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BIELIZNA

Rok 2025 to czas przyspieszenia cyfrowej transformacji, w
ktérym granice miedzy kanatami kontaktu z marka coraz
bardziej sie zacieraja. Rozwoj sztucznej inteligencji i
automatyzacji w obstudze klienta, personalizacji ofert oraz
analizie opinii sprawia, ze doswiadczenia konsumentow
ewoluuja szybciej niz kiedykolwiek wczesniej. Klienci nie
tylko oczekujag plynnej, spéjnej obstugi — chca, by marki
rozumialy ich potrzeby w czasie rzeczywistym i reagowaty
proaktywnie na kazdym etapie sciezki zakupowej.

Dynamiczny rozwéj e-commerce, ustug mobilnych i rozwigzan
samoobstugowych redefiniuje sposéb, w jaki konsumenci
posirzegajg wygode i jakos¢ kontaktu. RéGwnoczesnie rosnie
znaczenie zaufania i transparentnosci — uzytkownicy sg coraz
bardziej swiadomi, w jaki sposéb firmy wykorzystuja dane i
technologie Al w procesach sprzedazy, marketingu i obstugi.
W rezultacie konkurencyjnosé marek zalezy dzis nie tylko od
ceny czy dostepnosci, lecz od zdolnosci do tworzenia
inteligentnych, empatycznych doswiadczen klienta w kazdym
punkcie styku.

Tegoroczny Raport Omnichannel YourCX 2025
obejmuje analize doswiadczen konsumentéw w
dziesieciu kluczowych branzach. Na podstawie setek
tysiecy opinii i badanh przeprowadzonych we
wspétpracy z liderami rynku przedstawiamy, jak
zmieniajg sie oczekiwania klientéw oraz ktére
elementy $ciezki zakupowej decydujg dzis o
satysfakcji, lojalnosci i konwersji.

Naszym celem jest wsparcie firm w zrozumieniu
nowej rzeczywistosci doswiadczen wielokanatowych,
w ktérej technologia jest narzedziem do budowania
relacji, a nie tylko efektywnosci. Wnioski z raportu
pomogg organizacjom tworzyé bardziej dopasowane,
zintegrowane i przysztoéciowe strategie obstugi
klienta, odpowiadajgce na wyzwania rynku w 2026
roku.

Piotr Wojnarowicz
YourCX CEO
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Dane jakosciowe o charakterze ilosciowym
zbierane anonimowo i dobrowolnie, bez
gratyfikacji dla respondentéw;

Badanie mozliwe do uczestnictwa i wypetniania
wytacznie jednorazowo on-line;

Grupa docelowa badania odpowiadajaca
przekrojowemu profilowi uzytkownika Internetu w
Polsce;

Zasieg ponad 2 700 000 konsumentéw
uzyskany dzigki partnerom badania;

Ponad 260 000 wypetnionych ankiet;

Ankieta wielostronicowa, skfadajaca sie z pytan
kaskadowych, bez pytan obowigzkowych, z
pytaniami demograficznymi na poczatku;

Znormalizowane zestawy pytan dla kazdego z
segmentdw z ograniczeniem do 2 segmentdw na
ankiete;

RAPORT OMNICHANNEL 2025

METODOLOGIA

BADAWCZA

Wspdlna miara metodologii NPS dla zakupdw
offline i online;

Realizacja badania: sierpien-wrzesien 2025;

Wybrane segmenty e-commerce odzwierciedlajg
branze kluczowych projektéw realizowanych przez
YourCX;

Partnerzy badania: Cinema City, Esotiq,
Komputronik, Leroy Merlin, Media Expert,
Multikino, Nexto, Plus, Rzeczpospolita;

Dane prezentowane w raporcie pochodzg ze stron
innych partneréw badania niz partnera z te;
branzy;

Badanie zostanie podsumowane w formie
osobnych raportéw dla kazdej z analizowanych
branz;

BIELIZNA
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WSKAZNIK YOUR
CUSTOMER EXPERIENCE
INDEX

Celem powstania wskaznika Your Customer Experience
Index byto lepsze zréznicowanie firm o podobnych

wynikach oraz wskazanie realnych lideréw PRZYKLADY WYLICZEN DLA FIRMY XYZ
doswiadczen.

W zwigzku z tym do wyliczeA wartosci brane sg tylko fatalnie  kiepsko  tak sobie  dobrze rewelacyjnie pﬁ’grr;ﬁiﬁa \?/ii:ﬁ]s;
wyjatkowo dobre doswiadczenia (ocena rewelacyjnie)
jak i bardzo negatywne (fatalnie oraz kiepsko). W Dostepnosé produktéw 1% 2% 40% 30% 18% 0,06 1325
przypadku pytania NPS zafozenie mamy spetnione str. 5
dzieki uwzglednianiu promotoréw i krytykéw.
tatwosé zakupu 5% 9% 15% 49% 22% 0,08 135

Wszystkie cztery wskazniki (dostepno$é produktdw,

tatwosé zakupu, zadowolenie z zakupu, NPS) ’rrak’rujemy Zadowolenie z zakupu 1% 3% 28% 31% 37% 0,33 166,25
jak réwnie wazne, dlatego kazdy z nich ma takg sama
wage i zostat przeskalowany do wartosci z przedziatu
[0, 250], aby finalny wynik miat warto$¢ z przedziatu
[0, 1000]

NPS = 40 0,4 175

Wynik finalny 608,75

warto$é posrednia = %rewelacyjnie - %kiepsko - %fatalnie
warto$é posrednia NPS = NPS / 100

warto$¢ finalna = (warto$é posrednia + 1) * 125

wynik finalny = ¥ wartosci finalnych
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RAPORT OMNICHANNEL 2025

KLUCZOWE
WNIO SKI

Victoria's Secret liderem doswiadczen, Zalando kréluje w e-commerce

W kanale stacjonarnym bezkonkurencyjna jest Victoria's Secret z najwyzszym NPS. W kanale internetowym pierwsze miejsce zajmuje Zalando, co
przektada sie na pozycje lidera w ujeciu tgcznym Omnichannel.

Sklep stacjonarny to , dotyk”, online to ,wygoda 24/7"
Gtéwnym powodem wyboru sklepu tradycyjnego jest mozliwo$é zobaczenia i dotknigcia produkitu na zywo. W internecie klienci najbardziej cenia
mozliwo$éé robienia zakupdw o kazdej porze oraz oszczedno$é czasu na dojazd.

Kryzys dostepnosci w sieci i sita ceny w salonach

Najwieksza barierg w e-commerce jest brak dostepnosci produkidw, kitéry wyprzedza nawet ucigzliwe reklamy. W sklepach stacjonarnych
najwazniejszym czynnikiem decyzyjnym jest cena, a nastepnie dostepno$é i szeroki wybodr.

Wieksza skfonnosé¢ do zwrotéw w kanale online
E-commerce generuje znacznie wigcej zwrotdw — tylko 40% klientéw online deklaruje, ze nigdy nie zwraca towaru. Dla poréwnania, w kanale
stacjonarnym odsetek oséb nigdy niedokonujgcych zwrotdéw jest znacznie wyzszy i wynosi 71%.

Niska lojalnos¢ marek niespecjalistycznych
Marki takie jak Zara odnotowujg najnizsze wskazniki NPS zaréwno w internecie, jak i w ujeciu tgcznym.
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GDZIE W OSTATNIM CZASIE KUPILES/AS BIELIZNE DLA SIEBIE LUB DLA BLISKICH?

Pytanie wielokrotnego wyboru n = 8019

25%

5%
str. 7
II

1
Inny sklep  H&M Nie Sinsay  Allegro Intimissim Reserved Triumph Zalando ESOTIQ  Calvin  Victoria Zara  Calzedon  Sklepy Gatta Tezenis Etam Atlantic  Henderso

20%

15%

10%

5%

0%

/ inne kupuje / i Klein Secret ia wielobran n
sklepy nie zowe lub
pamigtam dyskonty

Najpopularniejszym konkretnym miejscem zakupu bielizny wsréd Polakéw jest sie¢ H&M, kidra wyprzedza Sinsay oraz Allegro. Znaczacg pozycje
na rynku zajmuja rowniez marki Reserved, Triumph, Zalando oraz Intimissimi, z ktérych kazda osiggnefa wynik na poziomie 10%. Wysoki udziat
odpowiedzi ,Inny sklep” oraz ,Nie kupuje / nie pamigtam” $wiadczy o duzym rozdrobnieniu branzy oraz sporej grupie konsumentéw
nieprzywigzanych do konkretnego brandu.
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GDZIE W OSTATNIM CZASIE KUPILES/AS BIELIZNE DLA SIEBIE LUB DLA BLISKICH?

Udziaty rynkowe wedtug kanatu zakupu

n = 2774 zakup internetowy, 2990 zakup stacjonarny

30%

25%

20% 20%

15% 16% o 1504

. 13% str. 8
10% 1o 11%
0,
8% 8% 8% 8% 30 8% P
7% 0 g 7% 7% 7%

59 g N\ _m

() 0, (1}

4% (] 4% _ 3% 204

3% 3% 2% =
1% 2% 2%
0%
H&M Sinsay Intimissi Triumph Reserved ESOTIQ Sklepy Calzedon Zara Victoria Calvin Tezenis Gatta Etam Allegro  Atlantic Henders Zalando
mi wielobra ia Secret Klein on
nzowe
lub

dyskonty

_ ) ) _ @ Zakup internetowy (n=2774) @ Zakup tradycyjny (n = 2990) . o _
Wykres przedstawia wyrazna dominacje platform typu marketplace w kanale online oraz przewage sieciowek odziezowych w kanale tradycyjnym.

Niekwestionowanym liderem e-commerce jest Allegro, a druga pozycje zajmuje Zalando. W kanale stacjonarnym rynek zdominowaty marki
odziezowe, takie jak H&M oraz Sinsay, kidre wyprzedzaja wyspecjalizowane marki bieliZzniane. Brandy takie jak Intimissimi czy Triumph buduja swoja
silng pozycje gtéwnie w salonach stacjonarnych, odnotowujac w internecie wyniki o potowe nizsze. Cato$é danych potwierdza, ze klienci
poszukujacy bielizny w sieci kierujg sie przede wszystkim w strone szerokiej oferty duzych platform multibrandowych, podczas gdy zakupy
stacjonarne realizuja przy okazji wizyt w popularnych sieciach odziezowych.
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GDZIE W OSTATNIM CZASIE KUPILES/AS BIELIZNE DLA SIEBIE LUB DLA BLISKICH?

Analiza wedtug pfci n= 7811

25% @

15%

°
10% 09
10%

10% str. 9

10%
7%

5% 5%

0%

Inny sklep /  Triumph H&M Sinsay Intimissimi ESOTIQ Victoria Calzedonia  Nie kupuje Gatta Allegro Reserved Tezenis Zalando Etam Zara
inne sklepy Secret / nie
pamigtam

@ Kobieta (n = 4064) @ Mezczyzna (n = 3733)

Analiza pfci ujawnia fundamentalne réznice w lojalnosci wobec marek: kobiety wykazuja silne przywiazanie do brandéw specjalistycznych, takich jak
Triumph (19%) czy ESOTIQ (14%), podczas gdy u mezczyzn wskazniki te sa marginalne (odpowiednio 0% i 3%). Mezczyzni znacznie czgscie]
wybieraja platformy e-commerce, wskazujac na Allegro (16%) i Zalando (12%) jako kluczowe miejsca zakupu, co kontrastuje z nizszymi wynikami tych
serwiséw w grupie kobiet. Co ciekawe, niemal co piaty mezczyzna (19%) deklaruje, ze nie kupuje bielizny lub nie pamieta marki, co sugeruje
mniejsze zaangazowanie w proces decyzyjny w poréwnaniu do kobiet.
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BIELIZNA

GDZIE W OSTATNIM CZASIE KUPILES/AS BIELIZNE DLA SIEBIE LUB DLA BLISKICH?

Analiza wedtug wojewddziwa
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lub dyskonty

4.7%

4.6%

5%

4.1%
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4%
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7%

Inny sklep
/ inne
sklepy

23.4%

21.6%

20%

23%

15.1%

23.7%

27%

17.1%

20%

n=7/224

Nie kupuje
/ nie
pamietam
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GDZIE W OSTATNIM CZASIE KUPILES/AS BIELIZNE DLA SIEBIE LUB DLA BLISKICH?

Analiza wedtug wieku n= 7697

40%

359, 34%
30%
5% 23%
20%
20% 18% str. 11
15%
15% 12%
11% 11% 11%
10%
N i I 1 I || L
Ponizej 18 lat 1824 2529 30-34 3544 4554 5564 6574 75 lat i wiece]
Preferencje zakupowe ewoluuja wraz z wiekiem, przesuwajac sie od marek masowych ku ® s ;‘;;!‘;23?/ e @ gingy
specjalistycznym, przy czym w grupach powyzej 55. roku zycia wyraznie dominuje
odpowiedz ,Nie kupuje / nie pamigtam”, co sugeruje nizszg aktywnos$é zakupowa w tym ® Allegro @ Infimissimi @ Reserved
segmencie. Najmfodsi konsumenci (do 24 lat) wybieraja przede wszystkim H&M oraz Tiumph ® Zolando ® =500

Sinsay, natomiast w grupach 30—44 lata na czoto wysuwaj sie Allegro.
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W JAKI SPOSOB KUPILES/AS TAM PRODUKTY?

Wybierany kanat zakupu - pytanie wielokrotnego wyboru

120%
105%
90%
75%
60%
45%
30%
15%

0%

Zalando Allegro Calvin Atlantic Victoria Zara Henderson Etam Intimissimi  ESOTIQ  Reserved
(h=619) (n=852) Klein (n =133) Secret (h=342) (n=108) (n=200) (n=656) (n=576) (n=646)
(n = 442) (n = 390)

Sposdb zakupu bielizny jest $cisle uzalezniony od profilu sprzedawcy, ukazujac wyrazny
podziat na lideréw e-commerce oraz marki o rodowodzie stacjonarnym. Platformy takie jak
Zalando i Allegro opierajg swéj model niemal wytagcznie na dostawach do domu lub
punktéw odbioru, podczas gdy marki sieciowe (np. Tezenis, Gatta) notujg ponad 65-
procentowy udziaf sprzedazy tradycyjne;.

BIELIZNA

n =501/

H&M Calzedoni Gatta Triumph Sinsay Tezenis Sklepy

(n = 1062) a (h=320) (hn=629) (n=827) (n=279) wielobranz
(n = 343) owe lub

dyskonty

(n = 336)

@ Online z dostawa do domu @ Online z odbiorem w sklepie

@ Online z odbiorem w punkcie

(paczkomat, poczta lub inny) W sklepie stacjonarnym

W sklepie stacjonarnym z
dostawa do domu
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W JAKI SPOSOB KUPHLES/AS TAM PRODUKTY?

Wybierany kanat zakupu n = 5021
L

Online z dostawa Online z odbioremw  Online z odbiorem w punkcie (paczkomat, W sklepie W sklepie stacjonarnym z o

do domu sklepie poczta lub inny) stacjonarnym dostawa do domu :ynlko
H&M 23.4% 5.1% 9% 60.6% 2% 1065
Allegro 54.2% 2.1% 36.1% 5.3% 2.3% 853
Sinsay 20.8% 9.8% 7.2% 60% 2.2% 830
Intimissimi 23.5% 3.5% 6.1% 64% 2.9% 659

str. 13

Reserved 22.8% 7.9% 5.6% 61.9% 1.9% 648
Triumph 22.4% 2.5% 6.8% 66% 2.2% 630
Zalando 64.1% 2.3% 25.2% 6.6% 1.8% 619
ESOTIQ 23.9% 7.6% 7.4% 58.3% 2.8% 578
Calvin Klein 39.5% 6.3% 8.6% 42.2% 3.4% 443
Victoria Secret 31.3% 4.1% 10.9% 50.4% 3.3% 393
Calzedonia 23.5% 3.2% 7.8% 64.1% 1.4% 345
Zara 26.2% 6.1% 5.2% 58.4% 4.1% 344
Sklepy wielobranzowe 5.7% 2.4% 4.2% 86.3% 1.5% 336

lub dyskonty
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PRZEKROJ MIEDZY BRANZAMI - W JAKI SPOSOB KUPHES/AS TAM PRODUKTY?

Poréwnanie wybieranych kanatéw miedzy branzami

100%
90%
80%
70%
60%

o str. 14

40%
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10%

0%

Ksigzki, muzyka i RTV/AGD Kina Ubrania Obuwie Bielizna Telekomunikacja Drogerie Dom i Ogréd
multimedia (n = 39076) (n =7029) (n = 9624) (n = 9177) (n = 8788) (n=7698) (n = 11567) (n = 13460)
(n = 8647)

@ Tylko online @D Online i offline @ Tylko offline @D Tylko Online i offline @ Telefonicznie

Branza bielizny wykazuje niemal idealna rdwnowage miedzy kanafami, gdzie 51% konsumentdw wybiera wytacznie zakupy stacjonarne, a 43%
decyduje sie na model ,tylko online”. Na tle innych kategorii, sektor ten plasuje sie w potowie stawki pod wzgledem cyfryzacji — wyprzedza
drogerie oraz branze dom i ogréd, ale pozostaje znacznie w tyle za rynkiem multimedidw czy elekironiki.
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WSKAZNIKI JAKOSCI
DOSWIADCZEN .15
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YOUR CUSTOMER EXPERIENCE INDEX

Wskaznik jakosci w skali od O do 1000 uwzgledniajacy cztery czynniki satysfake;ji:
dostepnosé i wybdr produktdw, tatwosé ztozenia zamédwienia, zadowolenie z zakupu, cheé polecenia sklepu znajomym

730
715
700
685
670
655
640

625

610

595

Zalando Victoria ESOTIQ Intimissim  Allegro  Calzedoni Triumph Etam Calvin Sinsay Gatta Reserved  Atlantic H&M Henderso Zara
Secret i a Klein n

Wskaznik jakosci Customer Experience dla branzy bielizny wytania Zalando oraz Victoria’s Secret jako lideréw. Podium zamyka marka ESOTIQ, ktdra
osiagneta najwyzszy wynik wsréd specjalistycznych sieci stacjonarnych, wyprzedzajgc m.in. Intimissimi oraz Allegro. Na przeciwnym biegunie
zestawienia znalazly sie marki Henderson oraz Zara, kidre odnotowaty najnizsze noty.
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YOUR CUSTOMER EXPERIENCE INDEX

Wskaznik jakosci w skali od O do 1000 z podziatem wedtug kanatu zakupu

775

750 749
725
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675
660 str. 17

650

625 621 623
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561
550

Zalando Intimissimi Allegro  Calzedonia  Triumph Etam Tezenis ESOTIQ Victoria ~ Henderson Calvin Sinsay H&M Reserved Atlantic Gatta Zara
Secret Klein

@ Zakup internetowy @ Zakup tradycyjny

Wsréd liderdw kanat internetowy jest oceniany lepiej niz kanat stacjonarny. Odwrotnie sytuacja wyglada w przypadku Tezenis, ESOTIQ, Calvin Klein
czy Victoria Secret.
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YourCX

AMoNUAl te1Zpn

YOUR CUSTOMER EXPERIENCE INDEX
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Your Customer Experience Index

BIELIZNA

Kanat tradycyjny

Calzedonia
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Your Customer Experience Index

Na wykresach przedstawione sa udzialy rynkowe w zaleznosci od kanatu sprzedazy oraz wartoséci wskaznika Your Customer Experience Index. W
kanale internetowym liderem doswiadczen jest Zalando, ktére osigga najwyzsza warto$¢ wskaznik, wyprzedzajac pod tym wzgledem Allegro, mimo
ze to Allegro posiada najwigkszy udziat w rynku online. W kanale stacjonarnym najwyzszym wskaznikiem doswiadczen wyrdznia sie Victoria's Secret,
natomiast najwieksze udzialy rynkowe przy relatywnie nizszych ocenach doswiadczenia notuja marki H&M oraz Sinsay.
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NA ILE PRAWDOPODOBNE JEST, ZE POLECISZ TE SKLEPY SWOIM ZNAJOMYM?

Pordwnanie wartosci wskaznika NPS
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Secret

Liderem ogdlnej lojalnosci w modelu wielokanatowym jest marka Victoria’s Secret. Bardzo wysokie pozycje w rankingu zajmujg réwniez platforma
Zalando oraz marki specjalistyczne, takie jak Calzedonia i ESOTIQ. Na przeciwnym biegunie zestawienia znajduje sie marka Zara, ktéra odnotowuje
wskaznik polecen wynoszacy 17 punktéw. Poziom lojalnosci dla szerokiej grupy popularnych marek takich jak Gatta, Etam czy Sinsay, utrzymuje sie w
okolicach 30 punktéw, co plasuje je w Srodku zestawienia. Dane te pokazuja, ze w ujeciu omnichannel najwyzsza skfonno$¢ do polecen generuja
brandy pozycjonowane jako eksperckie lub oferujgce szeroki wybér marek wiasnych i zewnetrznych.
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KANAL TRADYCY|NY - OCENY JAKOSCI DOSWIADCZEN

Oceny jakosci w skali od 1 do 5 oraz wskaznik NPS w skali od -100 do 100
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@ Wskaznik NPS (cheé polecenia znajomym) @ Dostepnosé i wybér produktéw tatwos$¢ realizacji zakupu @ Zadowolenie z zakupu

Liderem lojalnosci w kanale tradycyjnym jest marka Victoria's Secret, osiagajaca najwyzszy wskaznik NPS, co jest bezposrednio powiazane z
najwyzszym w zestawieniu zadowoleniem z zakupu. Bardzo wysokie pozycje zajmuja réwniez marki specjalistyczne, takie jak ESOTIQ, Calzedonia
oraz Tezenis, przy czym ta ostatnia wyrdznia sie rekordowa ocena za fatwos¢ realizacji zakupu w sklepie. Na przeciwnym biegunie znajduja sie
H&M oraz Zara, ktére odnotowuja najnizsze wskazniki polecen oraz wyraznie sfabsze noty za dostepno$¢ i wybdr produkiéw w placéwkach
fizycznych. Wigkszo$é popularnych marek , jak Triumph czy Gatta, utrzymuje stabilny, solidny poziom lojalnosci.

SdN
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KANAL INTERNETOWY - OCENY JAKOSCI DOSWIADCZEN

Oceny jakosci w skali od 1 do 5 oraz wskaznik NPS w skali od -100 do 100
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Liderem lojalnosci w sieci jest Zalando, osiagajgce najwyzszy wskaznik NPS, co idzie w parze z najwyzszymi ocenami za fatwo$¢ realizacji zakupu
oraz zadowolenie z transakcji. Wysokie pozycje w rankingu NPS zajmuja réwniez Intimissimi oraz Allegro, ktére utrzymuja stabilne i wysokie wyniki
we wszystkich kategoriach czastkowych. Na przeciwnym biegunie znajduje sie marka Zara, odnotowujgca znacznie nizszy wskaznik polecen oraz
najstabsze noty za dostepnos¢ i wybdr produktéw. Wiekszosé marek specjalistycznych, jak Triumph czy ESOTIQ, utrzymuje solidny poziom satysfakcji
z NPS oscylujgcy wokét 40. Dane te pokazuja, ze sukces w e-commerce budowany jest przede wszystkim na sprawnosci operacyjnej oraz
szerokosci asortymentu.
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DLACZEGO PREFERUJESZ ZAKUPY BIELIZNY W SKLEPIE STACJONARNYM?

Kanat tradycyjny - Pytanie wielokrotnego wyboru N = 1774

YourCx RAPORT OMNICHANNEL 2025

80%
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Moge zobaczy¢/ Od razu mam Moge Ustuga Przyzwyczajeni Dogodna Moge ptacic Znizki dla Czesto robie Nie lubie Inna przyczyna
dotkng¢ zakupiony skorzystac z Brafittingu e lokalizacja gotéwka statych zakupy na kupowac w
produkty na produkt pomocy obstugi sklepu Klientow ostatnig chwile sklepie
Zywo sklepu stacjonarnego internetowym

Najwazniejsza zaletg zakupdw stacjonarnych jest mozliwo$é zobaczenia i dotkniecia produkiu na zywo, co dla wigkszosci klientéw jest kluczowym
czynnikiem budujacym zaufanie. Istotnym atutem jest réwniez natychmiastowe posiadanie zakupionego towaru oraz mozliwos¢ skorzystania z
bezposredniej pomocy obstugi sklepu. Ustuga brafittingu, choé ceniona, jest motywatorem dla 16% badanych, co stawia ja za takimi czynnikami jak
przyzwyczajenie czy dogodna lokalizacja. Ptatnosé gotdwka oraz znizki dla statych klientéw stanowia uzupetienie argumentacji za wyborem
tradycyjnego kanatu sprzedazy.
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BIELIZNA

DLACZEGO PREFERUJESZ ZAKUPY BIELIZNY W SKLEPIE STACJONARNYM?

Kanat tradycyjny - Pytanie wielokrotnego wyboru.

Moge zobaczyé/
dotknaé produkty
na zywo

Moge zobaczyé/

dotknaé

produkty na

Zywo

Moge skorzystaé

Z pomocy 76.8%

obslugi sklepu

Znizki

n.lzkl 'dla statych 67.8%

Klientéw

Od razu mam

zakupiony 76.6%

produki

Dogodna

lokalizacj

okalizacja o

sklepu

stacjonarnego

Przyzwyczajenie 50.2%

Czesto robie

zakupy na 66.4%

ostatnig chwile

Moge skorzystaé
z pomocy obslugi

sklepu

33.7%

53.4%

41.7%

51.1%

27.1%

44.5%

Wspdtwystepowanie czynnikdw

Znizki dla
statych
Klientéw

8%

14.3%

11.4%

15.1%

7.6%

21%

Od razu

Dogodna
mam
, lokalizacja sklepu
zakupiony tacjonarnego
produki R &
35.1% 12%
43.6% 20.6%
44.5% 22.6%
18.1%
47%
43% 21.5%
54.6% 30.3%

Przyz
wycz
ajeni

10.2%

12.5%

13%

19%

24.7%

25.2%

Czesto robie
zakupy na
ostatniag chwile

6.4%

9.7%

17.1%

11.4%

16.4%

12%

Moge
ptacié¢
gotowk
Q

11.1%

17.6%

23.3%

17.6%

24.2%

17.1%

30.3%

Ustug
a

Brafitt
ingu

16.1%

28.5%

24.7%

17.6%

13.7%

9.6%

20.2%

Nie lubie
kupowaé w
sklepie
internetowym

5%

5.9%

6.2%

6.2%

7.8%

7.2%

8.4%

n=1/74

Inna L.
przy wy
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a ow
2.8% 1239
2.6% 544
3.4% 146
3.2% 568
0.9% 219
2.4% 251
0.8% 119
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CZY PRZED OSTATNIM ZAKUPEM BIELIZNY W SKLEPIE STACJONARNYM

SZUKALES/AS INFORMAC]JI W INTERNECIE?

Kanat tradycyjny - Pytanie jednokrotnego wyboru
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BIELIZNA
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GDZIE SZUKASZ INFORMAC]I O BIELIZNIE PRZED ZAKUPEM?

Kanat tradycyjny - Pytanie wielokrotnego wyboru N = 1157
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Nie Sklep Wyszuki  Strona Znajomi, Zadnez  Social Katalogi  Strony Poréwny Sklepy Sklep Fora Czasopis Sklepy  Strony i Maile, Aukcje
poszukuj stacjonar warka interneto przyjacie powyzsz media produktd interneto  warki interneto stacjonar interneto ma i multibra narzedzi SMS ze interneto
e ny np. wa le, ych (Faceboo w we o cen we ny we magazyn ndowe a Al sklepow we
informac sklepu, Google, sklepu, rodzina K, tematyc konkuren konkuren y typu: (ChatGP

ji przed w Bing w Instagra e cji Cji modowe Zalando, T,
zakupem ktérym ktérym m itp.) modowe] Modivo Claude,
chce chce Perplexit
dokonac dokonac y i inne)
zakupu zakupu

Ponad jedna czwarta konsumentéw deklaruje, ze nie poszukuje zadnych informacji przed zakupem bielizny, co wskazuje na duzg role zakupdw
impulsywnych lub rutynowych. Dla oséb poszukujgcych inspiracji, najwazniejszym zrédtem jest bezposrednia wizyta w sklepie stacjonarnym, co
podkresla znaczenie ekspozycji produktowej. W przestrzeni cyfrowej klienci najczesciej korzystaja z wyszukiwarek oraz stron internetowych
konkretnych sklepéw. Rekomendacje od znajomych i rodziny maja znaczenie dla 12% badanych, wyprzedzajac wptyw mediéw spotecznosciowych
oraz katalogéw produktowych.
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CO JEST DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE PODCZAS ZAKUPOW BIELIZNY W SKLEPIE
STACJONARNYM?

Kanat tradycyjny - Pytanie wielokrotnego wyboru 1= 1106
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Cena Dostepnos Atrakcyjn Pozytywn Czystos¢i Dogodna  Wysoka Doradztw Zaufana Brak Wsparcie Bezpiecze Program Znajomy Mozliwos¢ Mozliwosc
¢ i szeroki e e wyglad lokalizacja  jakos¢ 0, ustuga marka kolejek, W hstwo  lojalnoscio uktad wystania dokupieni
wyboér promocje wczesniej sklepu sklepu obstugi  braffitingu  sklepu szybka podjeciu  zakupdéw wy, dziatébw, towarudo a ustug
produktéw sze obstuga decyzji punkty, potek domu

doswiadcz gratisy
enia ze
sklepem/
marka

Najwazniejszym motywatorem do zakupdw stacjonarnych pozostaje cena, wyprzedzajac bezposrednia dostepnosé i szeroki wybdr produktdw.
Kluczowa role w budowaniu do$wiadczenia klienta odgrywaja réwniez atrakcyjne promocje oraz pozytywne wczesniejsze doswiadczenia z dang
markg. Cho¢ doradztwo i ustuga brafittingu sa wymieniane przez 20% respondentéw, to zaufanie do marki oraz wysoka jako$é obstugi stanowia
fundament wyboru konkretnego salonu. Wyniki te podkreslajg, ze tradycyjny sklep musi taczy¢ konkurencyjnosé cenowa z fizycznym komfortem
zakupéw i natychmiastowa dostepnoscia towaru.
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BIELIZNA

CO JEST DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE PODCZAS ZAKUPOW BIELIZNY W SKLEPIE
STACJONARNYM?

Kanat tradycyjny - Pytanie wielokrotnego wyboru. Wspétwystepowanie czynnikéw

Cena

Dostepnosc i
szeroki wybér
produktéw

Atrakcyjne
promocje

Pozytywne
wczesniejsze
doswiadczenia ze
sklepem/ marka

Czystosé i wyglad
sklepu

Dogodna
lokalizacja sklepu

Wysoka jakos$é
obslugi

Doradztwo, usluga
braffitingu

Zaufana marka
sklepu

Cen

49.5%

54.7%

42.5%

48.1%

51.7%

44.1%

34.4%

43%

Dostepnosc
i szeroki

wybér
produkiéw

43.1%

47.1%

44 4%

49.2%

49%

46.3%

40.2%

43.9%

Dogodn
a
lokaliza
cja
sklepu

32%

34.9%

33.6%

35.1%

36.7%

32.6%

24.1%

41.6%

Znajomy

uktad

dziatow,

potek

13.4%

10.5%

12.5%

14.9%

16.7%

14.8%

11.9%

6.7%

16.7%

Mozliwo

§¢
dokupie
nia
usltug

2.6%

2.4%

3.1%

3.7%

2.3%
3.8%
4.4%
2.7%

4.5%

Brak
kolejek,
szybka
obsluga

21.4%

22.7%

24.2%

23.1%

28.4%

28.1%

27.8%

14.7%

25.8%

Wyso
ka
jakosé
obstu
gi

23.5%

28.4%

28.1%

36.2%

39%

28.1%

37.1%

37.1%

Program
lojalnosciow

Y, punkty,
gratisy

14.1%

16.5%

21.4%

19.4%

19.3%

16.7%

20.3%

16.1%

18.1%

Pozytywne
wczesniejsze
doswiadczenia ze
sklepem/ marka

26.8%

32.2%

31.8%

40.9%

35.7%

42.7%

34.4%

43.9%
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kecyjn
e
prom
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42 1%

41.6%

38.8%

41.7%

41.8%

40.5%

35.7%

39.4%

Bezpie
czenst
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zakupé

14.6%

13%

13.8%

16.4%

22.7%

17.5%

20.3%

13.8%

21.7%

Mozliwosé
wysfania
towaru do
domu

4.2%

3.2%

5.5%

4.5%

5.3%

4.6%

5.7%

4.5%

5%

Czysto
§€i

wyglad
sklepu

29.9%

35.1%

33.6%

40.3%

36.9%

45.4%

35.7%

43.9%

Zaufa
na
marka
sklep

22.4%

26.2%

26.6%

36.2%

36.7%

35%

36.1%

25.4%

n= 1106
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12.9%

17.3%

19.3%

22%

24.6%

16%

33.9%

29%

24%

Doradzt
wo,
ustuga
braffitin

18.1%

24.3%

24.5%

28.7%

30.3%

20.5%

36.6%

25.8%
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DLACZEGO PREFERUJESZ ZAKUPY BIELIZNY W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Kanat internetowy - Pytanie wielokrotnego wyboru
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Moge zrobi¢  OszczednosS¢ Brak kolejek w Szeroki wybdr Mozliwos¢ Darmowe Intymnos¢, Dostepne Nie lubie Przyzwyczajen Dostepne
zakupy o czasu na sklepie produktéw  zwrotu towaru dostawy / anonimowos¢ rozne metody  zakupow w ie rézne metody
kazdej porze dojazd bez podania zwroty ptatnosci sklepie dostarczenia
przyczyny tradycyjnym zakupow

Znizki dla
statych
Klientéw

Gtéwna zaletg jest catodobowa dostepnosé oraz oszczedno$é czasu na dojazd i brak kolejek. Szeroki wybér produktéw oraz darmowe dostawy |
zwroty stanowia kolejne kluczowe argumenty przyciagajgce konsumentéw do sieci. Dla ponad jednej czwartej badanych istotnym aspektem jest
intymnos$¢ | anonimowo$é, co w tej kategorii produktowe] znaczaco podnosi komfort zakupéw. Przewaga kanatu online budowana jest zatem na

fundamencie wygody, optymalizacji czasu oraz bogatego asortymentu.
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DLACZEGO PREFERUJESZ ZAKUPY BIELIZNY W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Kanat internetowy - Pytanie wielokrotnego wyboru. Wspdtwystepowanie czynnikéw 1 = 880
Moge zrobi¢ Szer?kl Dostepne Dostepne rézne Oszczednos Znizki dla Mozliwo$é zwrotu Brak. Nie lubie zakupéw Darmowe Przyz Intymnos¢ L.
wybér .. . , . kolejek . : wy
zakupy o N rézne metody metody dostarczenia ¢ czasu na stalych towaru bez podania w sklepie dostawy / wycza ) .
. produkté L. , . L, w . L. anonimow nik
kazdej porze ptatnosci zakupéw dojazd Klientéw przyczyny . tradycyjnym zwroty jenie .. )
sklepie os¢é ow
Moge zrobi¢ zakupy 51.1% 32.3% 23.2% 55.7% 19% 39.9% 50.7% 29.4% 37.6% 21.8% 32.8% 436
o kazdej porze
Szeroki wybér
, 69.9% 35.4% 27.9% 58% 20.4% 42% 52.7% 28.5% 44.5% 22.6% 36.4% 319
produkiéw
Dostepne rozne 72.3% 57.9% 39% 59.5% 26.7% 52.8% 57.4% 32.3% 53.3% 23.6% 39.5% 195
metody platnosci
Dostepne rézne
metody dostarczenia 74.8% 65.9% 56.3% 65.9% 25.9% 54.1% 65.2% 27.4% 58.5% 27.4% 44.4% 135
zakupoéw
S I MG 71.3% 54.3% 34% 26.1% 21.1% 40.2% 53.7% 30.8% 44% 23.8% 34.3% 341
na dojazd
RN ARt 65.9% 51.6% 41.3% 27.8% 57.1% 52.4% 54.8% 17.5% 52.4% 23% 35.7% 126
Klientéw
Mozliwos$é zwrotu
towaru bez podania 71.3% 54 .9% 42.2% 29.9% 56.1% 27% 52% 28.3% 55.3% 20.9% 38.5% 244
przyczyny
Brak kolejek w
Ileni 68.6% 52.2% 34.8% 27.3% 56.8% 21.4% 39.4% 32.3% 42.2% 26.4% 36.6% 322
sklepie
Nie lubie zakupéw w
. . 65.6% 46.7% 32.3% 19% 53.8% 11.3% 35.4% 53.3% 32.8% 23.6% 40% 195
sklepie tradycyjnym
Darmowe dostawy /
67.2% 58.2% 42.6% 32.4% 61.5% 27% 55.3% 55.7% 26.2% 24.2% 37.3% 244

zwroty
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BIELIZNA

CZY PRZED OSTATNIM ZAKUPEM BIELIZNY PRZEZ INTERNET ODWIEDZALES/AS

SKLEPY STACJONARNE ABY ZAPOZNAC SIE Z PRODUKTEM?

Kanat internetowy - Pytanie jednokrotnego wyboru
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CZY PLANUJAC ZAKUPY ONLINE BIELIZNY BIERZESZ POD UWAGE OBECNOSC
SKLEPU STACJONARNEGO DANE] MARKI W TWOJE] OKOLICY?

Kanat internetowy - Pytanie jednokrotnego wyboru q = 1037
45%

35%
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BIELIZNA

CO JEST DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE PODCZAS ZAKUPOW BIELIZNY W SKLEPIE
INTERNETOWYM?

Kanat internetowy - Pytanie wielokrotnego wyboru
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ejsze  produkt produkt cje/
doswiad ow ow zwroty
czenia
ze
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m/
markg

Zaufan
a marka
sklepu

19%

Krotki
czas

oczekiw zakupd metody metody

ania na
dostaw
€

Bezpiec Zréznic Zrdznic

zenhstwo owane

w

ptatnos
Ci

owane

dostaw
y

n= 1018

Progra Wysoka Rozpoz Wygla

m jakos¢
lojalno$ obstugi
ciowy, Klienta
punkty,
gratisy

nawaln serwis
a marka
sklepu

d
u

Obecno Znajom
s¢ y uktad
sklepu kategori
w [
réznego
rodzaju
serwisa
ch
poréwn
ujgcych
ceny/
jakos¢
produkt
ow

Najwazniejszym czynnikiem pozostaje cena, kiéra wyraznie dominuje nad pozostatymi aspektami oferty. Kluczowa role odgrywaja réwniez czynniki
logistyczne i asortymentowe, takie jak szeroki wybdr produkiéw oraz darmowa wysytka, bedace standardem oczekiwanym przez nowoczesnego

konsumenta. Afrakcyjne promocje oraz dokfadne przedstawienie produkiéw na zdjeciach stanowia istotne wsparcie procesu sprzedazy, pomagajac
przefamac bariery zwiagzane z brakiem fizycznego kontaktu z towarem.
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BIELIZNA

NA JAKIE NIEDOGODNOSCI ZDARZA CI SIE NATRAFIAC PODCZAS ZAKUPOW
BIELIZNY W SKLEPIE INTERNETOWYM?

Kanat internetowy - Pytanie wielokrotnego wyboru
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Gléwnym problemem jest brak dostepnosci produkidw, na ktdry skarzy sie 31% badanych. Co trzeci klient uznaje za uciazliwe reklamy wczesnie;
ogladanych produkidw, co wskazuje na potrzebe optymalizacji retargetingu. Do kluczowych barier naleza rowniez wysokie koszty dostawy oraz
rozbiezno$é miedzy produktem a jego opisem lub zdjeciem. Mimo to, az 23% respondentéw nie dostrzega zadnych niedogodnosci, co $wiadczy o
wysokie] sprawnosci proceséw u czesci sprzedawcdw.
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JAK CZESTO ZDARZA CI SIE ZWRACAC BIELIZNE (REKLAMACJA/ ZWROT/
WYMIANA)?

Pytanie jednokrotnego wyboru n kanat stacjonarny = 1106, kanat internetowy = 944
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Konsumenci znacznie rzadziej decydujg sie na zwrot produktéw w kanale stacjonarnym, gdzie az 71% badanych deklaruje, ze nigdy nie korzystato z
tej opcji. W kanale internetowym odsetek ten spada do 40%, co potwierdza naturalng dla e-<commerce potrzebe odsytania nietrafionego towaru po
przymiarce w domu. 33% klientéw online dokonuje zwrotéw sporadycznie, raz na kilkanascie zakupdw, podczas gdy w sklepach tradycyjnych robi to
jedynie 17% oséb. Dane te wskazujg na duza stabilnos$¢ zakupowa w branzy, przy czym sklep stacjonarny pozostaje kanafem o minimalnym ryzyku
logistyki zwrotne;.
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CZY TYLKO TYLE UDALO SIE DOWIEDZIEC Z BADANIA?

Zdecydowanie nie! W raporcie zostaly ujete tylko wybrane obszary. Natomiast w catym badaniu poruszali§my jeszcze takie
kwestie jak:

Wspdtwystepowanie marek wybieranych przez respondentdéw

Przyczyny braku checi polecenia poszczegélnych marek

Wykorzystanie aplikacji mobilnych poszczegdlnych marek

Whptyw opinii i ocen na decyzje zakupowe

Czestosci zwrotéw str. 38
Preferowane metody kontaktu z markami w zalezno$ci od sposobu zakupu

Preferowane metody ptatnosci

Oceny obstugi klienta dla kazdej z marek

Wszystkie wyniki mozliwe s do analizy ze wzgledu na kazde inne pytanie ujete w badaniu, zaréwno te demograficzne (pteé,
wiek, wyksztatcenie, petna analiza geograficzna) jak i te preferencyjne czy tez dowolne inne pytanie oceniajace.

Zainteresowanych gtebszymi analizami zapraszamy do naszego oceanu wiedzy po wydobycie tych najcenniejszych peretek.
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PODSUMOWANIE BADANIA

08-09
2025

Badanie zrealizowane Badanie wypetnito Przebadalismy dziesigé
w sierpniu i wrzesniu ponad 260 000 osdb segmentéw produktowych
2025 str. 39

Ubrania Drogerie Obuwie Media cyfrowe
Dom i ogréd RTV/AGD Ksigzki i Bielizna
multimedia

Podziel sie opinig o raporcie Kolejne raporty publikowane beda na stronie YourCX



https://yourcx.io/
https://surveys.yourcx.io/s/0cfc2effedbbdaf31ae9f0c7143b125f

Zainteresowanych dodatkowymi analizami |
badaniami zapraszamy do kontaktu oraz wspédtpracy!

Piotr Wojnarowicz
p.wojnarowicz@yourcx.io l 0 u rc
+48 661 627 620
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59, zarejestrowana w rejestrze przedsigbiorcéw Krajowego Rejestru Sgdowego pod numerem 0000636570, kapitat
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