadzanie inwentaryzacji. Dla oséb na
koncu tancucha sprzedazowego kod ten ma znikoma wartos$é i klient nie jest w sta-
nie odczytac z niego zbyt wielu informac;ji bez odpowiedniego oprogramowania (Pa-
tasinski, 1994). Identyfikatory dziatajg poprzez skanowanie elektroniczne z uzyciem
technologii laserowej lub graficznej, a do doktadnego odczytania kodu potrzebne
sg rowniez dedykowane oprogramowania czy aplikacje (np. system POS — Point of
Sale). System dziatania kodéw kreskowych EAN opiera sie na przydzielonym danej
firmie numerze GTIN. Najpowszechniejszym numerem jest GTIN-13. Jest on, razem
z kodem kreskowym EAN-13 (jego graficznym odwzorowaniem), sktadowg catego
identyfikatora.

Drugim systemem preznie dziatajgcym w magazynach i sklepach jest techno-
logia RFID — Radio-Frequency Identification. Poczatki RFID siegajg Il wojny $wiato-
wej, gdy opracowywano radary pomagajgce w wykrywaniu wrogich jednostek lot-
niczych. W latach 70. XX w. Mario Cardullo przedstawit pasywny tag zasilany polem
elektromagnetycznym z 16-bitowga pamiecia, ktdry mozna okresli¢ jako protoplaste
obecnej technologii RFID. Pierwszym znanym systemem identyfikacji radiowej RFID
uzywanym w handlu byt wprowadzony przez firme Texas Instruments Tiris. Techno-
logia RFID to ,identyfikacja obiektéw oparta na falach radiowych. Informacje zapi-
sane sg w specjalnych chipach, ktére przymocowuje sie do przedmiotéw lub oséb”
(PWSK, b.d.). Dzieki mozliwosci zapisania znacznie wiekszej ilosci informacji, ktére
wspomagajg monitorowanie tancuchéw dostaw i przemieszczania sie produktow,
sg one bardziej wydajng alternatywg dla kodéw kreskowych EAN. Obecnie tagi wy-
korzystywane sg w automatyzowaniu proceséw produkcyjnych, do identyfikowa-
nia wyrobow czy potrzebnych do nich materiatéw, wspomagajg rowniez komple-
towanie dostaw i ich realizacje, monitorujg stany magazynowe za pomocg systemu
e-Kanban. W obszarze handlowym sg czestym rozwigzaniem stuzgcym do aktuali-
zowania stanu zapaséw czy zmieniajgcej sie lokalizacji towaru na terenie sklepu.
S3 to trzy z wielu obszardéw, ktére sg wspierane przez RFID. Dzieki duzemu wachla-
rzowi réznych rodzajow tagéw i potrzebnych do nich czytnikdw moga by¢ dostoso-
wane praktycznie do kazdej dziatalnosci. Identyfikacja radiowa przystosowana jest
do dziatania na trzech réznych czestotliwosciach umozliwiajgcych odczyt z réznych
odlegtosci. W systemie sg trzy sposoby zapisu danych. Pierwszy z nich to RO (Read
Only), w ktérym nie ma mozliwosci zapisu danych, lecz stwierdzenie tylko obecnosci
(lub braku) danego produktu. WORM (Write Once Read Many) pozwala tylko na od-
czyt danych, bez mozliwosci ingerencji w nie, natomiast RW (Rewritable) to znacz-
niki pozwalajgce na wielokrotne modyfikowanie danych. System RFID w poréwna-
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niu do kodéw EAN wymaga wyzszych kosztéw wejscia oraz dtuzszego szkolenia dla
pracownikéw. Jednak w dalszej perspektywie ma wiekszg szanse na zdominowanie
Swiatowego rynku. W przeciwieristwie do koddw EAN jest wielorazowy — chipy RFID
mozna resetowac i zapisywac na nich nowe informacje. Dodatkowo umozliwiajg au-
tomatyczne kodowanie i odczytywanie wielu transponderdw jednoczesnie.

2.2. Systemy samoobstugowe

Samoobstuga (self-service) to transfer czynnosci dotychczas wykonywanych przez
sprzedawce na klienta. Do jego zakresu ,,obowigzkéw” zazwyczaj nalezg wybor pro-
duktow, sfinalizowanie transakcji i odbior zakupéw. Obecnie popularnos¢ zdobywa-
jg system click and collect oraz technologia wirtualnych przymierzalni pozwalajgce
na usprawnienie wykonywanych przez klienta czynnosci.

System click and collect (C&C) jest czescig marketingu multikanatowego — obec-
nie preznie dziatajgcego w Internecie dzieki multikanatowym konsumentom (re-
search shoppers), ktérzy majg sktonnos¢ do znajdywania produktéow jednym ka-
natem sprzedazowym np. w sklepie, a nastepnie kupowanie ich w okazyjnej cenie
chociazby w Internecie (Verhoef i in., 2007). Click and collect wywodzi sie z idei buy
online and pick up in-store. C&C zapewnia wsparcie techniczne — mniej lub bardzie
zautomatyzowane, tak by klienci nie mieli problemoéw z realizacjg transakcji i by
byta ona wykonana w stosunkowo krétkim czasie. Proces click and collect sktada sie
z dwéch etapow. Najpierw kupujgcy odwiedza strone sklepu i wybiera interesujgce
go produkty, a nastepnie dokonuje ptatnosci bez koniecznosci przybycia do sklepu.
C&C ma charakter hybrydowy i zmusza klienta do osobistego odebrania przesytki,
ktorg moze dostaé we wczesniej wybranym punkcie przyjecia. Wprowadzone zo-
staty trzy rodzaje miejsc odbioru. Drive-in polega na odbiorze zamdéwienia w skle-
pie w ciggu kilku godzin (zazwyczaj do 2-3) od finalizacji transakcji. W tym czasie
najblizszy magazyn powinien skompletowac¢ zamdwienie i dostarczy¢ je do sklepu
wybranego przez klienta. In-store picking uznaje sie za drugi sposoéb, ktory polega na
skompletowaniu zamowienia z towaréw dostepnych stacjonarnie w danej placéw-
ce. Ostatni model to drive out, znany tez jako drive solos, polegajacy na odebraniu
paczki w magazynie stuzgcym za punkt odbioru sklepu, ktéry nie posiada stacjonar-
nego odpowiednika. Takie hale czesto zlokalizowane sg przy drogach wyjazdowych
z miasta czy tez drogach szybkiego ruchu, poniewaz w wiekszosci przypadkow gru-
pa docelowg tego rozwigzania sg mieszkancy obszaréw niezbyt gesto zaludnionych,
gdzie stawianie sklepéw stacjonarnych jest nisko optacalne (Vytiin., 2022).

Aby utatwié klientom robienie zakupdw internetowych — w tym przypadku
gtéwnie odziezowych, zostat wprowadzony system znany jako wirtualne przymie-
rzalnie, bedacy czescig rozszerzonej rzeczywistosci (RR). Polega ona na faczeniu
Swiata realnego (np. twarzy cztowieka) z rzeczywistoscig wirtualng w czasie rzeczy-
wistym. Oznacza to, Ze nie tworzy sie kompletnie nowej rzeczywistosci 3D, a uroz-
maica naszg o wygenerowane cyfrowo produkty czy obrazy, ktére cztowiek bytby
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sktonny zakupi¢ (Berbeka, 2016). W wirtualnej przymierzalni klient wprowadza
zdjecie lub wymiary swojego ciata (lub jego czesci), a nastepnie moze wykorzysty-
wac te informacje do lepszego doboru ubran. Niektére firmy odziezowe wprowa-
dzity w swoich sklepach internetowych te funkcje, ktéra dodatkowo sugeruje, jaki
rozmiar bytby najlepszy dla kazdego klienta indywidualnie. Grupa CCC w 2018 r.
wprowadzita ustuge esize.me (dostepng w sklepach CCCi eobuwie.pl) opierajaca sie
na technologii pozwalajacej wykonad skan i tréjwymiarowy model stopy z zachowa-
niem jej ksztattu i wymiaru. Pozwala to na , przymierzenie” butéw bez wychodze-
nia z domu i zmniejszenie znanego ryzyka wybrania ztego rozmiaru. Po wykonaniu
skanu w sklepie stacjonarnym i zalogowaniu sie w aplikacji CCC lub eobuwie.pl przy
wyborze interesujgcych konsumenta butow moze on sprawdzic, jaki rozmiar jest
dla niego dedykowany w przypadku danego producenta obuwia. Ustuga esize.me
pokazuje wizualizacje stopy w bucie, uwzglednia wszelkie newralgiczne punkty, kto-
re potencjalnie mogtyby sprawia¢ dyskomfort i przedstawia alternatywy w postaci
mniejszych i wiekszych rozmiaréw butéw.

2.3. Systemy wspierajace samoobstuge klienta

Firmy majg $wiadomosé, ze aby zachecic klientéw do skorzystania z ich oferty, nalezy
zwréci¢ uwage takze na wyglad i dostepnosé stron internetowych. Obecnie e-com-
merce wsréd zwyktego spoteczeristwa opiera sie na funkcjonowaniu aplikacji mobil-
nych i stron internetowych. Dodatkowo wprowadzone zostaty ustugi czatbotéw lub
czatéw na zywo. Kazda z tych funkcji dodatkowo powinna by¢ tak zaprojektowana,
aby kolorystyka i projekt stron i aplikacji byty subtelne i zachecaty do czestszego
odwiedzania danej strony. Strony internetowe i aplikacje mobilne sg systemami bar-
dzo do siebie zblizonymi, czesto nierdznigcymi sie ani wygladem ani sposobem dzia-
tania. Firmy starajg sie ujednolici¢ funkcjonowanie tych dwdch obszaréw tak, aby
klienci nie musieli od nowa uczy¢ sie obstugi nowej platformy. Tak naprawde jedyng
réznicy, ktdra moze denerwowacd niektdrych konsumentéw, jest to, ze nie wszystkie
strony internetowe sg przystosowane do obstugi przez przeglgdarke mobilng — szata
graficzna ,wielkoscig” dopasowana jest do przegladarek w wersji na komputer.
Inng waznga funkcjg wprowadzong na stronach internetowych sklepéw s3 czat-
boty i czaty na zywo, oferujgce udzielenie odpowiedzi na nurtujace pytania lub ofe-
rujace pomoc, gdy klient napotka problem. Jest to system mniej lub bardziej zauto-
matyzowany, w zaleznosci od zaistniatych komplikacji. Coraz wiecej firm wprowadza
to do uzytku w taki sposdb, aby zaczg¢ rozmowe z botem, a gdy jest on niezdolny
do udzielenia pomocy, uzytkownik jest przekierowywany do konsultanta. Marketing
sensoryczny jest narzedziem czesto wykorzystywanym w projektowaniu i aktualiza-
cji stron internetowych. ,Kolory majg duze znaczenie i wartos¢ emocjonalng oraz
sg przekazem skierowanym do konsumenta. Z badan wynika, ze reakcje na kolor
i jego percepcja zalezg od wieku konsumentow, ich wrazliwosci i nastawienia do
ptyngcego do nich przekazu. W zaleznosci od nastroju kolor moze oddziatywac i wy-
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wotywac skojarzenia pozytywne i negatywne” (Pokrywka, 2002, s. 56) i tak np. biel
w wiekszosci krajéw kojarzy sie z czystoscig, Swiezoscig i niewinnoscig. Zapewnia
przejrzysty odbidr strony dzieki czytelnosci haset reklamowych na niej widniejacych.
Czesto dodatkowo uzywa sie takze akcentow kolorystycznych w barwach wywotuja-
cych powszechnie pozytywne odczucia — btekitnej, jasnozielonej czy delikatnej z6t-
tej. Jesli firmie zalezy na zwrdceniu uwagi klientéw np. na promocje uzywane sg cze-
sto intensywne, jaskrawe kolory — czerwony lub jaskrawo zé6tty. Symbolika i odbior
koloréw w duzym stopniu zalezg od regionu $wiata i kultury, jaka w nim obowigzuje
(Smiechowska i Dmowski, 2014). Przyktadem moze by¢ rozwazenie doboru koloru
biatego jako dominujgcego na stronie firmy wchodzacej na rynek indyjski, gdzie biel
jest kolorem zatobnym i moze zle sie spoteczenstwu kojarzy¢, w wyniku czego firma
moze nie odnies$¢ sukcesu w Indiach.

3. Wptyw pandemii na handel elektroniczny

Ogtoszenie pandemii COVID-19 wstrzgsneto Swiatem, a znana do tej pory ludziom
rzeczywistos$¢ drastycznie sie zmienita. Nalezato sie przystosowaé do nowych wa-
runkéw dyktowanych przez obostrzenia, nowe mutacje wirusa i masowg panike.
Gdy wprowadzono nakaz ograniczenia opuszczania gospodarstw domowych do ab-
solutnego minimum ludzie znalezli alternatywe, ktéra cho¢ troche byta im w stanie
zastgpié ich dotychczasowy sposdb robienia zakupdéw. E-commerce, juz dobrze za-
korzeniony w zyciu zwyczajnego obywatela, zyskiwat coraz wiekszg popularnosé na
Swiecie. Gwattownie wzrosto zainteresowanie czyms, co pozwala na zakupy tych
samych produktow, ktdre mozna byto kupic stacjonarnie, zanim sklepy i galerie han-
dlowe musiaty tymczasowo zamkng¢ dziatalnos$¢. Ze wzgledu na pandemie korona-
wirusa tylko w 2020 r. przychody globalnego handlu elektronicznego w stosunku do
roku poprzedniego wzrosty o 28% zamiast przewidywanych 9%. W 2019 r. Swiatowe
przychody z e-commerce wynosity 2197 mld USD, a rok pdzniej wartosc¢ ta skoczyta
do 2813 mld USD, w 2021 r. przekroczyta 3000 mld USD. Szacuje sie, ze w 2025 r.
Swiatowy udziat przychodéw online w catkowitych przychodach ze sprzedazy de-
talicznej bedzie wynosit 25%. W 2021 r. byto to juz 17%, z czego ponad % to byty
przychody ze sprzedazy odziezy (Statista, 2021, s. 105-111).

Gdy w marcu 2020 r. w Polsce ogtoszono pierwszg kwarantanne, nalezato zmie-
ni¢ dotychczasowe podejscie do funkcjonowania w spoteczenstwie. Zamkniete
zostaty szkoty, uniwersytety, w punktach ustugowych i galeriach handlowych ogra-
niczono liczbe oséb przebywajgcych w $srodku. Takze w obawie przed zarazeniem
coraz wiecej oséb zostawato w domu, decydujgc sie na zdalny model pracy i naucza-
nia, ograniczajgc wychodzenie na zewnatrz do absolutnego minimum. Spowodowa-
to to zwiekszenie zainteresowania Polakéw zakupami internetowymi. Portal Statista
opublikowat badania pokazujgce wzrost liczby zamoéwien online miedzy styczniem
a marcem 2020 r. w poréwnaniu z tym samym okresem 2019 r. Z zestawienia wyni-
ka, ze najwazniejszg kategorig dla spoteczenstwa byty artykuty pierwszej potrzeby
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— produkty spozywcze, higieniczne i bogata gama farmaceutykéw. Badanie zdomi-
nowata kategoria ,,artykuty spozywcze” ze wzrostem rok do roku wynoszgcym 239%
z racji rozpowszechnienia sie aplikacji oferujgcych bezdotykowy i bezkontaktowy
dowdz jedzenia do domu (np. Pyszne.pl czy Glovo). Rdwniez wysoki wynik uzyskata
kategoria ,.zdrowie i uroda” dzieki duzemu zapotrzebowaniu na srodki higieniczne,
dezynfekcyjne czy na leki bez recepty kupowane, by lepiej zabezpieczy¢ sie przed
zakazeniem. Artykuty do domu i ogrodu, ksigzki i multimedia zanotowaty podobny
wzrost (Kret, 2020, s. 52-53). Sektor odziezowy nie zaliczyt tak duzego przeskoku
w liczbie zaméwien internetowych w poréwnaniu z 2019 r., jednak branze ubra-
niowe takze musiaty przystosowac sie do nowej rzeczywistosci, zabezpieczy¢ sie
przed ewentualnym kryzysem i wprowadzi¢ system, ktory pomadgtby uruchomic
sprzedaz ubran nie tylko z magazyndéw centralnych, lecz takze ze sklepéw stacjonar-
nych. W Polsce takimi dziataniami wyrdznity sie dwie firmy odziezowe: Industria de
Disefio Textil, S.A. (Inditex, S.A.) i LPP SA.

4. Nowe technologie wykorzystywane w sklepach Zara i Reserved

W 2020 r. mimo ograniczenia mozliwosci robienia zakupdw potrzeby nie zniknety,
a sklepy musiaty podjg¢ kroki, ktére usprawnityby dziatalno$é systemoéw e-commer-
ce, tak aby mogty obstuzy¢ wiekszg liczbe klientéw (spowodowang przymuszeniem
sytuacyjnym dotychczas nieprzekonanych do takiego handlu ludzi). Przeanalizowa-
ne zostang: sposob dziatania handlu elektronicznego przed pandemiy, jego rozwdj
w trakcie pandemii i ktére z wprowadzonych wtedy rozwigzan sg stosowane do
dzi$ — od wprowadzenia e-commerce do roku 2022, na podstawie popularnych skle-
pow odziezowych Reserved oraz ZARA. Analiza zostanie opisana w oparciu o rapor-
ty roczne obu przedsiebiorstw.

Zara to sklep, ktdry zaczynat w latach 70. jako lokalny rodzinny butik ze srednig
sprzedaza roczng ok. 30 min USD (Alvarez, 2000), a rozwinat sie do poziomu jed-
nego z bardziej rozpoznawalnych przedsiebiorstw odziezowych na swiecie. Inditex,
a w tym Zare, w 2006 r. uznano za drugg najwiekszg spotke ubraniowg operujaca
w ponad 60 panstwach, wyceniang na 24 mld USD, ze sprzedaza roczng 8 mld USD
(Inditex, 2006). Reserved natomiast jest polskg markg zatozong w latach 90. Na po-
czatku spétka zajmowata sie handlem hurtowym odziezy, by nastepnie przeobrazi¢
sie w autorskg, pierwszg marke LPP zajmujaca sie sprzedaza detaliczng ubran. Gdy
firma w 2001 . trafita na Gietde Papierow Wartosciowych w Warszawie, cena jednej
akcji wynosita 48 PLN, 26 maja 2023 r. wartos$¢ jednej akcji wynosita 12 500 PLN.

Tworzac ubrania, projektanci z Inditeksu czerpali inspiracje z najstawniejszych
domdéw mody i umozliwiali sprzedaz ubran o modnych fasonach w stylu haute
couture w przystepnych dla zwyktego cztowieka cenach. Za to Reserved stawia na
stylizacje jednoczesnie modne i funkcjonalne. Dodatkowo znajdg sie tu tez kolek-
cje okresowe, limitowane, zachecajace klientéw i klientki do wybierania opcji bar-
dziej odwaznych, ktdre pozwalajg wyrazic siebie i uzyska¢ zdumiewajgcy wszystkich
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efekt. Projektanci LPP stawiajg na wielkomiejski szyk we wspdtczesnej odstonie, jak
réwniez na interpretacje obecnych, wiodacych trendow modowych (LPP, 2023).
Zara jako swdj model biznesowy wybrata fast fashion, pozwalajgcy na szybkie re-
agowanie na potrzeby klienta, dzieki wprowadzeniu pionowego zintegrowania,
ktére umozliwia zsynchronizowanie procesu projektowania, produkcji just in time,
dystrybucji i sprzedazy i jednoczesne odrzucenie tradycyjnego modelu projekto-
wania kolekcji sezonowych. W LPP, w tym w Reserved, pozostano przy projektowa-
niu kolekcji na poszczegdlne sezony, z uwzglednieniem przewidywanych trendéw
i potrzeb zaobserwowanych wsréd klientéw i na pokazach mody. W obu sklepach
udato sie osiggnac sukces w rozwoju i rozprzestrzenianiu swiadomosci marki. Aby
utrzymac swoje pozycje i rozwijac sie dalej w obszarach handlu elektronicznego,
sklepy musiaty zaczag¢ stosowac pewne ulepszenia i technologie, ktore mogg wspo-
moc dziatalnos¢ firm.

Zarowno Zara jak i Reserved jako gtéwny sposdb identyfikacji produktéw wpro-
wadzity system RFID. W pazdzierniku 2019 r. LPP z sukcesem wprowadzito metki elek-
troniczne we wszystkich sklepach Reserved w Polsce. O rozpoczeciu wdrozenia tego
systemu postanowiono zaledwie rok wczesniej, co czyni z polskiej spétki firme, ktdra
najszybciej na $wiecie wdrozyta technologie RFID do ogdlnego uzytku. Umozliwia ona
potaczenie fizycznego przeptywu towardw i informacji nie tylko w sieci faricucha do-
staw, lecz takze w sklepach, z duzg doktadnoscig i w czasie rzeczywistym. Identyfikacja
RFID pozwala na precyzyjne zlokalizowanie ubrah w magazynie i w sali sprzedazy. Do
obstugi systemu wykorzystywane jest specjalne oprogramowanie, ktére jednoczesnie
pomaga w kontrolowaniu stanéw magazynowych sklepu. Jako rozwigzanie awaryj-
ne dla RFID, obie sieci sklepéw posiadajg system identyfikacji produktow EAN, ktéry
w razie problemow skutecznie moze zastgpié pierwotny program.

Minimalizm i uporzadkowanie kojarza sie klientom z czystoscig i luksusem. Wta-
$nie takie odczucia chciano wywotaé w ludziach odwiedzajacych strony internetowe
Zary czy Reserved. Sklepy starajg sie skupia¢ uwage klienta na nowych produktach
czy kolekcjach, a nie na catej ,,otoczce” w postaci zaktadek, efektywnych przejs¢ czy
krzykliwych napiséw. Szczegdlng uwage przywiazuje sie do zdjeé¢, na ktérych pre-
zentowane sg nowe kolekcje czy zapowiedzi wydarzen. Aplikacja mobilna Zary jest
dobrem substytucyjnym dla strony internetowej. Szablon aplikacji jest czystym od-
wzorowaniem wersji na komputer, tak aby zapewnic¢ prostg obstuge uzytkownikom.
Dodatkowo aplikacja oferuje mozliwosci skanowania kodéw kreskowych EAN i QR
lub zrobienia zdjecia, tak aby wyszukac pozgdany produkt. Grupg docelowg sklepu
Reserved sg gtéwnie dorosli ludzie, ktorzy cenig sobie elegancje i estetyke odwie-
dzanych stron. Krzykliwe i jaskrawe hasta moga raczej powodowa¢ przebodzcowa-
nie i odstraszenie klienta, a nie zacheci¢ go do dalszego eksplorowania platformy,
dlatego LPP réwniez postawito na jasng szate graficzng z duzymi zdjeciami zacheca-
jacymi do odwiedzenia konkretnych kolekcji oferowanych przez sklep.

Komunikacja i pomoc klientom w branzy odziezowej sg niesamowicie wazne.
Marki chcg, aby ludzie czuli sie ,,zaopiekowani” i mieli Swiadomos¢, ze pomoc za-
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wsze zostanie im udzielona. Zaréwno na stronie internetowej, jak i w aplikacji Zara
klienci moga znalez¢é rézne sposoby komunikacji z Dziatem Obstugi Klienta w razie
jakichkolwiek probleméw — moga skorzystac ze strony FAQ, infolinii czy czatbotéw.
Na stronie i w aplikacji Reserved mozna znalez¢ zaktadke ,,Pomoc”, ktdéra oferuje
klientowi wsparcie w rozwiktaniu wszelkich trudnosci. LPP zadbato, aby byto kilka
kanatéw komunikacyjnych do wyboru — tak jak w Zarze sg to infolinia czy czat. Ist-
nieje tez mozliwos$¢ skierowania zapytania przez formularz zgtoszeniowy w zaktadce
,Obstuga klienta” na maila infolinii.

Inditex, po zauwazeniu wzrostu liczby zamdwien online, zdecydowat sie na in-
tegracje sklepow internetowych ze stacjonarnymi i stworzenie organizacji multika-
natowej, dodatkowo wprowadzit system click and collect, dzieki czemu koszty od-
bioru zostaty przeniesione na klienta. Klienci zalogowani w aplikacji mobilnej maja
mozliwos¢ skorzystania z opcji click and go, click and find oraz click and try. Pierw-
sza z nich jest najbardziej podstawowg forma click and collect i pozwala na przej-
rzenie asortymentu wybranego sklepu i ztozenie oraz optacenie zamowienia, ktére
powinno by¢ gotowe do odbioru w ciggu 120 minut — dodatkowo, jesli klient nie
chce czekaé¢ w kolejce po zamdwienie z uregulowang ptatnoscig, moze skorzystac
z udostepnionych ekrandw na sali sprzedazy, wpisa¢ numer zamdwienia i pracownik
w ciggu kilku minut powinien zjawic sie z paczka. Click and find to funkcja pomaga-
jaca w lokalizacji danego produktu na mapie sklepu. Natomiast click and try to opcja
pozwalajaca na rezerwacje wybranej przymierzalni, tak by unikngé niekomfortowe-
go stania w kolejce. Aplikacja wyznacza klientom przymierzalnie, okresla przewidy-
wany czas oczekiwania i powiadamia ich o zwolnionej szatni. W zaleznosci od sklepu
przymierzalnia moze by¢ zarezerwowana na 2 do 5 minut, tak aby nie tworzyly sie
waskie gardta w przypadku, gdy ktos z takiej rezerwacji zrezygnuje. Click and collect
pozwolit na zmiane zwyktych sklepdw w mate centra dystrybucyjne. W Reserved
w 2020 r. zauwazono jeszcze jeden problem — ubrania, ktére zostaty w sklepach po
zamknieciu, nie mogty zosta¢ nabyte w odpowiednim sezonie, przez co zaczetyby
szybko generowad zbyt duze zapasy w momencie, gdy popyt na nie bedzie spa-
dat. Aby nie doprowadzi¢ do przepetnienia magazynéw sklepowych, LPP podjeto
decyzje o wprowadzeniu autorskiego programu MUSTANG (Multichannel Stock
Management) czyli ujednolicenie zapasow towarowych dla sprzedazy stacjonarnej
i e-commerce. Dzieki takiemu zabiegowi zwiekszona zostata dostepnos¢ towaréw na
wszystkich kanatach sprzedazowych (gtdwnie e-commerce) i wprowadzone zostaty
do sprzedazy internetowej towary do tej pory dostepne jedynie stacjonarnie. Click
and collect przyjeto sie w Reserved z sukcesem, dzieki czemu rozwinieto program
MUSTANG o dziatania polegajace na wysytaniu do klientéw artykutéw ze sklepéw
zamiast z magazyndw.

Obecnie Zara, aby jak najbardziej pomdc swoim klientom, oprdcz tradycyjnego
przewodnika po rozmiarach, ktéry pokazuje, na jakie wymiary ciata bedzie pasowac
dany rozmiar, wprowadzita funkcje ,,znajdz swdj rozmiar”, gdzie klienci mogg wpro-
wadzi¢ swoje wymiary, wybrac typ sylwetki, wzrost i wiek, dzieki czemu aplikacja
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moze jak najlepiej dopasowac i zaproponowac rozmiar ubrania. Pokazuje, ile pro-
cent klientek lub klientéw o podobnych wymiarach kupito dang rzecz w konkretnym
rozmiarze i nie dokonato zwrotu.

5. Ocena dziatan podjetych przez sklepy Zara i Reserved

Sklepy odziezowe, takie jak Zara czy Reserved, cho¢ powstawaty w innych czasach
i w innych regionach, sg na swdj sposéb do siebie podobne. Niektére mechani-
zmy funkcjonowania czy podejsécie do klienta sg bardzo zblizone. W obecnych cza-
sach, gdy dostep do informacji jest bardzo tatwy, a kampanie reklamowe i dzia-
tania podejmowane przez przedsiebiorstwa sg przedstawiane na ich stronach czy
w ogélnodostepnych raportach, rywalizujgce ze sobg marki mogg nawzajem sie
inspirowac i motywowaé do wdrozenia innowacji. Przy pordwnaniu Zary i Rese-
rved nalezy pamietad, ze sg to sklepy dziatajgce na catkowicie réznych obszarach.
Zara rozpowszechniona jest na catym swiecie, a sklepy stacjonarne i internetowe
dziatajg i w krajach bogatszych, i w tych biedniejszych. Przez tak duze pole dziata-
nia byta tez bardziej wystawiona na oddziatywanie czynnikdw zewnetrznych. Re-
served posiada obecnie zdecydowanie mniejszg sie¢ sklepow — dziata w niecatej
Europie i w kilku krajach azjatyckich i afrykanskich. Mimo pozornej przewagi Zary
nad Reserved, to tej drugiej firmie udato sie skuteczniej zareagowac na wydarze-
nia ostatnich lat.

Gdy w 2019 r. flagowy sklep grupy Inditex osiggnat przychdd o wysokosci prawie
20 mld EUR, nic nie wskazywato na to, ze juz rok pdzniej marka poniesie bardzo duze
straty i jej przychdd spadnie o0 28% w poréwnaniu z poprzednim rokiem. Dodatko-
wym utrudnieniem maogt by¢ przymus zamkniecia niektdrych sklepdw na state. Cho¢
w poréwnaniu do poprzedniego roku zamknieto tylko ok. 100 sklepdw, to byt to po-
czatek spadajacej z roku na rok liczby sklepéw. W poréwnaniu z 2019 r. w 2022 . na
Swiecie dziatato o 257 sklepéw stacjonarnych mniej (Inditex, 2020). Z racji tego, ze
Reserved dziata na mniejszym terytorium niz Zara, tatwiej byto zastosowad dziatania
zapobiegawcze, ktore pozwolity znacznie zminimalizowac straty sklepu. W poréw-
naniu do hiszpaniskiego giganta Reserved zarobito w 2019 r. o wiele mniej, bo tylko
ok. 4047 min PLN (LPP, 2020). Jednak procentowy wzrost wynidst 13,11%, podczas
gdy we flagowym sklepie Inditeksu byto to zaledwie 8,56%. Strata poniesiona w cza-
sie pandemii byta zdecydowanie mniej drastyczna — wynosita tylko 14% w poréwna-
niu z 2019 r. Dzieki niezbyt duzej stracie przychodow, a takze szybkiemu dostosowa-
niu sie klientéw do nowej rzeczywistosci Reserved udato sie zamkng¢ nie wiecej niz
tylko 14 sklepéw na catym swiecie.

Mimo tego, ze to Zara jest pionierem wykorzystywania technologii fal radio-
wych w branzy odziezowej, Reserved jako pierwsze osiggneto catkowite jej wdro-
zenie w 2019 r., Zara ukonczyta proces dwa lata pdzniej. Obie firmy wykorzystujg
RFID w celu usprawnienia funkcjonowania sieci dystrybucji — szybszego kodowania
danych na tagach czy uporzadkowania procesu planowania i realizowania dostaw.
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Dodatkowo technologia wykorzystywana jest w kanatach sprzedazy — przez pracow-
nikdw podczas przyjmowania dostaw czy uzupetniania towaréw na sali sprzedazy
lub przez klientédw prébujgcych zlokalizowaé produkt w sklepie. Zara i Reserved ko-
rzystajg z systemu RFID pod postacig klipsow antykradziezowych z wmontowanym
chipem.

W obecnych czasach brak sklepu internetowego jest dla konsumenta nie do po-
myslenia — potencjalnie moze on zrezygnowac z zakupdw. Zaréwno Zara jak i Rese-
rved majg tego Swiadomos¢ i nieustannie staraja sie dopasowywac strone (i aplika-
cje) do coraz to nowszych potrzeb klienta. Sklep elektroniczny w obu sklepach dziata
na bardzo podobnej zasadzie i oferuje podobne ustugi — mozliwos¢ przejrzenia asor-
tymentu i zakupienia go online. Kupujacy moze sledzi¢ swoje zamodwienia i mie¢ do-
step do historii zwrotdw. W aplikacji mobilnej Zara i na Zara.com uzytkownicy majg
dostep do opcji wyszukiwania nie tylko za pomocg kodu kreskowego, ale réwniez
dzieki zrobieniu zdjeciu produktu, podczas gdy gdzie Reserved oferuje tylko pierw-
szg mozliwos¢. Natomiast to w aplikacji pierwszego sklepu LPP klienci majg dostep
do konta statego klienta, gdzie znajdujg sie historia zakupdw czy okazjonalne znizki.

Wirtualna przymierzalnia jest innowacjg, ktéra na state nie zagoscita jeszcze
w zadnym ze sklepow. Jednakze w aplikacji Zary uzytkownicy majg namiastke tej
nowej technologii, ktéra pomaga dobra¢ rozmiar do podanych wymiaréw — jest
to ustuga ,,Znajdz médj rozmiar”. Niestety Reserved na razie nie dgzy do rozwigzan
w stylu wirtualnych modeli czy przymierzalni, a klienci dalej muszg polegac¢ na za-
mieszczonych na stronie tabelach rozmiaréw.

Obie firmy daza do bycia organizacjami multikanatowymi, co pozwoli na zinte-
growanie dziatalnosci sklepu internetowego ze stacjonarnym. Z tego powodu w obu
spotkach podjeto decyzje o wprowadzeniu ustugi click and collect, ktéra pozwolita
klientom na wygodniejsze odbieranie (i czasami zwracanie) zamowien, pracowni-
kom na zwiekszenie oferowanego asortymentu online i zlikwidowanie niesprzedaja-
cych sie ubran, ktére musiaty by¢ przechowywane w magazynach.

Zaroéwno Zara jak i Reserved w okresie okotopandemicznym zaproponowaty
i zaimplementowaty duzg game usprawnien. Do najwiekszego sukcesu obu marek
z pewnoscig zaliczane sg strony internetowe i aplikacje, ktére pozwalajg na spraw-
ne przeglgdanie asortymentu i w sklepach stacjonarnych, i poza nimi. Tak samo
sukcesem mozna okresli¢ wykorzystanie technologii RFID, ktéra zoptymalizowata
i przyspieszyta przeptyw asortymentu przez tancuch dostaw sklepow. Na nieko-
rzys¢ Zary moze wptyngac to, ze nie ma mozliwosci zatozenia Karty Statego Klienta.
Obecnie ludzie chetnie korzystajg z tego typu usprawnien, zwtaszcza gdy wigze
sie to z pewnymi korzysciami, takimi jak znizki czy brak koniecznosci posiadania
paragonu przy zwrocie. Reserved natomiast nie podjeto sie jeszcze wprowadze-
nia ustugi utatwiajgcej dopasowanie rozmiaru do indywidualnego klienta. Moze
to negatywnie wptynagé na wielkos$¢ zakupdw online, gdy kupujacy nie zawsze sg
pewni swojego wyboru.
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Sklepy internetowe Zary i Reserved, mimo wysokiego poziomu dziatania, wciaz
daza do tego, aby funkcjonowac lepiej, szybciej i sprawniej. Dziaty IT dalej starajg sie
opracowywac nowe ustugi, ktére zapewnig klientom korzystanie z handlu elektro-
nicznego jako najbardziej komfortowego doswiadczenia.

6. Zakonczenie

Handel elektroniczny jest bardzo istotnym elementem funkcjonowania wielu przed-
siebiorstw, ktére na przestrzeni lat ciggle sie zmieniajg i dostosowujg do nowych
potrzeb klientdw. To witasnie ludzie sg gtéwnym czynnikiem, ktéry determinuje kie-
runek zachodzacych zmian i wprowadzanych usprawnien. Nowe technologie majg
zapewnié kupujgcym komfort i wygode podczas korzystania ze sklepéw interneto-
wych, dlatego stanowig jeden z kanatéw sprzedazy firm, ktéry podlega nieustanne-
mu rozwojowi. Celem pracy byto przedstawienie, jak rozwineta sie i dostosowata
do potrzeb klienta sprzedaz internetowa w trakcie pandemii na przyktadzie Zary
i Reserved, z uwzglednieniem nowych technologii, ktére wspierajg sprzedaz inter-
netowa. Zaobserwowany zostat wzrost nacisku na rozwéj handlu elektronicznego
w momencie, gdy pandemia zaczeta by¢ realnym zagrozeniem dla zyskéw i stabil-
nosci firm. Postep funkcjonowania e-commerce w ogdlnej dziatalnosci sklepéw po-
zwolit im takze wejs¢ na nowe rynki bez koniecznosci budowania marki od strony
salonow stacjonarnych, co ograniczato ryzyko poniesienia strat zwigzanych z poten-
cjalnie niewielkg sprzedaza. Sklepy internetowe nie tylko pozwolity na przedsta-
wienie marki w nowych panstwach, ale réwniez umozliwity dogodniejsze zakupy
dla klientéw z rejondw, w ktérych sklepy stacjonarne sg stabiej dostepne. Wprowa-
dzenie i rozwiniecie handlu elektronicznego w Zarze i Reserved okazaty sie sukce-
sem, co pozwolito obu sklepom na wkroczenie na nowa $ciezke rozwoju — skupienie
sie w wiekszym stopniu na integracji salondw stacjonarnych i internetowych. Obie
marki zdecydowaty sie na wdrazanie kolejnych usprawnien, ktdre mogg poprawic
doswiadczenia zakupowe klientdw. We wspdtczesnym sSwiecie, gdzie odmiennosc
i akceptacja grajg bardzo duzg role, szczegdlnie w Internecie, firmy nie mogg za-
pominac o uwzglednieniu uzytkownikéw o réznych potrzebach i tego tym, jak ich
marka jest przez ludzi postrzegana.

Literatura

Alvarez, L. A. (2000). Vistiendo a 3 continentes: La ventaja competitiva del grupo Inditex- Zara, 1963-
-1999. Revista de Historia Industrial, (18), 157-182.

Berbeka, J. (2016). Wirtualna i rozszerzona rzeczywistos¢ a zachowania konsumentéw. Studia Ekono-
miczne, 303, 84-101. https://www.sbc.org.pl/de/dlibra/publication/285597

Inditex. (2006). Consolidated Results for Fiscal 2005. Industria de Disefio Textil, S.A. https://issuu.com/
passiondesire/docs/annual_report_inditex_2005


https://www.sbc.org.pl/de/dlibra/publication/285597
https://issuu.com/passiondesire/docs/annual_report_inditex_2005
https://issuu.com/passiondesire/docs/annual_report_inditex_2005

34 Oliwia Delimata

Inditex. (2020). Annual Report 2019. Industria de Disefio Textil, S.A. https://static.inditex.com/annual_
report_2019/pdfs/en/memoria/2019-Inditex-Annual-Report.pdf

International Article Number. (b.d.). W: Wikipedia. Pobrano 25 stycznia 2023 z https://en.wikipedia.
org/wiki/International_Article_Number#Barcode_structure

Kret, P. (2020). E-commerce w czasie pandemii COVID-19. Management and Quality — Zarzqdzanie
i Jakoé, 2(3), 48-58.

LPP. (2020). Skonsolidowany roczny raport za rok 2019/20. GK LPP SA. https://www.lpp.com/relacje-
inwestorskie/raporty/raporty-okresowe/

LPP. (2023). Skonsolidowany roczny raport za 2022/23. GK LPP SA. https://www.lpp.com/relacje-
inwestorskie/raporty/raporty-okresowe/

Patasinski, J. (1994). Zastosowanie i zasady tworzenia kodu kreskowego EAN. Zywnos¢ Technologia
Jakogé, (1), 22-26.

Pokrywka, A. (2002). Barwy w reklamie. Brief, (9).

PWSK. (b.d.). Technologia RFID — co to jest? Pobrano 27 stycznia 2023 z https://www.pwsk.pl/rfid/

Statista. (2021). Digital Economy Compass 2021. Statista GmbH. https://www.statista.com/study/
105653/digital-economy-compass/

Szopinski, T. (2012). E-konsument na rynku ustug. Wydawnictwo CeDeWu.

Smiechowska, M. i Dmowski, P. (2014). Barwa jako element marketingu sensorycznego i wazny czynnik
wyboru produktu. Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu, (36), 181-191.

Verhoef, P, Neslin, S. i Vroomen, B. (2007). Multichannel Customer Management: Understanding the
Research-shopper Phenomenon. International Journal of Research in Marketing, 24(2), 129-148.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2006.11.002

Wyt, D., Jara, M., Mevel, O., Morvan, T. i Morvan, N. (2022). The Impact of Convenience in Click and
Collect Retail Setting: A Consumer-based Approach. International Journal of Production Econom-
ics, 248, artykut 108491. https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2022.108491

Wotoszyn, M., Wytrebowicz, J. i Konopielko, t. (2016). Handel elektroniczny. Ewolucja i perspektywy.
Oficyna Wydawnicza Uczelni tazarskiego.

Zara and Reserved Brands as Examples of e-Commerce Development

Abstract: The objective of the article was to present how online sales developed and adapted to the
needs of the client, as well as to describe the supporting technologies used and to analyze the actions
taken by selected companies from the clothing industry. A case study was conducted and will present
the flagship clothing stores of Inditex and LPP — Zara and Reserved, as well as an analysis of the actions
taken by the companies during the coronavirus pandemic in 2020.

The article presents changes in the used technologies and sales results, as well as conclusions
showing that both stores have successfully adapted to the new reality in which the world finds itself
and are still open to new solutions allowing for a more dynamic development of the e-commerce
sector.

Keywords: e-commerce, electronic commerce, Inditex, LPP, supporting technologies
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