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Logistyka zwrotna jako narzedzie budowania
swiadomosci ekologicznej konsumentéow
branzy odziezowej

Streszczenie

Artykul przedstawia tematyke logistyki zwrotnej w branzy odziezowej oraz jej role jako narzedzia w bu-
dowaniu $wiadomosci ekologicznej wérdd klientéw. Omdwione zostaty w nim rézne aspekty logistyki
zwrotnej, w tym narzedzia takie jak kampanie recyklingowe, ktére promuja zwroty towaréw w zamian
za roznorodne korzysci dla klientéw. Przedstawiono takze przyklady firm, takich jak Woélczanka, The
North Face i Patagonia, ktdre stosuja innowacyjne rozwigzania w logistyce zwrotnej, promujac re-
cykling i wydluzajac Zywotno$¢ produktéw. Autorki na potrzeby artykutu przeprowadzity takze ba-
dania pilotazowe wérdd konsumentéw branzy odziezowej, aby oceni¢ ich §wiadomo$¢ i preferencje
dotyczace logistyki zwrotnej. Wyniki wskazujg na niska wiedze konsumentéw w tym zakresie. Badani
czesto dokonujg zakup6w online, co moze prowadzi¢ do zwiekszenia liczby zwrotéw z uwagi na brak
mozliwo$ci przymierzenia towaru. Wnioski z badania sugeruja potrzebe zwiekszenia §wiadomosci
konsumentéw na temat ekologicznych praktyk w branzy odziezowej oraz dostosowania strategii firm
do zmieniajacych si¢ preferencji klientow.
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Stowa kluczowe: recykling odziezy, logistyka zwrotna, zréwnowazony rozwdj, ekologiczna $wiado-
mosc¢ konsumencka, zwrot odziezy
Kody klasyfikacji JEL: Q01; Q53; Q55; Q56

1. Wprowadzenie

W obecnych czasach z latwoscig mozna zauwazy¢ globalng tendencje do ciaglego ulep-
szania i ewolucji otaczajacej rzeczywistosci. Konsumpcyjny styl Zycia oraz rozwdj spoteczno-
-gospodarczy znaczaco wplywaja na gospodarke swiatowq i sg gtéwnym motorem postepu
w tym obszarze. Wymienione czynniki przyczyniajg si¢ do wywierania presji na przedsig-
biorstwach, ktdére chcac utrzymac swoja pozycje rynkowa muszg stawia¢ w swoich dziata-
niach na ciagly rozwdj. Przedsigbiorstwa z koniecznosci ciaglego ulepszania oraz dazenia
do przewagi konkurencyjnej ewoluuja i rozwijaja si¢ m.in. w sferze proceséw logistycznych.
Dzieki reorganizacji przebiegu proceséw m.in. sprzedazowo-dystrybucyjnych mozna osiggna¢
znaczacg poprawe kondycji firmy oraz pozycji na rynku. Zachodzace w przedsigbiorstwach
zmiany s3 wynikiem wprowadzenia w zycie tzw. podejscia procesowego, czyli traktowania
organizacji jako jednego $cisle powigzanego ze sobg systemu, w ktérym zachodzg rézne
zalezno$ci [Misztal, 2017, s. 204-206].

Celem przedstawionych badan jest zidentyfikowanie poziomu $wiadomosci konsu-
mentdéw branzy odziezowej na temat logistyki zwrotnej oraz ocena preferencji i zachowan
zakupowych zwigzanych z tym procesem. Przeprowadzone badania majg na celu réwniez
zidentyfikowanie potencjalnych obszaréw poprawy w przeptywie informacji pomiedzy kon-
sumentami a przedsigbiorstwami odziezowymi, a takze zrozumienie preferowanych form
rekompensaty za zwracane towary. Dodatkowo, podjeto probe ustalenia, czy klienci znaja
sklepy odziezowe stosujace ekologiczne rozwigzania, co moze wskazywac na rozwdj $wia-
domosci ekologicznej wsrod konsumentéw oraz oceng istniejacych dzialan w tym obszarze
przez przedsiebiorstwa odziezowe.

2. Metodyka badan

W opisanych badaniach pilotazowych zostaly wykorzystane badania spoteczne oparte
na ankiecie internetowej. Respondenci zostali poproszeni o wypetnienie kwestionariusza
online zawierajacego pytania dotyczace ich doswiadczen i preferencji zwigzanych z logi-
styka zwrotng w branzy odziezowej. Kwestionariusz ankiety zawieral pytania dotyczace
$wiadomosci konsumentéw na temat procesu zwrotéw, preferowanych form komunikacji
z firmami odziezowymi w przypadku zwrotéw, wybranych metod zwrotu towardw, czy tez
wiedzy na temat ekologicznych praktyk w branzy odziezowej. W ramach badan sformuto-
wano nastepujace pytania badawcze:
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1) Czy badani konsumenci znaja pojecie logistyki zwrotnej?
2) Czy respondenci czesto zwracajg zakupione towary?
3) W jaki sposob respondenci dokonujg zakupéw odziezowych?
4) Jaka bonifikate preferuja respondenci w zamian za zwrot odziezy?
5) Czy respondenci znaja sklepy odziezowe, ktére w swojej strategii stosuja ekologiczne
rozwiazania?
Wykorzystana metoda pozwolila na zebranie danych od duzej liczby respondentéw
w stosunkowo krotkim czasie i umozliwila analize zbiorcza wynikéw oraz wyciagniecie
ciekawych wnioskéw koncowych. Przeprowadzone badania pozwolily na lepsze zrozumie-
nie postaw i preferencji konsumentdw zwigzanych z logistyka zwrotna w branzy odziezowej
oraz na identyfikacje obszarow, ktére mogg by¢ potencjalnie usprawnione lub dostosowane
do potrzeb klientéw. Otrzymane wyniki stanowig cenny wktad w dalsze badania nad tym
zagadnieniem oraz mogg by¢ wykorzystane przez firmy odziezowe do doskonalenia swoich
strategii obstugi klienta i dziatan zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem.

3. Logistyka zwrotna

Jednym z obszaréw dziatalnosci firm, ktory powstal i rozwingt si¢ wlasnie z powodu ewo-
lucji rynkowej, jest logistyka zwrotna (reverse logistics), w literaturze okreslana réwniez jako:
logistyka odzysku, ekologistyka, logistyka utylizacji, logistyka odwrotna, logistyka recyrku-
lacji [Lysenko-Ryba, 2015, s. 194]. Logistyka zwrotna polega na koordynowaniu i zarzadzaniu
obiegu odpadéw w gospodarce, a takze powigzanymi z nimi informacjami, majac na celu
zaspokojenie potrzeb klienta i wniesienie korzysci dla organizacji. Schemat dziatania tego
procesu ma kierunek odwrotny niz typowy fancuch dostaw - to odbiorca (konsument) jest
poczatkowym elementem fancucha, dagzacym do celu, czyli finalizacji zwrotu. W literatu-
rze przedmiotu nie uda si¢ znalez¢ jednoznacznego wyjasnienia pojecia logistyki zwrotne;j.
Wraz z rozwojem technologii definicje rowniez beda ewoluowad, rozmaici autorzy omawiaja
to zagadnienie pod réznymi wzgledami, zwracajac uwage na inne problemy w jej obszarze.
Przykladowg interpretacje tego pojecia mozna rozumiec jako przeptyw towaréw, wystepu-
jacy w kanale dystrybucyjnym, ktdrego kierunek przeptywu zaczyna si¢ u klienta, a konczy
u producenta [Rogers, Tibben-Lembke, 2001, s. 129].

4. Narzedzia logistyki zwrotnej

Rozwazajac zagadnienia zwigzane z narzedziami wykorzystywanymi w obrebie procesu
zwrotu towaréw warto zwrdci¢ uwage na ekologiczny aspekt tego obszaru. Przedsigbiorcy
zaczeli nadawad znaczenie nie tylko samemu procesowi zwrotu towardw, ale takze narze-
dziom pomagajacym usprawnic¢ caly fancuch oraz pozwalajagcym na pozyskanie korzysci
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ze zwrotéw plynacych od konsumentéw. Gléwnymi narzedziami wykorzystywanymi
w omawianym obszarze sg kampanie recyklingowe, w ktérych to konsumenci moga zwraca¢
zakupione towary, w zamian za co czesto otrzymujg réznego rodzaju bonifikaty w postaci
gratisow rzeczowych, zwrotéw finansowych, czy tez bonéw i kart podarunkowych do wyko-
rzystania w sklepach danych przedsiebiorcow.

Wizerunek firmy to jeden z najwazniejszych elementéw budowania marki na rynku,
szczegblnie gdy jest on przesycony réznego rodzaju przedsiebiorstwami oferujgcymi atrak-
cyjne i popularne produkty. Aby zacheci¢ konsumenta do zakupu proponowanych débr,
tirmy musza posiada¢ w swojej strategii element, ktory bedzie wyrdznia¢ je na tle innych.
Logistyka zwrotna zajmuje znaczace miejsce w fancuchu dostaw, a odpowiednio zarzadza-
na moze go znacznie usprawnic i tym samym przynies¢ wymierne korzysci ekonomiczne
[Balsewicz, 2015, s. 19].

Wdrozenie przez przedsigbiorstwa innowacyjnych rozwigzan w obrebie dziatu logistyki
zwrotnej pozwala im na znaczne zaoszczedzenie srodkéw finansowych, poprzez wykorzy-
stanie w pelni potencjatu kazdego produktu. Mimo poniesienia kosztéw funkcjonowania
catego tanicucha dostaw, przedsigbiorstwo nadal moze odnie$¢ korzysci finansowe z tytutu
odpowiednio zarzadzanego procesu zwrotnego oraz gospodarki odpadami. Podjecie odpo-
wiednich krokéw pozwala na zaoszczedzenie funduszy, ktére moglyby zosta¢ umniejszone
przez sktadowanie odpadéw powstalych w efekcie procesu zwrotnego. Zaoszczedzony kapi-
tal moze zosta¢ wykorzystany w dalszym rozwoju przedsiebiorstwa.

Logistyka zwrotna stala si¢ w obecnych czasach nowatorska forma gospodarowania odpa-
dami powstalymi na skutek dzialan handlowych firm obecnych na rynkach $wiatowych.
Omawiajgc ten jakze wazny segment funkcjonowania przedsigbiorstw nalezy zaznaczy¢,
ze posiada ona cechy, ktére znaczaco roznia jg od pojecia tradycyjnej gospodarki odpada-
mi. Gospodarka odpadami to pojecie dotyczace $cisle zbierania i przetwarzania odpadow.
Aspektem, ktéry wyrdznia ten dzial logistyki, jest sposdb podejscia do produktu. Logistyka
zwrotna skupia swojg uwage gtéwnie na nadaniu wartosci produktowi poprzez poddanie
go okreslonym procesom, np. recyklingowi, a efekty tej procedury stang si¢ na nowo czeécia
tancucha dostaw [Kinobe, Gebresenbet, Vinneras, 2012, s. 1108-1109].

5. Logistyka zwrotna w wybranych przedsiebiorstwach
branzy odziezowe;j

W obecnych czasach na rynku znalez¢ mozna wiele interesujgcych przykladéw nowocze-
snych rozwigzan stosowanych w logistyce zwrotnej. Przedsigbiorstwa nieustannie daza do
rozwoju, a co za tym idzie szukaja coraz bardziej oryginalnych, a jednocze$nie praktycznych
metod pozyskiwania korzysci z surowcdéw bioracych udzial w procesie logistyki zwrotne;j.

Jednym z przyktadow inteligentnego zarzadzania w procesie logistyki zwrotnej jest firma
Wolczanka, ktéra wraz z markg Ubrania do Oddania zorganizowala przedsiewzigcie pod
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hastem #Poczujrados¢pomagania, ktére trwato od 22 listopada 2022 do 30 wrzesnia 2023 r.

Schemat akcji skladat sie z czterech etapdw, pierwszym z nich bylo przyniesienie przez klien-

ta zebranych tekstyliow do sklepu stacjonarnego marki Woélczanka, badz wystanie ich pod

okreslony adres. Nastepnie rzeczy te trafiaty do oznaczonego logami akcji boxa badz w rece
kuriera. W kolejnym etapie zebrana odziez byla transportowana do siedziby marki Ubrania
do Oddania, gdzie dostawala szanse na ,,drugie zycie”, czyli ponowne wykorzystanie materia-
téw. Czwartym etapem bylo podsumowanie liczby kilograméw odziezy, ktore zostaly zebrane

w ramach akgji, za kazdy kilogram przekazywano kwote 1 zI na rzecz podopiecznych Fun-

dacji Dzieciom Wspoélnota Zdazy¢ z pomocg. Dodatkowym benefitem dla oséb bioracych

udzial w akcji byly torby bawelniane sygnowane logiem firmy Wdlczanka, ktére mozna byto
odebra¢ w sklepie stacjonarnym za symboliczng oplate, ktéra wynosita 1 grosz. Wazne jest
réwniez podkreslenie tego, ze marki organizujace projekt podaty szczegétowo, w jakie miej-

sca trafig zebrane w trakcie akcji materialy, a s to m.in. [Woélczanka, 2024]:

o konsumenci z Afryki, m.in. z Kenii;

 sklepy stacjonarne tzw. second-handy marki Ubrania do Oddania;

« butiki cyrkularne mieszczace si¢ w centrach handlowych;

« e-butik nosdluzej.pl (sprzedawane sa w nim ubrania z drugiej reki, a od kazdej transakcji
kupna-sprzedazy przekazywane jest 10% na rzecz trzech wybranych fundacji).
Przedstawione przedsiewziecie pokazuje, jak jednoczesnie przy pomocy ekologicznych

rozwigzan wprowadzonych do logistyki zwrotnej mozna pomoc i naturze, i drugiemu czto-

wiekowi.

Kolejnym ciekawym przykladem firmy, ktéra objeta za swoj cel udzial w tworzeniu wta-
snej gospodarki cyrkularnej, jest przedsiebiorstwo The North Face. Powstalo ono w 1966 r.,
a produkty sygnowane logiem marki charakteryzuja si¢ wysoka jakoscig i przeznaczone s3
dla konsumentéw pasjonujacych sie réznego rodzaju aktywnoscia outdoorowa. W 2018 .
The North Face powotalo do zycia program o nazwie ,,The North Face Renewed”, ktérego
hasto brzmi: ,,Marnuj mniej, odkrywaj wiecej”. Przedsigbiorstwo zwrdcito uwage na ogrom-
ny problem generowania odpadéw tekstylnych i postanowilo wyjs¢ mu naprzeciw z rozwia-
zaniem, jakim ma by¢ danie drugiego zycia uzywanym produktom ich marki. Wydtuzenie
cyklu zycia produktu ma zwigkszy¢ swiadomos¢ klientéw w kwestii produkowania odpadow
tekstylnych oraz mie¢ realny wplyw na ich ograniczenie. Warto zaznaczy¢, ze tekstylia, z kto-
rych wykonywane sg czesci garderoby w firmie The North Face charakteryzujg si¢ wysoka
jakoscia, dzieki czemu produkty ze sladami uzytkowania nawet bardzo widocznymi, po ich
odnowieniu moga nadawac si¢ do ponownego zakupu [The North Face, 2023].

Kolejnym przykladem jest firma Patagonia, ktora posiada program dzialajacy na podob-
nej zasadzie jak ten w firmie The North Face. W odpowiedzi na rosnacy konsumpcjonizm
oraz krytycznie podnoszacy sie¢ udzial branzy odziezowej w zanieczyszczaniu planety,
firma Patagonia stworzyta akcje o nazwie ,Worn Wear”. W ramach tej inicjatywy zwrdcone
przez konsumentdéw uzywane elementy odziezy marki zostaja wykorzystane do ponownego
wytworzenia nowych produktéw. Istnieja jednak pewne zasady méwiace o kondycji i rodzaju
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dopuszczonej do zwrotu odziezy, musi ona by¢ w dobrym stanie, nieuszkodzona, bardziej
szczegOtowa liste wymagan mozna znalez¢ na stronie internetowej marki. Niektdre elementy
odziezy pozostajg jak na razie wylaczone z programu, a s3 to m.in. stroje kapielowe, bielizna,
t-shirty, czy tez inne produkty majace bezposredni kontakt ze skoérg. Zachecajace do udzia-
tu w akcji sg benefity oferowane jej uczestnikom, sa to m.in. bony o wartosci do nawet 100
dolaréw, ktore konsument moze wykorzysta¢ zaréwno w internetowych, jak i stacjonarnych
sklepach marki [Patagonia, 2024]. Jednak nie jest to jedyna kampania recyklingowa prowa-
dzona przez przedsigbiorstwo Patagonia. Z uwagi na wykluczenie z akeji ,Worn Wear” cze-
$ci garderoby majacych bezposredni kontakt ze skorg klienta, firma rozpoczeta nowy projekt
o nazwie ,,Take-Back Program”, ktéry ma za zadanie recykling uzywanych t-shirtéw marki.
Program swdj poczatek mial jesienig 2021 r., skupia si¢ on na odzysku materialow z koszulek
wykonanych m.in. z Inu, bawelny oraz konopi. Zebrane w sklepach detalicznych oraz cen-
trach dystrybucyjnych Patagonii materialy zostaja przekazane firmie partnerskiej o nazwie
Infinited Fibre, ktora to bezposrednio zajmuje si¢ procesem przeksztalcania starych mate-
riatéw do wyprodukowania nowej kolekcji ubran, pod nazwa Tee-Cycle. Przedsiebiorstwo
znaczaco podkresla w swojej strategii, ze zalezy im na ochronie srodowiska i odpowiedzial-
nym funkcjonowaniu, ktére nie oddzialuje negatywnie na otoczenie. Caty proces analizy
i wykorzystywania uzywanej odziezy daje rowniez informacj¢ zwrotng dla firmy, w jaki
sposob moze ona ulepszy¢ swoje nowe produkty, tak aby mogly one stuzy¢ konsumentom
przez jeszcze dtuzszy czas. Finalnym celem przedsigbiorstwa jest produkcja odziezy wytacz-
nie z odzyskanych materialéw [Patagonia, 2024].

Podsumowujac, nie brakuje ciekawych i praktycznych przedsiewziec realizujacych zato-
zenia logistyki zwrotnej. Firmy obecne na rynku coraz cze¢$ciej zaczynajg zwracaé uwage
na korzysci zwigzane z ograniczaniem zanieczyszczania srodowiska poprzez swoja dziatal-
nos$¢, w dziataniach starajg si¢ réwniez budowa¢ swiadomo$¢ swoich klientéw na temat idei
zero waste oraz istotnosci zjawiska recyklingu materialow.

6. Wyniki badan

Majac na celu doglebng i rzetelng analize wynikéw przeprowadzonych badan dokona-
no przegladu literatury naukowej oraz dostepnych wynikéw badan, ktére obejmowaty temat
przeptywu informacji w logistyce zwrotnej pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentem.
Analiza $wiadomosci klientéw branzy odziezowej w odniesieniu do oferowanych mozliwo-
$ci logistyki zwrotnej jest tematem niezgltebionym. Ze wzgledu na zaistnialg sytuacje utrud-
nione wydaje sie znalezienie publikacji naukowych, ktére w wystarczajacy sposob poruszaja
omawiang tematyke. Publikacje polskich autoréw poruszaja miedzy innymi kwestie znacze-
nia gospodarki o obiegu zamknigtym w branzy odziezowej [Ro$niak, 2018, s. 21-33], czy tez
aplikacji mobilnych w komunikowaniu sie¢ marek odziezowych ze swoimi klientami, jednak
gléwnie w zakresie promocji marki i zach¢cania konsumenta do zakupu oferowanych pro-
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duktoéw, nizeli w celu budowania jego $wiadomosci zakupowej czy ksztaltowania jego wiedzy
z zakresu logistyki odwrotnej [Kall, 2017, s. 145-155]. Tematyka logistyki zwrotéw badana
byla réwniez w odniesieniu do sklepéw odziezowych w zakresie dokonywanych przez nich
zwrotoéw handlowych [Jeszka, 2015, s. 5682-5685] czy tez gospodarowania odpadami [Wancel,
Kedzia, Tomczyk, 2023]. W anglojezycznej literaturze zidentyfikowano wiele badan w zakresie
oceny logistyki zwrotnej w branzy odziezowej opartych na badaniach spotecznych. Zostaty
one jednak przeprowadzone na terenie Brazylii [Pinheiro, de Francisco, Piekarski, de Souza,
2019, s. 612-619; Bouzon, Govindan, 2015, s. 85-104], Indii [Abraham, 2011, s. 211-227], czy
Hongkongu [Ho, Choy, Lam, Wong, 2012, s. 29-46]. Badan na polskim rynku jest niewiele
i dotyczg one gléwnie przedsiebiorstw [Jeszka, 2014, s. 433-443]. Brakuje zatem aktualnych
badan i analiz opartych o doswiadczenia konsumentow w tym zakresie.

Celem przeprowadzonych badan pilotazowych byta analiza §wiadomosci konsumen-
tow rynku odziezowego w temacie oferowanych przez przedsigbiorstwa mozliwosci logisty-
ki zwrotnej oraz usprawnienie przeptywu informacji na temat dzialania procesu logistyki
zwrotnej pomiedzy konsumentem a przedsiebiorstwem odziezowym. W ramach badan sfor-
mulfowano nastepujace pytania badawcze:

1) Czy badani konsumenci znaja pojecie logistyki zwrotnej?

2) Czy respondenci czesto zwracajg zakupione towary?

3) W jaki sposob respondenci dokonujg zakupéw odziezowych?

4) Jaka bonifikate preferuja respondenci w zamian za zwrot odziezy?

5) Czy respondenci znaja sklepy odziezowe, ktére w swojej strategii stosuja ekologiczne
rozwiazania?

W celu uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania przeprowadzono pilotazowe, ano-
nimowe badanie spoleczne, nielosowa proba badawcza obje¢ta badaniem zostata zbadana za
pomoca kwestionariusza ankiety online. Badanie mialo zweryfikowa¢ wiedz¢ konsumentéw
w zakresie logistyki zwrotnej sektora odziezowego. Aby poznac¢ ich preferencje oraz zwery-
fikowa¢ poprawnos$¢ wykorzystanego do badan kwestionariusza, przeprowadzono badania
pilotazowe gtéwnie wsrdéd oséb mlodych, kobiet, ktére zdecydowanie czgsciej dokonuja zaku-
pow odziezowych. Osoby biorace udzial w badaniu mogly udziela¢ odpowiedzi na postawione
pytania w przedziale czasowym od maja do lipca 2023 roku. Odpowiedzi na pytania metrycz-
kowe oraz pytania okreslajace preferencje zakupowe badanych zostaly zestawione w tabeli 1.

Jak juz wspomniano, w badaniach pilotazowych wzieli udziat gtéwnie ludzie mlodzi -
90,5% badanych byto w przedziale wiekowym 18-35 lat, kobiety stanowily prawie 80% ankie-
towanych. Ze statystycznego punktu widzenia jest to proba niereprezentatywna, na podstawie
ktdrej nie nalezy wnioskowa¢ o badanej populacji. Badania jednak potraktowano jako pilo-
tazowe, majace na celu przetestowanie komplementarnosci kwestionariusza ankiety oraz
poznanie preferencji respondentéw w zakresie logistyki zwrotnej w branzy odziezowe;j.

Odnoszac si¢ do pierwszego pytania badawczego, zaskakujagcym okazal si¢ wynik badania
w zakresie znajomosci pojecia logistyki zwrotnej przez respondentéw. Ponad potowa ankie-
towanych (51,6%) deklaruje, ze nie zna pojecia logistyki zwrotnej. Swiadomo$é¢ spoleczna
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w tym zakresie jest bardzo mala, co sugeruje, ze kampanie reklamowe i spoteczne w tym
zakresie nie s3 wystarczajace i nie docieraja do wiekszosci odbiorcéw. Pokazuje to potrzebe
konieczno$ci podjecia wzmozonych dziatan w tym zakresie oraz uruchomienia dodatkowych
kanaléw informacyjnych w celu dotarcia do jak najwigkszej czesci spoteczenstwa.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw

N =157 Liczba odpowiedzi Udziat procentowy
Pte¢ kobieta 125 79,6
mezczyzna 32 20,4
Wiek ponizej 18 lat 1 0,6
18-26 lat 18 752
27-35 lat 24 153
36-50 lat n 7
powyzej 50 lat 3 19
Miejsce zamieszkania wie$ 41 26,1
miasto do 50 tys. mieszkancow 31 19,7
miasto od 50 do 200 tys. mieszkancéw 20 12,7
miasto powyzej 200 tys. mieszkaricow 65 414
Znajomos¢ pojecia tak 76 484
logistyki zwrotnej nie 81 516
Czy ankietowani czesto | zdecydowanie tak n 7
zwr_acgjq zakupiona raczej tak 29 18,5
odziez?
trudno powiedzie¢ 16 10,2
raczej nie 79 50,3
zdecydowanie nie 22 14
Sposoby robienia stacjonarnie 60 38,7
zakupéw odziezowych online 87 555
online ale odbidr stacjonarnie 9 58
Czy respondenci zdecydowanie tak 66 42
U T E
trudno powiedzie¢ 15 9,6
raczej nie 9 57
zdecydowanie nie 2 13
Preferowany sposéb paczkomat 96 61,9
zwrgtg zakupionej przesytka kurierska 15 9,6
odziezy
wizyta w sklepie stacjonarnym 40 258
punkty odbioru 5 32

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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W kolejnym pytaniu badawczym starano si¢ uzyska¢ odpowiedz, jak czgsto badani zwra-
cajg zakupione towary. W tym celu zadano im pytanie w kwestionariuszu ankiety, jak czesto
zwracajg oni zakupiong odziez. Analiza udzielonych odpowiedzi pokazuje, ze ponad poto-
wa respondentéw (54,3%) wybrala odpowiedz ,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie” w piecio-
stopniowej skali Likerta przyjetej w tym pytaniu. Szczegétowe odpowiedzi ankietowanych
zostaly zestawione w tabeli 1, pokazujg one, ze wigkszos$¢ respondentow stara si¢ nie zwracaé
zakupionych towardw, co potwierdzajg takze odpowiedzi na pytanie dotyczace dokonywania
przez nich przemyslanych zakupéw. Ponad 84% badanych wybralo w tym pytaniu w piecio-
stopniowej skali Likerta odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”.

Nastepnym badanym aspektem bylty sposoby dokonywania zakupow odziezowych przez
respondentdéw. W celu ustalenia preferowanych metod zakupowych zadano im pytanie jedno-
krotnego wyboru, w ktérym do wyboru mieli zakupy stacjonarne, online oraz zakupy inter-
netowe z odbiorem w sklepie stacjonarnym. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna
wywnioskowa¢, ze ponad 60% badanych dokonuje zakupéw online, pozostata cze$¢ wybiera
tradycyjne stacjonarne sklepy, ktore zdecydowanie ograniczajg liczbe zwrotow, dajac klientowi
mozliwo$¢ przymierzenia kupowanego towaru. Preferencje konsumentdéw i ich zachowania
zakupowe potwierdzajg rowniez odpowiedzi na kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu
ankiety, dotyczace sposobdw zwrotu zakupionej odziezy. Ponad 60% respondentéw preferu-
je réwniez bezkontaktowe zwroty, dokonywane za posrednictwem automatéw paczkowych.
Jednym z powodoéw takich wskazan moze by¢ duza popularnos¢ tych urzadzen ze wzgledu
na mozliwoé¢ odebrania lub nadania paczki przez cala dobg¢. Wyniki te pokazuja réwniez,
ze sposoby zakupu odziezy moga wplywa¢ na czestsze ich zwroty, z uwagi na brak mozli-
wosci zobaczenia czy tez przymierzenia towaru, sprawdzenia kroju i rozmiaru kupowane;j
odziezy. Aby unikna¢ nietrafionych zakupdw, klienci zamawiaja czesto kilka ubran, w réz-
nych rozmiarach, kolorach, aby ostatecznie wybrac jeden produkt, najbardziej dopasowany
do swoich preferencji, a pozostale zwracaja. Ten trend takze przyczynia si¢ do zwigkszenia
skali dokonywanych zwrotéw w branzy odziezowej. Na wzrost zainteresowania zakupami
przez Internet niewatpliwie wplynefa réwniez pandemia COVID-19, ktéra znaczaco zmie-
nita zachowania klientéw i ograniczyta kontaktowe zakupy w sklepach stacjonarnych w oba-
wie przez zakazeniem.

W kolejnym pytaniu badawczym poddano analizie preferowang przez badanych bonifi-
kate w zamian za zwrot odziezy. W celu ustalenia odpowiedzi zadano respondentom pyta-
nie, w ktérym mieli oni oceni¢ w pieciostopniowej skali poszczegdlne formy rekompensaty
za zwrdcong odziez. Szczegdélowe wskazania ankietowanych zestawiono w tabeli 2.

Najwyzszg $rednig z odpowiedzi uzyskata bonifikata w postaci zwrotu kosztéw, co suge-
ruje, ze konsumenci najbardziej preferuja szybki zwrot wydanej gotéwki. Najnizsze srednie
uzyskaly natomiast odpowiedzi: punkty w aplikacji lub drobne upominki. Analizujac odpo-
wiedzi respondentéw zauwazy¢ mozna, ze by¢ moze zadane pytanie nie byto we wlasciwy
sposob sformutowane lub ankietowani nie zinterpretowali go jednoznacznie. Wskazane
oceny sugeruja, ze respondenci prawdopodobnie mieli na mysli pelnowartosciowe produkty,
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ktére sg zwracane z uwagi na niewlasciwy rozmiar lub niespetnienie ich oczekiwan. Zadane
pytanie dotyczylo odziezy uzywanej, nadajacej si¢ do recyklingu, ktéra w ramach réznych
akcji jest przyjmowana w sklepach lub réznego rodzaju punktach w zamian za réznorodne
bonifikaty dla klienta, w praktyce rzadko jest to ekwiwalent pieniezny. Uzyskany rozktad
odpowiedzi sugeruje doprecyzowanie tresci pytania w kolejnych badaniach, w celu uzyska-
nia rzetelnych odpowiedzi.

Tabela 2. Rozklad odpowiedzi respondentéw na pytanie: Jaka bonifikate preferowal/
laby Pan/Pani w zamian za zwrot odziezy? Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5,
gdzie 1 - zdecydowanie nie preferuje, 5 - zdecydowanie preferuje

Rodzaje bonifikat : \2Nar|anty c;dpomedz; s . ocsis:wniig dzi
Bon/voucher na kolejne zakupy w sklepie 45 27 33 23 29 2,77
Zwrot kosztow 3 4 10 13 127 4,64
Rabat na kolejne zakupy 43 31 39 25 19 2,66
L(tzrctjaz)ﬁzrd:yrrl:]r}zz\nlsedo wykorzystania w sklepie 36 21 44 2 27 2,04
Punkty w aplikacji 84 33 23 7 10 1,89
Drobne upominki 84 29 27 6 n 1,92

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W ostatnim pytaniu badawczym podjeto probe ustalenia, czy respondenci znajg skle-
py odziezowe, ktore w swojej strategii stosujg ekologiczne rozwigzania, takie jak recykling,
opakowania wielokrotnego uzytku. W tym celu zadano ankietowanym pytanie otwarte,
w ktérym mogli wyrazi¢ swoje zdanie na ten temat. Pozwolilo to ustali¢, jaka wiedze maja
badani na temat praktycznych aspektow logistyki zwrotnej w branzy odziezowej. Odpowie-
dzi respondentow byty dos¢ zrdznicowane, jednak mozna zauwazy¢ czesty przyklad sklepow
takich jak H&M oraz Zalando. Niestety duza liczba respondentéw stwierdzita réwniez, ze
nie zna takich sklepow, ktére w swoich strategiach stosujg dziatania ekologiczne. Szczegdto-
we zestawienie odpowiedzi respondentéw przedstawia rysunek 1.

Udzielone odpowiedzi potwierdzajg wczesniejsze spostrzezenia, Ze respondenci nie posia-
daja informacji na temat ekologicznych rozwigzan stosowanych w branzy odziezowej, w tym
narze¢dzi stosowanych w zakresie logistyki zwrotnej. Nie tylko nie s3 im znane teoretyczne
definicje tych poje¢, ale rowniez nie dostrzegaja w praktyce ekologicznych rozwigzan sto-
sowanych przez przedsigbiorstwa. Istnieje zatem duza potrzeba edukacji spotecznej w tym
zakresie oraz wzmocnione dziatania marketingowe, majace na celu wigksze zainteresowanie
klientéw marek odziezowych kampaniami ekologicznymi i logistyka zwrotna.



Logistyka zwrotna jako narzedzie budowania Swiadomosci ekologicznej konsumentéw branzy odziezowej 65

Rysunek 1. Zestawienie odpowiedzi na pytanie o znajomo$¢ sklepéw odziezowych stosujacych
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

7. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwolilo na przyblizenie stanu wiedzy konsumentéw w zakre-
sie logistyki zwrotnej i dziatan, podejmowanych przez przedsiebiorstwa zwigzane z produk-
cja i dystrybucja odziezy. Poddajac analizie otrzymane wyniki, mozna wyciagna¢ wnioski,
ze ponad polowa ankietowanych nie posiada dokladnej wiedzy dotyczacej przebiegu proce-
su zwrotnego, co moze wiazac si¢ z nieznajomoscia ewentualnych negatywnych skutkéw ich
dziatan konsumenckich oraz sposobéw postgpowania firm z tym zakresie.

Dzigki przeprowadzonemu badaniu mozna bylo réwniez zweryfikowa¢, czy konsumen-
ci znajg przyklady firm, ktore w ramach swojego procesu logistyki zwrotnej wyrdzniajg sie
proekologicznymi dzialaniami i w szczeg6lnosci skupiajg swoja uwage na odzysku mate-
rialéw z odpadéw. Zgodnie ze zgromadzonymi odpowiedziami mozna wywnioskowac, ze
najczestszym podawanym przez ankietowanych przykladem byty programy zwrotne firm
Zalando, H&M oraz Zara. Uwaza si¢ rowniez, zZe rozpowszechnianie wiedzy na temat moz-
liwos$ci odzysku materialéw pochodzacych z tekstyliéw powinno by¢ jednym z kluczowych
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elementow strategii przedsigbiorstw obecnych na rynku. Tego rodzaju dzialania s wazna
skladowg walki z za§miecaniem i degradacjg srodowiska naturalnego oraz moga przyczynic
sie do znacznego zmniejszenia si¢ tych zagrozen.

Przewazajaca czes$¢ badanych wypowiedziala si¢ réwniez, ze przedsigbiorstwa obecne
na rynku w niewystarczajacym stopniu informujg swoich potencjalnych oraz obecnych klien-
tow o ewentualnych mozliwosciach zwrotu zakupionych dobr. Udzielone odpowiedzi sygnali-
zZujg, Ze znaczna czes¢ konsumentow pozostaje nieSwiadoma mozliwosci, jakie w dzisiejszych
czasach oferuje logistyka zwrotna oraz w jaki sposéb moze ona walczy¢ ze wzrastajacg ilo-
$cig zbednie generowanych odpadéw. Odpowiedzi badanych wskazuja réwniez na problemy
w przekazywaniu informacji istniejace na linii przedsiebiorca — konsument. Moze to wyni-
ka¢ z faktu nieodpowiedniego umiejscowienia tychze informacji. Zdecydowana wigkszos¢
firm umieszcza informacje dotyczace zwrotow towaréw w swoich regulaminach, ktérych
wielu konsumentéw nie czyta. Poprawa komunikacji moglaby nastapi¢ w sytuacji, gdy owe
informacje znajdowalyby si¢ w bardziej widocznych miejscach, by¢ moze warto bytoby roz-
szerzy¢ promocje kampanii zwrotnych na media spoleczno$ciowe marek oraz umieszczaé
je w aplikacjach mobilnych.

Przeprowadzone badania pilotazowe pokazaly réwniez pewne niedociagnigcia w zasto-
sowanym narzedziu, jakim byl kwestionariusz ankiety. Niektore pytania okazaly si¢ dla
respondentéw niejednoznaczne i w kolejnych badaniach powinny zosta¢ one doprecyzo-
wane, aby respondent mdgt na nie udzieli¢ rzetelnej i wartosciowej, z badawczego punktu
widzenia, odpowiedzi. Warto réwniez poglebi¢ niektoére z poruszonych w badaniu kwestii,
na przyktad poprosi¢ ankietowanych o doprecyzowanie powodu zwrotu zakupionych towa-
réw oraz o okreslenie, jaki rodzaj odziezy zwracajg najczesciej. Aspekty te pozwolg wycig-
gna¢ dodatkowe wnioski oraz zaproponowac bardziej sprecyzowane strategie i usprawnienia.

Zebrany material badawczy nakresla aktualne trendy w zakresie logistyki zwrotnej
w branzy odziezowej w Polsce, pozwala wyciggna¢ warto$ciowe wnioski oraz stanowi punkt
wyjscia do dalszych poglebionych badan i analiz w tym zakresie.
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Reverse logistics as a tool for creating environmental
awareness among apparel consumers

Abstract

The article presents the topic of reverse logistics in the apparel industry and its role as a tool in creat-
ing environmental awareness among customers. It discusses various aspects of reverse logistics, in-
cluding tools such as recycling campaigns that promote the return of goods in exchange for a variety
of customer benefits. It also presents examples of companies such as Wolczanka, The North Face, and
Patagonia which use innovative solutions in reverse logistics to promote recycling and extend the life
of products. The authors also conducted a pilot study among apparel consumers to assess their aware-
ness and preferences regarding reverse logistics. The results indicate low consumer knowledge in this
area. The respondents often shop online, which can lead to an increase in returns due to the lack of
opportunity to try on merchandise. The study’s conclusions suggest the need to increase consumer
awareness of green practices in the apparel industry and to adapt companies’ strategies to changing
customer preferences.

Keywords: apparel recycling, reverse logistics, sustainability, green consumer awareness, apparel returns



