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Wstep

Specyfika branzy odziezowej sprawia, ze jest to niezwykle interesujaca gataz
przemystu, réznigca si¢ 0od pozostatych pod wieloma wzgl¢dami. Powszechny
charakter uzytkowania odziezy i przypisywane jej znaczenie sprawia, ze zajmuje ona
szczegblne miejsce w zyciu wspotczesnego konsumenta. Na podstawie licznych zrodet
I obserwacji wiasnych mozna stwierdzié¢, ze wyjatkowa grupa uczestnikéw tego rynku
sa mtodzi konsumenci, ktorzy stanowia niejako site napedowa jego rozwoju. To ich
nieprzewidywalnos¢ i Szybko zmieniajace si¢ gusta stanowig wyzwanie dla projektantow
kreujacych nowe kolekcje, technologow wprowadzajgcych innowacyjne rozwigzania
materiatowe i konstrukcyjne oraz specjalistow planujacych kampanie marketingowe.
Rynek odziezowy charakteryzuje si¢ wysoka konkurencyjnoscia i duza zmiennoscia
popytu, co ma bezposredni wptyw na strategie cenowe oraz marketingowe firm
odziezowych. Zatowarowane do granic mozliwosci ,,sieciowki”, zgodnie z maksymalng
przewidziang pojemnoscig na metr kwadratowy powierzchni netto, oferujace nabywcom
odziez w r6znych kolorach, fasonach i stylach, w gtéwnej mierze nastawione sg na
zysk. Czesto ceny sa nieadekwatne do oferowanej jakosci, a nabywca ptaci jedynie za
marke wyrobu lub wyobrazenie 0 niej. Zjawisko to potggowane jest przez rozmaite
promocje, ktore sprawiaja, ze zakupy dokonywane sa przez konsumentéw masowo,
nierzadko pomijajgc przy tym czynnik jakosciowy.

Pozytywnym aspektem ogromnej podazy, a zarazem konkurencji, jaka ma
miejsce na rynku wyrobow odziezowych, jest zwigkszenie mozliwosci konsumentéw
w wyborze asortymentu odziezowego zgodnie z wlasnymi kryteriami. W kontekscie
ekonomicznym zwigkszona konkurencja prowadzi do dywersyfikacji oferty i obnizania
cen, co moze korzystnie wptyna¢ na dobrobyt konsumentéw. Zrozumienie preferencji
I czynnikow determinujacych decyzje zakupowe, a takze wiedza na temat konsumenta
docelowego sg bardzo wazne dla podmiotow gospodarczych w procesie budowania
oraz wdrazania strategii handlowej. Odpowiednie pokierowanie tymi czynnikami
przektada si¢ na wzrost lojalnosci konsumentéw. Buduje to trwate i dobre wrazenie,
jak réwniez sprzyja tworzeniu silnej pozycji firmy na rynku.

W literaturze zagadnienia mozna znalez¢ szereg opracowan na temat zachowan
nabywczych konsumentow I postrzegania przez nich jakosci. Ich analiza pozwala
stwierdzi¢, ze istnieje luka poznawcza w zakresie holistycznego spojrzenia na
postrzeganie jakosci, uwzgledniajagcego zaréwno inherentne wiasciwosci produktu,
jak i czynniki zwigzane ze sposobem $§wiadczenia ustugi, ktore sg wazne w konteksScie
strategii budowania marki handlowej oraz pozyskania lojalnosci konsumentéw przez
sieci odziezowe. Ekonomiczne uwarunkowania, takie jak dochéd rozporzadzalny
czy poziom cen, a takze zmieniajgce si¢ trendy konsumpcyjne majg istotny wptyw
na postrzeganie jakosci i decyzje zakupowe mtodych konsumentow. Warto zaznaczyc,
ze w dotychczasowym dorobku teoretycznym i empirycznym dotyczacym zagadnienia
jakosci, brakuje takze kompleksowego podejscia do badan obrazujacych znaczenie
marki wyrobow odziezowych dla mtodych konsumentow. W obecnych czasach, kiedy
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marka stanowi ogromna sit¢ oddziatywania, wykorzystywang zarowno przez producentow,
jak tez sieci handlowe, coraz trudniej spotkaé¢ na rynku produkty okreslane jako
niemarkowe. Interesujgce zatem zdato si¢ by¢ poznanie roli marki jako czynnika
determinujacego postrzeganie i oceng jakos$ci, a tym samym warto$ci wyrobow
odziezowych przez mtodych konsumentow. Wsrdéd powodoéw podjecia tematu wskazaé
nalezy rowniez che¢ okreslenia zalezno$ci pomigdzy czynnikami wptywajacymi na
jakos¢ wyrobu i ustugi w postrzeganiu marki a jakoscig oferowanego asortymentu.

Majac na uwadze powyzej sformutowane przestanki, jako cel gtowny niniejszej
monografii przyjeto poznanie preferencji zakupowych mtodych konsumentéw w celu
zdiagnozowania czynnikoéw determinujgcych postrzeganie i oceng jako$ci wyrobow
odziezowych réznych marek.

Realizacja zatozonego celu pracy okreslita charakter publikacji jako teoretyczno-
-empiryczny. Podstawe teoretyczng rozwazan stanowi wnikliwa analiza literatury
dotyczacej problematyki szeroko pojmowanych postaw i ujawnionych preferencji
konsumenckich. W celu poszukiwania nowych trendow zachowan konsumentow,
analizie poddano deklarowane zachowania rynkowe konsumentéow. Skorzystano
z dorobku nauk z zakresu ekonomii, towaroznawstwa, zarzadzania, marketingu oraz
statystyki. Cze$¢ empiryczng stanowig badania preferencji zakupowych konsumentow
odnosnie do wyrobow odziezowych i ocena jakosci produktow odziezowych réznych
marek.

Koncept monografii wyraza si¢ W jej kompozycji — sktada si¢ ze wstepu, siedmiu
rozdzialow, zakonczenia 1 aneksu.

Cztery pierwsze rozdziaty stanowig czgs$¢ teoretyczng i obejmuja przeglad
dostepnej literatury zagadnienia oraz dorobku naukowego w badanym zakresie.
W rozdziale pierwszym pracy dokonano analizy rynku wyrobéw odziezowych w Polsce.
Przedstawiono w nim dynamike rozwoju rynku, prezentujac silne korelacje z popytem
I zachowaniami zakupowymi konsumentow, omowiono dalsze perspektywy rozwoju
oraz gtdéwne segmenty rynku odziezowego. Podkreslono takze znaczenie ekonomiczne
rynku odziezowego, w tym wptyw konkurencji na rozwoj branzy, a takze zjawiska
takie, jak konsolidacja rynku i zmiany w strukturze popytu. W dalszych rozwazaniach
tej czesci pracy przyblizona zostata rola marki jako wyréznika branego pod uwage
przez konsumentoéw podczas decyzji zakupowych. W rozdziale ukazano najwazniejsze
marki odziezowe obecne na rodzimym rynku oraz zaprezentowano najwigkszych
udziatowcow polskiego rynku odziezowego. W rozdziale drugim scharakteryzowano
zachowania nabywcze konsumentow, ukazano zagadnienia zwigzane z kompetencjami
konsumentow oraz decyzjami konsumpcyjnymi. Szczegolng uwage zwrocono na
ekonomiczne determinanty zachowan konsumenckich, takie jak dochody, ceny i struktura
wydatkow konsumpcyjnych. Oméwiono komponenty kompetencji konsumentow,
a nastepnie czynniki determinujace ich zachowania nabywcze. Zaprezentowano kategori¢
mtodych nabywcow jako szczegdlng grupe konsumentow, uwzgledniajac przy tym
rozne kryteria jej wyodrebniania i podziaty wiekowe. Jednocze$nie stanowito to baze
do delimitacji kategorii mtodych nabywcow przyjetych do badan empirycznych
W rozprawie, tj. badan preferencji konsumentow i badan sensorycznych. W koncowe;j
czg$ci rozdziatu omdéwiono wpltyw zmiany sytuacji ekonomicznej na zachowania
konsumentéw, w tym ich preferencje dotyczace zakupu odziezy. Wprowadzenie danych
z 2022 roku w konteks$cie poréwnania z danymi z roku 2018 pozwolito na wskazanie,
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jak zmiany ekonomiczne wptynety na konsumpcje. W rozdziale trzecim zawarto
pogtebiong analize preferencji i zachowan konsumentow, skupiajgc si¢ przy tym
wylacznie na rynku wyroboéw odziezowych. Przedstawiono uwarunkowania proceséw
podejmowania decyzji zakupowych, scharakteryzowano giéwne style decyzyjne oraz
czynniki warunkujgce wrazliwos$¢ konsumentéw W branzy odziezowej. W rozdziale
tym omowiono podstawowe modele i ich komponenty skupiajgce si¢ ha wyjasnianiu
zachowan nabywczych konsumentoéw. Przedstawiono tez elementy polityki marek
odziezowych bezposrednio oddziatujace na konsumentow, a przede wszystkim wplyw
czynnikow marketingowych i Visual Merchandisingu na postgpowanie konsumentow.
W czwartym rozdziale dokonano przegladu definicji jakos$ci, koncentrujac si¢ przy
tym na jako$ci wyrobow odziezowych. Zaprezentowano dwa ujecia postrzegania jakosci,
tj. ze strony producenta i konsumenta, a takze ukazano determinanty jako$ci wyrobow
I ustug, przez pryzmat ktorych konsumenci dokonuja oceny jakosci. Przeanalizowano
tez ekonomiczne aspekty postrzegania jakosci, takie jak relacja ceny do jakosci oraz
wptyw marki na percepcje jakosci. Przyblizono proces oceny jakosci, dokonujac
klasyfikacji oraz ogdlnej charakterystyki czynnikow determinujacych jakos¢.

W rozdziale pigtym sformutowano cele pracy oraz hipotezy badawcze, a takze
zaprezentowano metodologi¢ oraz metodyke badan wtasnych. Omoéwiono procedure
badan empirycznych i stosowane narzedzia statystyczne. Przyblizono etapy projektu
badawczego, obejmujacego zarowno badania preferencji zakupowych konsumentow,
jak i oceng organoleptyczng jakosci wyselekcjonowanych uprzednio produktow,
stanowigcych probki badawcze, charakteryzujace si¢ roznym stopniem ztozonosci
konstrukcji. Rozdzial szosty stanowi prezentacj¢ wynikow badan wiasnych na temat
preferencji i zachowan nabywczych mtodych konsumentéw odnosnie do wyrobow
odziezowych. Zaprezentowano w nim wptyw jakosci wyrobu odziezowego i ustugi
sprzedazy jako czynnikéw determinujacych zachowania mtodych nabywcow. Dokonano
identyfikacji postaw mtodych konsumentéw oraz ich pogrupowania. Przedstawiono
réwniez znaczenie marki w kontekscie zachowan nabywczych, a takze opracowano
rankingi marek, ktore zestawiono ze soba. W ostatnim rozdziale monografii zostaly
przedstawione oraz oméowione wyniki konsumenckich badan sensorycznych, ktore
miaty na celu okreslenie oddziatywania marki na oceng jako$ci wyrobow odziezowych.
Na podstawie zebranych danych opracowano rankingi marek sieci handlowych
I zaproponowano modele oceny jakosci wyrobow odziezowych dla asortymentu
0 r6znorodnym stopniu skomplikowania konstrukcji. W koncowej czgsci rozdziatu
zaproponowane rankingi marek i modele oceny jakosci odziezowych poddano analizie
porownawczej.

Zakonczenie obejmuje komparacje wynikow uzyskanych z przeprowadzonych
badan preferencji zakupowych mtodych konsumentéw na rynku wyrobow odziezowych
z wynikami uzyskanymi w efekcie badan konsumenckiej oceny jakosci. Podsumowano
zaprezentowane rozwazania I przedstawiono zbior koncowych wnioskoéw. Wyniki te
maja znaczacy wplyw na rozwdj dyscypliny ekonomii i finansoéw, gdyz pozwalaja na
lepsze zrozumienie zachowan konsumenckich oraz determinant jakosci produktow,
co moze prowadzi¢ do bardziej efektywnego zarzadzania przedsi¢gbiorstwami w branzy
odziezowe;j.
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Nieodlagcznym elementem pracy jest aneks, zawierajacy 30 zatacznikow, w tym
kwestionariusz badan preferencji konsumentéw, formularze oceny sensorycznej oraz
czes¢ wynikow z przeprowadzonych badan zebranych w formie tabelarycznej, stanowiace
uzupehnienie czg¢sci badawczej pracy.

Interdyscyplinarno$¢ niniejszej monografii, obejmujacej aspekty ekonomii,
zarzgdzania, marketingu, statystyki czy towaroznawstwa pozwala na wszechstronne
podejscie do badanych zagadnien, co przyczynia si¢ do lepszego zrozumienia ztozonosci
rynku wyrobow odziezowych i zachowan konsumenckich.
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Rozdziat 1
Rynek wyrobéw odziezowych w Polsce

1.1. Ekonomiczne aspekty przemystu odziezowego

Przemyst odziezowy jest jedng z najwiekszych gatezi gospodarki swiatowe;j,
odgrywa kluczowa role w zatrudnieniu, handlu migdzynarodowym oraz rozwoju
technologicznym. Jego znaczenie ekonomiczne jest widoczne zaré6wno na poziomie
globalnym, jak i lokalnym, przyczyniajgc si¢ do wzrostu gospodarczego oraz eksportu
w wielu krajach. Przemyst ten integruje liczne sektory — od produkcji materiatéw po
globalne tancuchy dostaw i sprzedaz detaliczng. Obecnie przemyst odziezowy Stoi
w obliczu nowych wyzwan, takich jak zmieniajace si¢ oczekiwania konsumentow,
wzrost znaczenia technologii i regulacji zwigzanych z ochrong §rodowiska. Sektor
wyrobow odziezowych charakteryzuje si¢ duza konkurencjg i dynamicznym rozwojem,
co czyni go jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ segmentow rynku.

Aby w pelni zaprezentowaé ekonomiczne znaczenie tej branzy, warto dalsze
rozwazania poprzedzi¢ zdefiniowaniem podstawowych poje¢ z nig zwigzanych. Terminy
takie jak ,,rynek odziezowy”, ,,branza modowa”, ,,przemyst widkienniczy”, ,,przemyst
wiokienniczo-odziezowy” czy ,,przemyst tekstylno-odziezowy” sa pojeciami pokrewnymi,
ktore wykazujg wzajemne zaleznosci, ale takze réznice (Rudnicka, Koszewska 2020).
Mimo réznic dotyczacych definiowania podstawowych poje¢ (,,branza”, ,,przemyst”
I,,rynek”), ze wzgledu na swoja bliskoznacznosé, w dalszej czgsci rozwazan beda one
stosowane zamiennie. Sektor odziezowy obejmuje szeroki zakres dziatan i procesow
zwigzanych z wytwarzaniem, handlem oraz dystrybucja odziezy, tworzac ztozony
tancuch produkcyjny. W jego sktad wchodzg przemyst tekstylny, przemyst modowy,
jak rowniez sprzedaz detaliczna, handel odzieza uzywang i recykling tekstyliow. Istnieja
znaczgce pokrewienstwa miedzy pojeciami, jednak kazde z nich ma swoje unikalne
cechy. Przemyst tekstylny koncentruje si¢ na produkcji tkanin i wtokien, ktore sg
podstawg do produkcji odziezy, a przemyst modowy skupia si¢ na sledzeniu oraz
wyznaczaniu trendow, czesto opierajac si¢ na krotkich seriach odziezy i unikatowosci
produktow (Branza modowa..., 2017).

Przemyst tekstylno-odziezowy jest istotnym elementem gospodarki §wiatowej,
generujacym znaczgce przychody | tworzacym miejsca pracy na calym swiecie. Wedtug
danych GUS za rok 2022, warto$¢ handlowa tego sektora wyniosta 1450 mld EUR,
a zgodnie z szacunkami niemieckiej platformy Statista, w 2023 roku poziom globalnej
sprzedazy odziezy na $wiecie miat wynie$¢ ok. 7 560 mld PLN. Wartos¢ sprzedanych
towarow W segmencie odziezowym wzrosnie W roku 2023, rok do roku, o 3%, zas
w segmencie produktéw premium nawet 0 10%. To ogromny wzrost w porownaniu
z rokiem 2022, kiedy to warto$¢ rynku byta 0 jedna piata nizsza (Wartosé rynku..., 2023).

Pomimo niestabilnosci gospodarczej i zmian regulacyjnych, branza odziezowa
przewiduje dalszy dynamiczny rozwoj. W 2022 roku wzrost sprzedazy $wiatowe;j
branzy odziezowej wyniost prawie 11%, osiggajac poziom 1 450 mld EUR, co stanowito
wzrost o prawie 3% w poréwnaniu z 2019 rokiem, sprzed pandemii COVID-19.
Najwickszym segmentem rynku odziezowego jest odziez damska, jednak prognozy
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na lata 2023-2027 wskazuja, ze odziez meska bedzie segmentem 0 najwyzszym $rednim
rocznym tempie wzrostu na poziomie 5,4% (CAGR?). W latach 2020-2023 $wiatowy
eksport odziezy wzrdst 0 13,9%, z 421,7 mld EUR w 2019 roku do 480,5 mld EUR
w 2023 roku. Polska byta wtedy na 11. miejscu na swiecie pod wzgledem eksportu
odziezy, z udziatem na poziomie 2,1% (Branza odziezowa..., 2023).

Znaczenie rynku europejskiego jest rowniez widoczne, szczegdlnie w kontekscie
wydatkow konsumenckich. Raport EURATEX wskazuje, ze Unia Europejska jest
kluczowym rynkiem dla przemystu mody, z gospodarstwami domowymi wydajacymi
282 mld EUR na artykuty odziezowe w 2022 roku, co stanowi wzrost 0 15%
w poréwnaniu do roku 2021 (Facts & Key Figures..., 2024).

Przemyst tekstylno-odziezowy stanowi istotny sektor polskiej gospodarki.
Dane z 2016 roku wskazywaly, ze obejmowat on ponad 17 tys. firm i odpowiadat
za 5% polskiego PKB. Dzi¢ki glebokiej restrukturyzacji i unowoczes$nieniu, przemyst
ten zaczat by¢ postrzegany jako jedna z kluczowych gatezi polskiej gospodarki (Rudnicka,
Koszewska, 2020). Dane raportu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci za
2022 rok wskazuja, ze przychod polskiego rynku odziezowego wyniost 53,3 mid PLN,
z czego 78,3% pochodzito ze sprzedazy w sklepach stacjonarnych. W tym czasie
polska branza mody i innowacyjnych tekstyliow liczyta 36 169 podmiotow (Branza
mody i innowacyjnych..., 2023). Zgodnie z danymi GUS, Polska byta wowczas
12. najwigckszym eksporterem odziezy na §wiecie z udzialem na poziomie 1,8% oraz
9. najwigkszym importerem z udziatem 2,8%. Przemyst tekstylno-odziezowy plasuje
Polske w pierwszej dziesigtce krajow Unii Europejskiej, uznawanych za lideré6w branzy.
Szczegoblnie silng pozycje na arenie europejskiej zajmuje polski segment tekstyliow
do uzytku domowego, ktore stanowig 25% produkcji przemystu tekstylno-odziezowego
w Polsce (Rudnicka, Koszewska, 2020).

Polska branza odziezowa jest mocno rozdrobniona. Jak podaje GUS, na koniec
2021 roku w Polsce dziatato 10 379 producentéw odziezy, z czego 97% stanowity
mikroprzedsigbiorstwa, zatrudniajgce nie wigcej niz 9 osoéb. Mikroprzedsigbiorcy
generowali 41% przychodow catego przemystu odziezowego, podczas gdy najwicksze
firmy (14 podmiotow zatrudniajacych ponad 250 osob) odpowiadaty za 19% przychodéw
(Branza odziezowa..., 2023). Warto zauwazy¢ spadek naktadéw inwestycyjnych
0 4,6% rok do roku. Produkcja sprzedana branzy w cenach biezacych w 2022 roku
wzrosta 0 11,6% rok do roku, przy sredniorocznym wzroscie cen produkcji o0 1,2%,
o byto nizszym wynikiem niz wzrost kosztow energii, transportu i wynagrodzen
(Branza odziezowa..., 2023). Mimo wyzwan, Polska utrzymuje silng pozycje w Unii
Europejskiej pod wzgledem liczby dziatajacych przedsigbiorstw. Na tle Unii Europejskiej,
Polska w 2017 roku, wedtug danych Eurostat, zajmowata 2. miejsce pod wzglgdem
liczby dziatajacych na rynku przedsigbiorstw, z udzialem wynoszacym 10%, co obrazuje
rysunek 1.

2 Compound Annual Growth Rate — skumulowany roczny wskaznik wzrostu, wykorzystywany do obliczen
sredniego rocznego wzrostu pewnej wielkosci w badanym okresie.
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Rysunek 1. Liderzy europejskiego przemystu tekstylno-odziezowego w 2017 roku ze wzgledu
na liczbe przedsigbiorstw.

Zrodto: Uszyte z klasq. Przemyst odziezowy wobec wyzwan spolecznych i srodowiskowych (s. 19),
A. Rudnicka M. Koszewska, 2020, £.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego.

Dominacja przemystu odziezowego nad tekstylnym jest widoczna w wigkszosci
krajow europejskich. Wielka Brytania oraz Niemcy sg wyjatkami, gdzie przemyst
tekstylny ma wigcej przedsiebiorstw niz przemyst odziezowy. Ta odmienna struktura
moze wynika¢ z historycznych tradycji przemystowych oraz specjalizacji tych krajow
w produkcji tekstyliow 0 wysokiej jakosci | technologii. Wtochy wyrdzniajg sie jako
lider zarbwno W przemysle odziezowym, jak tez tekstylnym. Posiadajg najwigkszg
liczbe przedsigbiorstw W obu kategoriach, z wyrazng przewaga W przemysle tekstylnym.
Taka dominacja wskazuje na silnie rozwinigtg | zdywersyfikowang bazg produkcyjna
w sektorze odziezowym oraz tekstylnym.

Polska, ze znaczaca liczbg przedsigbiorstw W przemysle tekstylnym, réwniez
plasuje si¢ W czotowce, chociaz liczba przedsi¢biorstw w przemysle odziezowym jest
wieksza. Taka struktura wskazuje na silng pozycje sektora odziezowego w Polsce
I jego wigksza rolg w gospodarce w poréwnaniu do sektora tekstylnego.

Analizujac polski przemyst odziezowy, warto tez zaznaczy¢, ze w 2016 roku
Polska zajmowata 8. miejsce pod wzglgdem krajowego obrotu, 6. miejsce w zakresie
naktadow inwestycyjnych (Mr6z-Gorgon, Perchla-Wiosik, 2016). Najwigksze polskie
marki, takie jak LPP, Rylko, Big Star czy Gino Rossi, wraz z setkami matych i §rednich
przedsigbiorstw, tworzyty 3. co do wielkosci rynek pracy w branzy odziezowej w Europie
(Innowacje szyte..., 2016; Polski przemyst modowy..., 2016).

W 2022 roku rentownos¢ sprzedazy netto spadta o 0,1 punktu procentowego
do poziomu 7,4%, co jednak nadal byto wyzszym wynikiem niz w catym przetworstwie
przemystowym, gdzie wyniosta 5,8%. Przychody przemystu odziezowego wzrosty
0 9,8% rok do roku, podczas gdy w przetworstwie przemystowym zwickszyty si¢
0 29,5%. Wynik finansowy netto sektora odziezowego wzro6st 0 8,6%, w poréwnaniu
do 24,2% wzrostu w przetworstwie przemystowym. Eksport stanowit 36% catkowitych
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przychodow, przy czym dla producentow odziezy skorzanej wynosit ponad 83%, a dla
producentow pozostatej odziezy i dodatkow (takich jak odziez niemowlgca, sportowa
oraz dodatki do odziezy) 0siagnat 71% (Branza odziezowa..., 2023).

Polska branza odziezowa wyrdznia si¢ dynamicznym rozwojem i zdolnoscig
do podazania za najnowszymi trendami. W 2016 roku juz 75% polskich producentow
odziezy prowadzito sprzedaz e-commerce, a w 2022 roku liczba zaméwien online
w branzy modowej w Polsce wzrosta 0 27%, podczas gdy globalny wzrost wyniost 6%.
Swiadczy to o silnej tendencji wzrostowej w polskim sektorze e-commerce, co moze
pozytywnie wptyna¢ na dalszy rozwoj branzy odziezowej W Kraju (Analiza polskiego...,
2024).

Wydatki gospodarstw domowych na odziez w panstwach Unii Europejskiej
w 2022 roku wykazujg duza rozpictos¢. Kraje z najwyzszymi wydatkami, takie jak
Luksemburg, Austria i Irlandia, wyraznie wyr6zniaja si¢ na tle innych, co moze by¢
zwigzane Z wyzszymi dochodami i standardem zycia w tych panstwach. Z kolei kraje
takie jak Wegry, Bulgaria i Stowacja charakteryzuja si¢ znacznie nizszymi wydatkami
na odziez, co odzwierciedla roznice w poziomie zamoznoS$ci mieszkancow tych panstw.
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Rysunek 2. Wydatki gospodarstw domowych na odziez w UE w 2022 roku (EUR w cenach
biezacych, na mieszkanca).

Zrédlo: Facts &Key Figures 2024 of the European Textile and Clothing Industry (s. 15), Brussels:
EURATEX.

Najwyzsze wydatki gospodarstw domowych na odziez odnotowano w Luksemburgu
(1500 EUR), Austrii (1030 EUR) i Irlandii (920 EUR). Kraje te wyraznie przewyzszaja
$rednig unijng, CO moze wskazywac na wyzszy standard zycia i wigksze zaangazowanie
w konsumpcje¢ odziezy. Polske, z wydatkami na poziomie 380 EUR, plasuje to
ponizej sredniej Unii Europejskiej, wyprzedzajac jedynie Kilka krajow cztonkowskich,
takich jak Czechy, Grecja, Rumunia, Stowacja, Bulgaria i Wegry. W porownaniu do
$redniej unijnej, wydatki polskich gospodarstw domowych na odziez sg nizsze, Co sugeruje
bardziej ograniczone zasoby finansowe przeznaczane na ten segment konsumpcji.

Przemyst odziezowy odgrywa kluczowg role w azjatyckiej czesci Swiata, CO
znajduje odzwierciedlenie w eksporcie wyrobow odziezowych, a takze w globalnej
gospodarce. Dynamika rozwoju rynku wyrobow odziezowych odzwierciedla zmiany
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zachodzace W te] galezi przemystu w calej gospodarce swiatowej. Wedtug S. Lu (2017),
warto$¢ tego sektora w 2016 roku szacowana byta na 842 mld USD, a prognozy
dhlugoterminowe wskazujg na dalszy rozwoj rynku. Ogromna przepas¢ mig¢dzy rola,
jaka sektor odziezowy odgrywa w Europie na tle sytuacji krajow azjatyckich sprawia,
ze udzial przemyshu odziezowego w gospodarce Unii Europejskiej wynosi 4%
(Kotozyn-Krajewska i in., 2016). Polski rynek wyroboéw odziezowych jest bardzo
réznorodny pod wzgledem oferowanych konsumentom towardéw. Szeroki ich asortyment,
zroznicowany pod wzgledem ceny, fasonu, whasciwosci uzytkowych, a takze materiatow,
z jakich jest wykonany, pozwala nabywcom na duzg swobode wyboru. Nalezy
zaznaczy¢, ze znaczng cze¢$¢ zaopatrzenia krajowego rynku widkienniczego stanowi
odziez importowana, w przewazajacej wigkszosci z Chin, Indii, Tajlandii oraz Turcji.
Mozliwo$¢ dokonania wyboru przez konsumentoéw sposrod produktow renomowanych
marek i produktéw pochodzacych z krajow Dalekiego Wschodu (najczesciej dostgpnych
w przystepnych cenach na bazarach i targowiskach) sprawia, ze konkurencja w branzy
odziezowej jest duza (Raport — jakosci produktow..., 2012).

Przemyst ten, mimo licznych wyzwan, takich jak outsourcing produkcji do
krajow 0 nizszych kosztach pracy, nadal pozostaje kluczowym elementem gospodarki
wielu krajow, szczegolnie w Azji. Przyktadem moze by¢ Bangladesz, gdzie wyroby
odziezowe stanowig ponad 80% wartosci eksportu (Kowalski, Salerno-Kochan, 2018).
Analizujac strukture zatrudnienia w branzy odziezowej, nalezy podkresli¢ znaczenie
sektora produkcji, ktory — ze wzgledu na pracochtonnos$é procesu produkeji,
obejmujacego prace takie jak tkanie, dzianie i krojenie tkanin — charakteryzuje si¢
najwickszym udziatlem w zatrudnieniu. Handel detaliczny oraz projektowanie i marketing
tez odgrywaja istotna role, odpowiadajac odpowiednio za ok. 18% i 11% catkowitego
zatrudnienia. Warte zaznaczenia jest, ze sposrod 3,4 mld wszystkich pracujacych,
ok. 430 mln pracuje w branzy mody, odziezy i tekstyliow. W Polsce, wedlug szacunkow
na rok 2021, w tej branzy zatrudnionych byto ok. 300 tys. osob (lle 0sob..., 2024).

Przemyst odziezowy to nie tylko jeden z najwigkszych sektoréw pod wzgledem
zatrudnienia, ale i dynamicznie rozwijajaca si¢ gataz gospodarki, ktora szybko adaptuje
si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych i technologicznych. Z perspektywy
ekonomicznej, branza ta odgrywa kluczowga role w wielu krajach, zapewniajac
zatrudnienie milionom ludzi i wptywajac na globalne procesy gospodarcze. Branza
odziezowa jest sektorem gospodarki 0 znacznym udziale kobiet wéréd zatrudnionych.
Kobiety stanowig ponad 70% wszystkich pracownikow, co wyraznie pokazuje ich
dominacj¢ W branzy tekstylnej oraz odziezowej (Facts & Key Figures..., 2022).
Szacuje si¢, ze na calym §wiecie W branzy odziezowej pracuje ok. 430 mln osob,
co stanowi nieco ponad 12% globalnej sity roboczej (lle 0sob..., 2024). Wigkszos¢
pracownikow mieszka w Azji, co jest wynikiem koncentracji produkcji tekstyliow
i odziezy w tym regionie. Jednak doktadne oszacowanie liczby oséb pracujacych w tej
branzy jest trudne, poniewaz obejmuje ona szeroki wachlarz zawodow i sektorow.
Rozktad zatrudnienia w przemysle modowym jest zroznicowany i obejmuje rozmaite
sektory: produkcje tekstyliow i odziezy (280 miIn osdb), handel (60 min os6b) oraz
projektowanie i marketing (50 mIn oséb) (Ibidem). Liczby te ukazuja skomplikowang
strukture branzy, ktora obejmuje caty tancuch dostaw mody, od produkcji surowcow,
az po sprzedaz detaliczng odziezy.
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W ostatnich dekadach przemyst odziezowy przeszedt znaczacg transformacje,
glownie za sprawg globalizacji i rozwoju technologii. Przeniesienie produkcji do
krajow 0 nizszych kosztach pracy oraz rozwoj automatyzacji i cyfryzacji zmniejszyly
koszty produkcji, zwigkszyty marze zysku oraz skrocity czas dostaw. Efektywnosé
ekonomiczna wcigz jest kluczowa; firmy dazg do osiggania lepszych wynikow
finansowych przy nizszych kosztach operacyjnych i zwiekszenia konkurencyjnosci
na rynku (Kister, 2005).

1.2. Dynamika rozwoju przemystu wyrobow odziezowych

Przemyst odziezowy na przestrzeni ostatnich lat odnotowuje dynamiczny rozwoyj,
wynikajgcy Z rosngcych potrzeb konsumentow, postepu technologicznego i zmieniajacych
si¢ trendow modowych. Rynek odziezowy staje si¢ coraz bardziej konkurencyjny
I r6znorodny, oferujac konsumentom nowe mozliwosci wyboru. Globalizacja dodatkowo
napedza ekspansje tego sektora, umozliwiajac dostep do szerokiej gamy produktow
Z roznych czesci Swiata.

Analiza zmian w wydatkach na odziez damska, me¢ska i dziecigcg w latach
2018-2027 wskazuje na wyrazng tendencje wzrostowa (rysunek 3). Dane historyczne
obejmuja lata 2018-2022, natomiast prognozy dotycza lat 2023-2027. W przypadku
odziezy damskiej, wydatki per capita wzrosty z 160,1 EUR w 2018 roku do 165,7 EUR
w 2022 roku, a przewiduje sie, ze do 2027 roku osiagng 271,4 EUR. Odziez mgska
rowniez zanotowata wzrost wydatkow z 97,7 EUR w 2018 roku do 132,4 EUR
w 2022 roku, z prognoza dalszego wzrostu do 216,8 EUR w 2027 roku. W segmencie
odziezy dziecigcej wydatki per capita wzrosty z 39,3 EUR w 2018 roku do 54,7 EUR
w 2022 roku, a prognozy wskazuja, ze do 2027 roku wzrosng do 67,7 EUR.
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Rysunek 3. Zmiany w wydatkach na polskim rynku odziezy na odziez damska, meska i dziecieca
w latach 2018-2027 (EUR/per capita).

Zrédto: Branza Odziezowa. Pozycja miedzynarodowa polskich producentéw i prognozy rozwoju
rynku do 2027 (s. 12), 2023, Bank Polski PKO.
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W 2022 roku przecietny mieszkaniec Polski wydat na odziez szacunkowo
308 EUR. Prognozowany jest znaczny wzrost tej kwoty do blisko 505 EUR w 2027 roku
(Branza odziezowa..., 2023). Dane wskazujg na rosnace zainteresowanie konsumpcja
odziezy, €O moze przyczyni¢ si¢ do dynamicznego rozwoju sektora odziezowego
w Polsce. Zwiekszone wydatki na odziez mogg mie¢ pozytywny wplyw na gospodarke
Kraju, wspierajac rozwoj przemystu tekstylno-odziezowego.

W latach 2014-2023 przemyst tekstylno-odziezowy w Unii Europejskiej przeszedt
znaczgce zmiany. Liczba osob zatrudnionych w sektorze spadta z 1 507 294 w 2014 roku
do przewidywanych 1 294 659 w 2023 roku. Pomimo tego spadku, wartos¢ dodana
na pracownika wzrosta, co $wiadczy 0 poprawie produktywnosci oraz efektywnosci
procesow produkcyjnych. Najwickszy spadek zatrudnienia odnotowano migdzy
2019 a 2020 rokiem, co mogto by¢ bezposrednim skutkiem pandemii COVID-19.
Jednak, warto$¢ dodana na pracownika wzrosta z 27,3 tys. EUR w 2014 roku do
przewidywanych 40,2 tys. EUR w 2023 roku. Wzrost produktywnosci jest szczegdlnie
widoczny od 2019 roku, co moze sugerowa¢ wprowadzenie bardziej efektywnych
procesow produkcyjnych lub technologii (Facts & Key Figures..., 2024).

Pomimo spadku zatrudnienia, przemyst tekstylno-odziezowy wykazuje oznaki
wzrostu. Wartos¢ rodzimego rynku odziezowo-obuwniczego na przestrzeni ostatnich
lat notowata state wzrosty. Dynamiczny rozwdj rynku, przecigtne roczne wzrosty
warto$ci na poziomie 5-6% $wiadcza 0 tym, ze branza modowa jest perspektywiczna.
Z danych Gloéwnego Urzegdu Statystycznego wynika, ze w ciggu pierwszych 10 miesigcy
2017 roku wartos¢ produkcji sprzedanej rodzimej branzy odziezowej wyniosta ok.
6,1 mld PLN, co §wiadczy 0 wzrosécie w stosunku do analogicznego okresu w roku 2016
0 1,7% w cenach biezacych. Co wazne, od 2010 roku produkcja odziezy jest jedng
Z najszybciej rosnacych kategorii sposrod wyroznianych przez GUS. Wzrosty wartosci
produkcji sprzedanej branzy odziezowej na przestrzeni 7 lat wynosza ok. 20% (Drozdz,
2018). Duzy potencjat wzrostu tego sektora (Polski rynek..., dostep: 01.2017) potwierdzaja
takze prognozy PMR zamieszczone w raporcie Handel detaliczny odziezg i obuwiem
w Polsce 2017. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2017-2022 (Rynek modowy
W Polsce..., 2017) wskazuja na coraz wigksza sit¢ gospodarcza sektora modowego
w Polsce. Biuro Komunikacji Spotecznej odwotujac si¢ do raportu PMR z maja
2014 roku podaje, ze szacowana wartos$¢ rynku na przestrzeni kolejnych lat bedzie
ulegata wzrostom, az do wartosci ponad 9 mld EUR w 2019 roku, tj. ok. 38 mld PLN
(Handel detaliczny odziezg..., 2014). Dane zawarte przez PARP w raporcie za rok 2022
wskazujg, ze przychod polskiego rynku odziezowego wynidst az 53,3 mld PLN
(Branza mody..., 2023).

O intensywnym rozwoju sektora modowego w Polsce swiadczy liczba
zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych zajmujacych si¢ produkcjg odziezy.
Wedtug danych GUS dotyczacych drugiego miesigca 2018 roku, przeszto 29 tys.
podmiotow gospodarczych zarejestrowanych jest w sektorze produkcji odziezy
(Miesigczna informacja..., 2018). Dane GUS za 2016 rok wykazujg, ze zatrudnienie
w dziale produkcji branzy odziezowej znalazto 69 tys. osob® (Zatrudnienie...,
2017).

3 Przedstawiona wielko$é zatrudnienia dotyczy firm produkcyjnych branzy odziezowej zatrudniajacych
minimum 9 o0séb.
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Warto$¢ produkcji sprzedanej, liczba zarejestrowanych podmiotow gospodarczych
i 0s6b zatrudnionych w branzy odziezowej jednoznacznie $wiadcza 0 tym, ze branza
modowa ma tendencje wzrostowa. Polski rynek modowy zdaniem specjalistow jest
rozwojowy, gtdwnie ze wzgledu na jego wielkos¢ | wydajnosc. Jest to 6. pod wzglgdem
wielkosci rynek w Europie, a swoja chtonno$¢ zawdzigcza rosngcym dochodom Polakéw
(Badzinska, 2011). Dynamiczny rozwdj handlu i rosngca aktywnos¢ sieci zagranicznych
bezposrednio wptywaja na rozwoj polskiego rynku odziezowego, jego atrakcyjnosé
oraz konkurencyjnosé¢ (Mroz-Gorgon 2014). Co wazne, wedtug raportu z badan
przeprowadzonych przez firme CB Richard Elis, monitorujacg m.in. atrakcyjnos$¢ rynkow
dla sieci handlowych, Polska juz w 2010 roku byta liderem w Europie Srodkowo-
-Wschodniej, a w skali Europy zajmowata 2. miejsce (Polska europejskim..., 2010).

W $wietle tematu niniejszej monografii interesujgcy zdaje si¢ fakt, ze polscy
konsumenci, coraz czgsciej dokonujac zakupow wyrobow odziezowych, nie kieruja
si¢ wylgcznie jakoscig czy sktadem surowcowym produktow, lecz rowniez ceng.
Prawidtowos$¢ ta przektada si¢ bezposrednio na umocnienie pozycji hipermarketow
w zakresie sprzedazy produktéw odziezowych. Ma to odzwierciedlenie w nacisku,
jaki sieci te ktadg na szeroki wybor oferowanego asortymentu odziezy (Raport — jakosci
produktow..., 2012). Duza popularno$¢ sklepow typu hipermarket i supermarket, gdzie
w odziez zaopatruje si¢ 28% kupujacych, zrownata si¢ ze stabnacg popularnoscia
targowisk (Mania kupowania..., 2011). Tendencja ta wciaz si¢ utrzymuje, w 2015 roku
liczba super- i hipermarketow ulegta wzrostowi w stosunku do roku 2014. Skutkiem
ekspansji rynkowej sklepow tej kategorii w 2015 roku na jeden przypadato 5 130 osob,
a w roku poprzednim 5 418 o0sob (Budzety gospodarstw..., 2016).

Regionalny rozktad ludnosci przypadajacy na jeden super- oraz hipermarket
zobrazowany zostat na rysunku 4. Najwigcej 0sob — 7 103 — odnotowano w wojewodztwie
$wigtokrzyskim, a najmniej — 3 785 —w lubuskim. Swiadczy to 0 mocno rozwinigtej
wschodniej czesci Polski pod katem handlu detalicznego.
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Rysunek 4. Liczba ludnosci w podziale na wojewddztwa przypadajaca na jeden supermarket

i hipermarket w 2015 roku.
Zrodto: Rynek wewnetrzny w 2015 roku, informacje i opracowania statystyczne, 2016, Warszawa:
Gtowny Urzad Statystyczny, s. 32.
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W 2015 roku szacowany udzial warto$ci sprzedazy realizowanej tacznie przez
supermarkety i hipermarkety w sprzedazy detalicznej w sklepach oraz na stacjach
paliw stanowit 24,6% i byt 0 0,4 punktu procentowego wyzszy w stosunku do roku
poprzedzajacego. Jednoczesnie liczba sklepow sprzedajaca wyroby odziezowe w Polsce,
wedtug stanu na koniec roku 2015, wynosita 37,1 tys., co stanowi wzrost 0 1,2 tys.
w stosunku do roku 2014 i o 4 tys. do roku 2009 (Rynek wewnetrzny..., 2016).

W ostatnich latach sprzedaz odziezy skoncentrowata si¢ w duzych sieciach
handlowych, ktére w gldwnej mierze dziataja przez sie¢ wlasnych sklepow zarzadzanych
centralnie lub na zasadzie franczyzy. W przeciagu 8 lat, od 2002 do 2010 roku,
0 potowe wzrosta liczba sklepow sieciowych (z 15 do 30% wskazan), a ich ekspansja
na polski rynek trwa nieustannie. W 2010 roku blisko co 3. dorosty dokonywat zakupow
odziezy w tego typu sklepach. Nowe sklepy odziezowe otwierane sg w wigkszosci
w centrach handlowych, a najwigkszymi najemcami sg sieci zagraniczne. Szybki
rozwoj rodzimych sieci handlowych i ekspansja na polski rynek zagranicznych marek
bezposrednio wptywajg na masowos$¢ i powszechny dostep konsumentéw do oferty
duzych sieci odziezowych.

Jak wskazuje w swoich badaniach E. Badzinska (2011), mtodzi konsumenci
mieszkajacy W miastach preferuja zakupy odziezy w centrach handlowych. Tendencj¢
te potwierdzaja takze wyniki badan przeprowadzonych przez CBOS (Centrum Badan
Opinii Spotecznej) (Mania kupowania..., 2011; Korzystanie z Internetu..., 2016),
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1
Zmiany preferowanego miejsca dokonywania zakupow wyrobow odziezowych na przestrzeni
lat 1997-2016

Miejsce robienia zakupow* 1997 | 2002 | 2004 K 2008 | 2010 | 2016

Supermarket, hipermarket 15 25 18 30 28
Maty sklep gdzie towar podaje sprzedawca | 47 42 37 29 20
Maty lub $redni sklep samoobstugowy 22 25 18 16 15

Bazar, targowisko 38 37 32 28 28
Sklep okreslonej sieci, firmy 18 15 21 24 30
Hurtownia 8 4 4 2

Sklep internetowy - - - 4 13
Sklep z rzeczami uzywanymi - - - - 4
Inny sklep 3 3 2 9 5
Trudno powiedzie¢ 6 4 4 3 1

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Mania kupowania czyli o postawach konsumenckich
Polakow, 2011, Centrum Badania Opinii Spotecznej — Komunikat z badan, pobrane z: https:/mww.cbos.pl/
SPISKOM.POL/2011/K_005_11.PDF (dostgp: 04.08.2017); Korzystanie z Internetu, 2016, Centrum
Badania Opinii Spotecznej — Komunikat z badan, pobrane z: https://www.cbos.pl/SPISKOM. POL/
2016/K_092_16.PDF (dostep: 03.03.2018).

4 Respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania réznych odpowiedzi, dlatego odsetki nie sumujg sie do 100%.
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Na przestrzeni ostatnich 2 dekad zaobserwowac¢ mozna rosngce zainteresowanie
konsumentow markowymi ubraniami, spada natomiast popyt na odziez niemarkowsa,
kupowang W matych sklepach i na bazarach. Doste¢p do Internetu istotnie wptynat na
zmiany rynku wyrobow odziezowych. Zmianie ulegt rozktad preferowanych miejsc
dokonywania zakupéw. W 2016 roku artykutami najchetniej Kupowanymi za posrednictwem
Internetu byta wta$nie kategoria odziez i obuwie. W dalszej kolejnosci znalazty si¢
zabawki i inne artykuty dziecigce, sprzet elektroniczny, ksiagzki i kosmetyki (Korzystanie
Z Internetu..., 2016).

Wyniki badania konsumenckiego przeprowadzonego przez PMR, zamieszczone
w raporcie Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce 2016, wskazujg, ze 91%
dorostych mieszkancow Polski w 2015 roku nabyto wyroby odziezowe, z czego 60%
z nich dokonato zakupu w sklepach w galeriach handlowych, 34% — w niesieciowych
sklepach, a 30% — na bazarach (Handel detaliczny odziezg..., 2016).

Polski rynek odziezy nalezy do dynamicznie rozwijajacych si¢ obszarow. Dane
przytoczone przez M. Koszewska (2013) wskazuja, ze Polska zajmuje 41. miejsce na
swiecie pod wzgledem konkurencyjnosci. W kontekscie prognoz dla Polski na rok
2020 przemyst tekstylny oparty na innowacyjnych technologiach materiatowych
bedzie nalezat do gtownych silnikéw rozwoju polskiej gospodarki.
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Rysunek 5. Dynamika zmian ilosci sieciowych sklepow odziezowych w Polsce na przestrzeni
lat 2008-2014.

Zrédlo: Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce 2014, 2014, PMR Consulting & Research, za:
Rynek odziezy i obuwia w Polsce, 2014, Ministerstwo Skarbu Panstwa, pobrane z: http://www.msp.
gov.pl/pl/przeksztalcenia/serwis-gospodarczy/wiadomosci-gospodarcze/28257,Rynek-odziezy-i-obuwia
-w-Polsce.html (dostep: 10.03.2018).

Prognozy PMR Consulting & Research sg optymistyczne. Wedtug nich,
rynek detaliczny odziezy i obuwia w Polsce bedzie si¢ rozwijat. Wartos$¢ rynku
w 2022 roku wyniosta 53,3 mld PLN, gdzie w 2014 roku byto to 30 mid PLN
(Handel detaliczny odziezg..., 2014, Moda nadal..., 2023). Mimo duzego rozdrobnienia
rynku, sieci handlowe postrzegaja Polske jako atrakcyjny rynek w Europie Srodkowo-
-Wschodniej, a jego rozwoj wspierany jest gtownie przez rosngcy udziat e-commerce.
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1.3. Segmentacja rynku odziezy

Cechg charakteryzujaca rynek odziezowy jest krotki cykl zycia produktu, nasilona
konkurencja oraz bardzo duze podobienstwo oferowanych produktéow. Nieustannie
ulegajgce zmianie potrzeby konsumentéw warunkowane sg zaré6wno przez ich potrzeby
emocjonalne, jak i warto$¢ funkcjonalng wyrobow. Konsekwencja jest bardzo duza
dynamika zmian zachodzacych na rynku, nieprzewidywalnos¢, elastycznos¢ w oferowanych
kolekcjach i dostosowywaniu si¢ do wymagan stawianych przez nabywcow (Sempruch,
2010a).

Odpowiedzig na potrzeby konsumentow w zakresie wyroboéw odziezowych
jest segmentacja tego rynku. Celowos¢ segmentacji uwarunkowana jest w gtdwne;j
mierze stopniem zrdznicowania preferencji konsumentow. Odpowiednie zatozenia
pozwalaja na wyjasnienie roznic w zachowaniach grup nabywcow, a takze na
przewidywanie ich zmian. Wybor kryterium segmentacyjnego jest decydujacy dla
calej strategii segmentacyjnej, a wiasciwie dobrane zmienne, bazujace na zaleznosciach
przyczynowych, pozwalaja firmom prowadzi¢ spojna polityke rynkowa (Mazurek-
-Lopacinska, 2003).

Rynek wyrobow odziezowych mozna podzieli¢ W zaleznos$ci od przyjetego
kryterium segmentacji. W literaturze zagadnienia mozna spotkac¢ si¢ z probg definiowania
przez badaczy segmentoéw rynku ze wzgledu na kryteria odnoszace si¢ bezposrednio
do konsumentow badz wykorzystujac do tego celu cechy produktu lub sytuacji zakupu.
Posrod 4 gtownych grup kryteriow podziatu rynku wyrdzni¢ mozna (Jak ustalic...,
dostep: 04.2018):

— segmentacj¢ demograficzna, gdzie podziat rynku dokonywany jest na podstawie
takich zmiennych socjodemograficznych jak: wiek, pte¢, wyksztatcenie,
wykonywany zawod oraz dochéd,

— segmentacje¢ geograficzng, W ktorej istotne sg zmienne odnoszace si¢ do
potozenia geograficznego, wielkosci miast czy klimatu;

— segmentacj¢ psychologiczng, na ktérag wptyw ma osobowos¢ nabywcow,
styl zycia, zainteresowania, co znajduje odzwierciedlenie w zwyczajach
I decyzjach zakupowych;

— Segmentacj¢ behawioralnag, ktora stanowia potrzeby i oczekiwania nabywcow,
motywacje konsumentow oraz ich wrazliwos¢ na dziatania marketingowe
firm obecnych na rynku.

Pierwsze dwie grupy cech sa tatwo identyfikowalne, a dokonanie podziatu rynku,
bazujac na tych kryteriach, nie nastrgcza problemow. W przypadku rynku odziezowego
najczesciej stosowanym Kryterium segmentacji jest segmentacja demograficzna. Na
pewnych rynkach kryteria te sg niewystarczajgce i konieczne staje si¢ wyodrgbnienie
segmentow na podstawie cech psychograficznych.

Jak juz wspomniano, segmentacji rynku odziezowego mozna dokonaé rowniez
w oparciu o rodzaj oferowanego asortymentu. Tego rodzaju podziat rynku umozliwia
wyodrebnienie dwoch zasadniczych grup podmiotéw prowadzacych handel odzieza,
oferujgcych konsumentom odziez uzywang badz nowg. Kolejnym kryterium podziatu
tego rynku jest sposob prowadzonej sprzedazy, ze wzgledu na ktory mozna wyodrebnic:
sprzedaz w sklepach stacjonarnych, sprzedaz on-line, sprzedaz katalogows i telewizyjng
(Newerli-Guz, 2015).
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Rownie istotnym kryterium podziatu rynku odziezowego jest liczba odbiorcow.
Niejednokrotnie jest ona skorelowana z posiadanymi przez konsumentéw $rodkami
finansowymi, jakie sa sktonni przeznaczy¢ na tego rodzaju wydatki. Jednakze podstawe
segmentacji rynku odziezowego stanowi liczba wyprodukowanych identycznych
wyrobow i cena produktu. Analizujac rynek odziezowy przez pryzmat tych czynnikéw,
mozna Wyodrebni¢ nastepujgce segmenty:

— haute couture (z fr. projektant mody), stanowigcy dziat luksusowego
krawiectwa, oferujacy odziez szytg na miarg, na zaméwienie Klienta. Rynek
haute couture ma ograniczong liczbe klientow ze wzgledu na wysoka cene
produktow, ktore wytwarzane sg przez znanych krawcow, jako unikatowe
egzemplarze. Wielu producentéw odziezy ekskluzywnej podpisuje swoje
wyroby, jak Pierre Cardin, Calvin Klein, Emporio Armanii czy Versace.
Dominujg tu krétkie serie, zgodne z obowigzujacymi Swiatowymi trendami,
uszyte z najwyzszej jakoSci materialow oraz starannie wykonczone, cO
podnosi range oferowanej odziezy i dodatkowo przektada si¢ na jej
wyjatkowos¢ oraz ekskluzywnosé. Oferta prezentowana przez te marki
skierowana jest do osob zamoznych i wymagajacych. Istotne jest tez miejsce
sprzedazy, z reguty to eleganckie butiki firmowe odwiedzane przez
najzamozniejszych konsumentow. Wiele doméw mody podpisuje swoje
kolekcje jako haute couture, jednak tytutu tego petnoprawnie uzywac
mogg jedynie oficjalni cztonkowie Chambre Syndicale, a takze projektanci
zaproszeni przez Izbe Haute Couture (Dziewiela, 2016; Badzinska,
2011);

— prét-a-porter (z fr. gotowe do noszenia), oferujacy ubrania w gotowej formie
— W postaci odziezy markowej dlugoseryjnej, odziezy dlugoseryjnej bez
marki lub z jeszcze niewykreowang marka. Oferte prét-a-porter stanowi
takze odziez krotkoseryjna firmowana nazwiskiem projektanta i odziez
specjalna, w tym robocza, ochronna oraz stuzbowa. Oferowane ubrania
charakteryzuja si¢ przyst¢pna, umiarkowang ceng, a dostgp do nich jest
powszechny. Do segmentu prét-a-porter zaliczy¢ mozna réwniez ubiory
casual, szyte z reguty z dobrych jakosciowo tkanin, ktérych ceny sa
korzystniejsze niz ceny odziezy ekskluzywnej (Newerli-Guz, 2015; Badzinska,
2011).

E. Grandys i A. Grandys (2013) w swoim opracowaniu na temat segmentow
rynku odziezowego proponujg odmienne do wyzej zaproponowanego przyporzadkowanie
nazewnictwa. Jako ubiory haute couture uznaja indywidualnie projektowane ubiory,
ktorych autorami sa tacy projektanci, jak m.in. Karl Lagerfeld, Christian Lacroix,
Jean-Paul Gaultier czy John Galliano. Co wazne, w Polsce istnieje rodzimy rynek
haute couture, na potrzeby ktorego projektuja m.in. tacy twoércy, jak Maciej Zien,
Paprocki & Brzozowski, Matgorzata Baczynska, Lidia Kalita i Marzena Palma (tzw.
Siostry Simple). Ich ubrania wykonywane sa w najwyzej kilku egzemplarzach i oprocz
krajowych celebrytow, nosza je takze politycy oraz ludzie biznesu. Wartos¢ polskiego
segmentu rynku odziezy luksusowej nie jest duza, jednak jego perspektywa rozwoju
juz 10 lat wstecz, w 2008 roku, oceniana byta jako najlepsza w konteks$cie catego
rynku odziezy, wyprzedzajac tym samym segment markowej odziezy Sredniego i $rednio-
-wyzSzego segmentu cenowego, odziezy casual i odziezy sportowej (Anam, 2008).

— 20—



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jako$ci wyrobéw odziezowych przez mfodych nabywcéw

Odziez segmentu wyzszego | ekskluzywna wciaz rozwijaja si¢ dynamicznie, na co
bezposredni wptyw majg polskie srodki masowego przekazu, w ktérych bardzo duzo
miejsca poswigca si¢ modzie (Grandys, Grandys, 2013).

Przyjete kryterium segmentacji rynku odziezowego, poza segmentem haute
couture, wyrdznia segment odziezy gotowej do noszenia prét-a-porter, ktory podzieli¢
mozna na kolekcje projektowane do produkcji przemystowej krotko- i dtugoseryjnej.
Ich tworcami sg z reguty projektanci pracujacy zarowno na rzecz haute couture, jak
| prét-a-porter, a materiaty uzywane do produkcji sg zblizone do tych stosowanych
w segmencie haute couture. Odziez krotkoseryjna oferowana jest konsumentom
w butikach, gdzie standard obstugi klienta jest wysoki, a marka zwykle jest nazwisko
projektanta. Ceny oferowanych produktoéw sg wysokie, stad klientem docelowym
w tym przypadku sa nabywcy zamozni. Kolekcje odziezy produkowane w dtugich
seriach oferowane sa nabywcom w sklepach sieciowych. W tym przypadku ich designerzy
sg anonimowi, a projektowane przez nich dzieta sprzedawane pod wykreowang
wczesniej markg. Wsrod marek oferujacych nabywcom kolekcje dtugoseryjne znajduja
si¢ Zara, H&M czy tez marki nalezace do polskiej grupy LPP.

Ostatnim wyszczegolnionym segmentem ze wzgledu na przyjete Kryterium
ceny, liczby wyprodukowanych wyrobow oraz jakosci jest segment odziezy masowe;j.
Odziez ta oferowana jest z reguty w dyskontach, nie posiada marki badz posiada taka,
ktora nie zostata wykreowana na rynku. Odziez dyskontowa z reguty importowana jest
ze Wschodu. Ich produkcja zlokalizowana jest w najbiedniejszych krajach Azji lub
Afryki i ma charakter masowy, tzn. w ilosci z reguty wyzszej niz 15 tys. sztuk danego
modelu, co pozwala na oferowanie produktow w wyjatkowo niskich cenach. Jakos¢
w tym przypadku idzie w parze z cenag i jest na og6t niska, tak jak sposob obstugi
klienta (Ibidem).

Relacje pomigdzy cena, jako$cig a marka mozna zaprezentowac na przyktadzie
produktoéw basic, na ktore zmieniajaca si¢ moda ma minimalny wptyw, a ktore znajduja
si¢ W kazdej szafie, bez wzgledu na wiek czy pte¢. P. Kotler i K.L. Keller (2013),
ilustrujac te relacje, przywotujg zwykty czarny T-shirt, ktory mozna kupi¢ w praktycznie
kazdym sieciowym sklepie odziezowym typu fast fashion, ale i w ekskluzywnych
butikach. Rozpigtos¢ cenowa tego wyrobu jest olbrzymia, a polityka cenowa kazdej
marki odziezowej inna. | tak, cena T-shirtu od Armaniego moze wynosi¢ 339,00 PLN,
marki Calvin Klein Jeans — 139,95 PLN, Zara — 29,90 PLN, podczas gdy T-shirt
z H&M kosztuje 19,90 PLN®. Charakterystyczny jest tu sktad surowcowy, ktory jest
zazwyczaj identyczny we wszystkich koszulkach, a zawiera najczesciej 95% bawelny
I 5% elastanu. Coraz rzadziej mozna spotkac¢ T-shirty, ktore majg w sktadzie czysta
bawelng. Luksusowe marki projektantow, takich jak Armani czy Calvin Klein, znane
sg ze swojej oferty, jaka sprzedajg za setki i tysigce ztotych, a T-shirt nie stanowi
glownego asortymentu. Fakt, ze nie ma zbyt wielu chetnych na zakup koszuli za tak
wygorowang cen¢ (339 PLN) sprawia, ze wypuszczane serie sg krotkie, a tym samym
jeszcze atrakcyjniejsze dla poszukiwaczy statusu chcacych nosi¢ T-shirt z limitowanych
kolekcji. Wedtug A. Aronsona, bytego prezesa Saks Fifth Avenue, dla klienta wartosé¢
nie ogranicza si¢ do jakosci, funkcjonalnosci, przydatnosci i kanatu dystrybucji, lecz
tworza ja tez dostrzegane przez klienta konotacje z marka luksusowa (Kotler, Keller, 2013).

5 Ceny z 2016 roku.
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Omawiajac segmenty rynku odziezowego, warto wspomnieé, ze w raportach
branzowych dotyczacych rynku odziezy oraz obuwia w Polsce natkngé¢ si¢ mozna na
podziat rynku odziezy na segmenty: odziez segmentu wyzszego i ekskluzywna, markowsa
odziez $redniego i Srednio-wyzszego segmentu cenowego, odziez typu casual oraz
odziez sportowg. Opracowania dotyczace oceny szans rozwoju na rynku odziezowym
Wyrdzniajg tez podziat segmentdéw na odziez dziecieca, segment tani/odziez dyskontowa,
odziez sportowa i odziez typu casual ze $redniej potki (Handel detaliczny odziezg..., 2011,
Anam, 2008). Omowiony wezesniej podziat rynku odziezowego na kluczowe segmenty,
tj. haute couture i prér-a-porter, ma wiec odzwierciedlenie takze w opracowywanych
analizach rynku, ktore dodatkowo uwzgledniajag m.in. segment odziezy sportowe;j.

Punktem wyjscia do segmentacji rynku odziezowego moze by¢ takze sam
produkt badz sytuacja zakupu. Konsumenci o wspdlnych cechach, takich jak wiek,
pte¢ czy zblizonej sytuacji dochodowej, moga wykazywaé odmienne zachowania na
rynku wyrobow odziezowych. Ustalenie czynnikoéw determinujgcych nabycie produktu
jest istotne zwlaszcza z punktu widzenia producentéw odziezy, a takze marek pod
szyldami, ktorych oferowana jest sprzedaz wyrobow. Kryteria segmentacji odnoszace
si¢ do produktu podzieli¢ mozna na trzy zasadnicze grupy (Michalska-Dudek, 2016):

— Kkryteria zwigzane z wzorcami konsumpcji — obejmujace czestotliwosé
uzywania produktu, posiadanie innych produktéw i lojalnos¢ konsumentoéw
wobec marki produktu;

— kryteria dotyczgce warunkow zakupu — odnoszace si¢ do rodzaju sklepu,
w ktorym realizowane sg zakupy (dyskont, markowy sklep odziezowy,
butik itp.), czasu zakupow i ich czgstotliwosci;

— kryteria uwypuklajgce oferowane przez produkt korzysci —to w gtdowne;j
mierze wiedza konsumenta na temat produktu, jego wlasciwosci, zalet,
zgodnosci Z obowigzujacymi trendami, postrzegane przez konsumentoéw
korzysci ptynacych z zakupu i uzytkowania produktu, a takze wtasne
predyspozycije.

Dokonanie segmentacji rynku w oparciu o przytoczone kryteria jest ztozonym
procesem, jednak jego wtasciwe przeprowadzenie pozwala markom obecnym na rynku
sprawnie funkcjonowac i osiggac zatozone cele sprzedazowe. Witasciwie zaplanowana
polityka asortymentowa i odpowiednio zdefiniowany klient docelowy stanowig klucz
do wtasciwe zaprojektowanej dziatalnosci handlowe;.

Specyfika sektora odziezowego sprawia, ze jest on niesamowicie wymagajacy
ze wzgledu na coraz wyzsze | zmieniajace si¢ W sposob niezwykle dynamiczny
oczekiwania nabywcow. Nieprzewidywalno$¢ rynku warunkowana jest przez niezwykta
aktywnos$¢ w zakresie wprowadzania nowych trendow i kolekcji. Dodatkowo poteguje
to fakt, ze bazuje on na emocjach. W duzej mierze rynek uzalezniony jest od kreatywnoSci
pracownikow dziatow VM (Visual Marchandisingu), dbajacych o whasciwa ekspozycje
towaru i aranzacj¢ przestrzeni sprzedazy (Sempruch, 2010).

Oferowane konsumentom wyroby odziezowe $cisle uzaleznione sg od pory roku
— CO Innego nosi si¢ wiosng, W upalne lato, jesienia, a co innego zima. Sezonowos¢
oferty silnie zauwazalna jest w catej branzy odziezowej (Loszewski, 2013). Sieciowe
sklepy odziezowe w trakcie jednego sezonu wiosna-lato czy jesien-zima do sprzedazy
wprowadzaja nawet kilkanascie krotkich kolekcji. Zwrdcenie uwagi konsumentow
jest niezwykle trudnym procesem. Co 6 miesiecy W sklepach nastepuje catkowita zmiana
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sezonu (przyktadowo, $s2017 na aw2017 i odpowiednio aw2017 na ss2018°), a co za
tym idzie — wymiana wszystkich oferowanych do sprzedazy kolekcji. W niektorych
sieciach odziezowych roztozone jest to w czasie, inne w peini wymieniaja oferowany
asortyment, wprowadzajac nowe kolekcje zaraz po zakonczeniu wyprzedazy letnich
i zimowych. Nowe pomysty, kolor, detal przyciggajacy uwage sa statym elementem
kazdego sezonu.
Coraz szybsze zmiany trendow w modzie, skracanie kolekcji przez sieci
odziezowe przy jednoczesnym zwiekszaniu ich liczby przyczyniajg si¢ do nieustannego
poszukiwania przez konsumentéw nowych produktéw, pozwalajgcych na wyrazenie
siebie. Prowadzi to do wzrostu liczby oferowanych kolekcji nawet do 20 w skali roku
(Newerli-Guz, 2015; Sempruch-Krzeminska, 2014). Wigkszo$¢ wyrobow wycofywanych
Z uzycia na rynku odziezowym zostata wyparta przez nowe trendy, w odczuciu
klientow zdeprecjonowata si¢. Szybkie i czgste wymiany kolekcji sa niczym innym
jak wlasciwie przemyslanym narzedziem stuzacym w gtownej mierze do zwigkszania
wolumenu sprzedazy. Z danych amerykanskiej Agencji Ochrony Srodowiska wynika,
ze Amerykanie co roku wyrzucajg do $mieci 13 mln ton odziezy, a brytyjskie
Ministerstwo Ochrony Srodowiska, Zywnosci i Spraw Wiejskich podaje, ze w Wielkiej
Brytanii rocznie na $mieci trafia 1,5 mln ton odziezy (Frazee, 2016; Gray, 2012).
Swiadczy to 0 nieustannej potrzebie konsumentéw do podazania za kreowanymi
trendami w modzie i checig wyrazenia Swojej 0soby za posrednictwem wyrobow
odziezowych. Zakupy odziezy to wcigz domena kobiet. PrzewartoSciowaniu ulega
rynek produktéw lifestylowych w Polsce. Konsumenci pragng by¢ postrzegani
indywidualnie, nie jak jednolita masa, a te indywidualno$¢ moga otrzymac, kupujac
odziez podkreslajgcag ich unikalny styl.
Pomimo statego rozwoju polskiego rynku odziezowego zauwazy¢ mozna, ze jest
on zdominowany przez zachodnie marki sieciowe. Chtonnos¢ rynku daje mozliwosci
ekspansji marek zagranicznych, jednoczesnie pozostawiajac furtkg wejscia rodzimym
przedsigbiorstwom na rynki zagraniczne (Matysiak, Szyke, 2010).
Rynek modowy w Polsce tworza nie tylko rodzime przedsigbiorstwa, ale tez marki
handlowe z catego swiata. Na rynku odziezy zauwazy¢ mozna 2 gtdwne trendy firm
kierujacych si¢ odmiennymi filozofiami sprzedazowymi: sektor slow fashion, skupiajacy
si¢ na kliencie, oferujacy wiele ustug okotosprzedazowych i okotoproduktowych,
a takze sektor fast fashion, czyli sieciowe sklepy odziezowe, cechujace si¢ Szybkim
rozwojem, kierujace swoja ofertg zwlaszcza do mtodych nabywcow. Co wazne, obydwa
te kierunki wspotistnieja ze soba na rynku.
Omawiajgc polski rynek odziezowy, mozna dokonac jego podziatu na producentow,
podmioty handlu detalicznego, konsumentéw i konkurentow, a takze ceny. Tym samym
wyr6ozni¢ mozna 3 wiodace sektory tworzone przez (Olejak, 2015):
1) Sieci odziezowe z kapitalem catkowicie zagranicznym (m.in. H&M, Zara,
C&A).

2) Przedsigbiorstwa z polskim kapitatem, z produkcja zlecang podwykonawcom
spoza kraju — w sktad sektora wchodzi ponad 40 marek o zasiggu
ogo6lnopolskim (m.in. Big Star, Reserved, House, Gino Rossi).

®3S i AW — wywodzace sie z j. angielskiego powszechne okre$lenia uzywane w branzy modowej, odnoszace
si¢ bezposrednio do 2 gtdéwnych sezonéw (gdzie SS 0znacza spring-summer, a aw autumn-winter).
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3) Przedsigbiorstwa z polskim kapitatem i produkcja znajdujacg si¢ na terenie
Polski — w sektorze znajduja si¢ gtownie marki polskich projektantow,
odziezy i koszulek patriotycznych oraz lokalne przedsigbiorstwa.

Warto podkresli¢, ze mimo skoncentrowania si¢ W rozwazaniach na polskim
rynku odziezowym, branza ta jest silnie powigzana z rynkiem globalnym. W gtéwne;j
mierze jest to efektem zniesienia barier handlowych, postgpujacego rozwoju
technologicznego na swiecie, a takze zachodzacych w przeciaggu ostatnich 3 dekad
zmian. Efektem tego jest rosngce znaczenie Internetu jako kanatu sprzedazy najnowszych
trendéw W modzie, jednoczes$nie stanowigcego wazne zrodto informacji o markach
odziezowych.

1.4. Marki odziezowe

Ogromna konkurencja na rynku odziezowym sprawia, ze jest on niezwykle
trudny. Wzrost zamoznosci spoteczenstwa oraz wigksze znaczenie marek sktaniaja
konsumentow do zaptacenia wyzszej ceny za odziez brandowang logo znanej marki.
Firmy odziezowe koncentrujg Si¢ na zwigkszaniu swojej sieci sprzedazy, a rozwoj
popieraja silnym marketingiem, ktérego kluczowy element stanowi promowanie marki
(Matysiak, Szyke, 2010).

Marka jest waznym wyroznikiem branym pod uwage przez konsumentow
podczas decyzji zakupowych. Badania J. Newerli-Guz (2015), T. Dryl (2014) oraz
K. Sempruch-Krzeminskiej (2014b) wskazuja, ze jest ona postrzegana w kontekscie
gwarancji stalej jakosci towaréw oraz ustug, i jest wazna w szczegdlnosci dla klientow
ponawiajacych zakup, ktorzy oczekuja takiego samego poziomu satysfakcji od produktu
(Szulce, Janiszewska, 2006). Marka wyrobu ma takze wymiar symboliczny, stanowigc
narzedzie komunikacji niewerbalnej. Potrzeba podkreslania wiasnego indywidualizmu,
przynaleznos$ci do grupy spotecznej moze by¢ zaspokajana poprzez konsumpcje
okreslonych dobr pozwalajgcych na eksponowanie statusu spotecznego (Elliot, Percy,
2007; Kall, 2001). Jednym z takich dobr jest wiasnie markowa odziez.

Zakupy wyrobow odziezowych coraz rzadziej maja podtoze racjonalne. Czgsciej
do motywow sktaniajgcych konsumentéw do ich nabycia nalezy che¢ zaakcentowania
wydarzen uwazanych za godne afirmacji, podkreslenie przynaleznosci do grupy spotecznej,
potwierdzenie wtasnego statusu, cheé¢ spedzenia czasu z przyjacidéimi, obserwacja
innych, poprawa nastroju. Ewolucja podejscia do zakupoéw odziezy jest konsekwencjg
zmian spoteczno-kulturowych, a takze zmiany stylu i tempa zycia (Sempruch-Krzeminska
Iin., 2016; Kall, 2001). Czynnikami roznicujgcymi wiedze¢ konsumentow na temat
marek i bezposrednio wptywajacymi na ich siltg, sa: Swiadomos¢ marki i wizerunek
marki, tj. sita skojarzen z marka.

Marka wraz ze swoimi atrybutami nie stanowi jednak panaceum sukcesu, gdyz
jest tylko jednym z czynnikéw determinujacych wybory konsumentéw. W praktyce
istniejg sytuacje, w ktoérych konsumenci nie zwracajg uwagi na marke, realizujac
zakupy, a dotyczy to np. zakupu artykutow pierwszej potrzeby (Grzegorczyk, 2005).

Badania przeprowadzone przez TNS OBOP w 2015 roku wykazaty, ze Polacy,
kupujac produkty codziennego uzytku, kierujg si¢ gtdwnie ceng (83%), jakosciag (67%),
a dla co 3. konsumenta (32%) przy podejmowaniu decyzji zakupowej istotna jest
marka wyrobu. Kolejnos¢ kluczowych czynnikow jest analogiczna do tych, jakie
uzyskano z badan przeprowadzonych w 2005 roku. Wyraznie natomiast wzrosto
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znaczenie marki w stosunku do wynikow badan przeprowadzonych w 2003 roku
(0 81%). Marke czesciej doceniajg 30-latkowie, jest ona istotna rowniez dla Polakow
0 wyzszym statusie materialnym (Sokotowski, dostep: 04.2017; Zakupy po polsku,
2015). Wyniki badan prowadzonych przez J. L.odziana-Grabowska (2015) potwierdzaja,
ze prawie 60% badanych, dokonujgc wyboru, kieruje si¢ marka, a jedynie 12,4% nie
uwzglednia tego czynnika. W zrealizowanym badaniu respondenci zapytani o kategori¢
produktéw, jaka kupuja ze wzgledu na marke, na 1. miejscu wskazywali obuwie
(15,7%), nastepnie odziez (15,2%) i sprzet RTV (15,7%), jedynie dla 1,4% badanych
marka nie odgrywata znaczenia przy realizowanych zakupach. Dla najmtodszych
respondentow, W wieku 18-24, marka stanowi wazny czynnik, warunkujacy wybor
danego produktu przy wyborze obuwia i odziezy.

Niemal potowg udzialowcoéw na polskim rynku wyrobow odziezowych stanowi
10 najwigkszych detalistow. Ws$rod nich znajduja si¢ szwedzka marka odziezowa
H&M, polskie marki (Reserved, House, Cropp, Mohito, Sinsay) nalezace do koncernu
odziezowego LPP, marki hiszpanskiego koncernu odziezowego Inditex (Zara, Bershka,
Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho, Zara Home i Uterque). Sporg czgsé¢
rynku zajmuja réwniez Sieci dyskontowe, z ktorych korzystanie w 2014 deklarowato
az 0 4% wigcej 0sob niz przed 5 laty (Olejak, 2015).

Zara stanowi przyktad doskonatego zarzadzania siecig odziezowsg. Aktualnie
jestona jedna z najwyzej plasujacych si¢ sieci pod wzglgdem sprzedazy na swiecie,
liczy 2 213 sklepow rozlokowanych w 93 krajach (www.inditex.com, dostep: 06.2017).
Marka nalezgca do giganta odziezowego — Inditex — jest 3. pod wzgledem wielkosci
firmg odziezowg na swiecie. Charakterystyczny dla marki jest fakt, ze unika ona
promowania oferowanych klientom produktow, gdyz te zmieniajg si¢ zbyt szybko.
Tempo wprowadzania do sprzedazy nowych kolekcji (zwykle firma potrzebuje na to
2 tygodnie) umozliwia marce dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. Z kolei firma
wykorzystuje najtansza i najbardziej skuteczng forme promocji, jaka jest przekaz
,,Z Ust do ust”. Ponadto starannie wybrana lokalizacja salonéw handlowych, zwykle
w centrach miast, gtobwnych deptakach, duzych galeriach handlowych, sama w sobie
stanowi reklame dla firmy. Szybka wymiana oferowanego asortymentu zmusza klientow
do lojalnej postawy wobec marki. Charakterystyczng cecha prowadzonej polityki
towarowej jest fakt, ze Zara zrezygnowata z tradycyjnego podziatu na sezony mody.
Kolekcje sa projektowane, produkowane i sprzedawane tak szybko, jak pozwala na to
proces wytworczy. Umozliwia to oferowanie klientom najbardziej aktualnej mody,
prosto z wybiegow. Asortyment odnawiany jest przecigtnie co 2 tygodnie, dzigki czemu
kolorystyka, wzornictwo i fasony sa zgodne z trendami. Klienci sieci Zara nie zawsze
przychodza po zakupy, a czgsto po prostu chcag zapoznaé si¢ z nowymi kolekcjami
swiatowej mody (Matysiak, Szyke, 2010).

Bezkonkurencyjnym liderem polskiego rynku odziezowego jest rodzime LPP
S.A. Firma zajmujaca si¢ projektowaniem i dystrybucja odziezy na terenie Polski oraz
krajow Europy Srodkowej i Wschodniej powstata w 1995 roku. Spotka LPP zadebiutowata
w 2001 roku na Gieldzie Papierow Wartosciowych. Prowadzi interesy na rynkach:
chorwackim, biatoruskim, czeskim, stowackim, wegierskim, ukrainskim, rosyjskim,
litewskim, estonskim, totewskim i stowenskim. Ze wzgledow finansowych szycie
wyrobow zleca wykonawcom zewnetrznym, zwykle na Dalekim Wschodzie, dlatego
nie posiada ani jednej wtasnej fabryki. Spotka jest wlascicielem sieci sklepow
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odziezowych, w ktorych sktad wchodza marki Reserved, Cropp, House, Mohito,
Home&You, Esotig. Grupa docelowa marki Reserved sg mtodzi konsumenci, zarowno
kobiety, me¢zczyzni, jak rowniez dzieci. W swojej ofercie proponuje ubrania casual,
0 luzniejszych i mniej zobowigzujacych krojach, jak réwniez kroje eleganckie. Marki
Cropp i House nastawione sg przede wszystkim na mtodziez chcacg podkresli¢c swoj
indywidualny i awangardowy styl. Stad tez oferowane wyroby odziezowe skierowane
sa do wielbicieli miejskiego stylu, posiadajac przy tym akcenty vintage. Z kolei marka
Mohito stanowi propozycje dla pewnych siebie mtodych kobiet, a grupa docelowsg sg
kobiety w wieku 25-35 lat. Oferowane kolekcje tgcza swobode z elegancia, sg odpowiednie
na spotkania biznesowe i nieformalne wyjscia (Starzyk, dostep: 06.2017; Mroz-Gorgon,
2014). Szybki czas reakcji na potrzeby rynku, od momentu zaobserwowania trendu
modowego, przez projekt i odszycie, sprawia, ze do salonéw W krotszym Czasie niz miesigc
trafia towar, na ktorego jest aktualny popyt. Specyfika dziatalnosci LPP opiera si¢ na
potaczeniu dziatalno$ci projektowej, dystrybucyjnej i marketingowej. Optymalizacja
zadowolenia klientow osiggana jest poprzez dywersyfikacj¢ oferty produktowej
I spelnianiu oczekiwan klientow co do jakosci produktow (Matysiak, Szyke, 2010).

Wedtug danych z pierwszego kwartatu 2016 roku (tabela 2), szwedzka sie¢
odziezowa Hennes & Mauritz (H&M) wiedzie prym na polskim rynku. Dane z raportu
rocznego 2015 wskazuja, ze grupa posiada na catym swiecie 3 924 sklepy w 61 krajach,
zatrudniajac przy tym 148 000 pracownikow. Nad kolekcjami pracuje przeszto
160 projektantow, zas projektowaniem nadrukéw na ubrania zajmuje si¢ ponad
100 pracownikow (H&M Annual Report, 2015). Aktualnie do H&M Group naleza marki:
H&M Home, COS, Monki, Weekday, Cheap Monday oraz & Other Stories. Szwedzka
marka otworzyta swoj pierwszy sklep w 1947 roku, a po sukcesach odniesionych
w krajach skandynawskich rozpoczeto ekspansje na rynki Europy Zachodniej.
Bardzo duza innowacja w dziataniu firmy byta sprzedaz internetowa, wprowadzona
w 1998 roku.

Tabela 2
Marki sklepow, W ktorych Klienci najczesciej kupowali odziez w 111.2016 r.
Marka 111 2016
H&M 21%
Reserved 17%
Zara 10%
House 9%
Cropp 7%
C&A 6%
Mohito 6%
Nike 5%
New Yorker 5%
Adidas 4%
sklepy/aukcje online 4%
Orsay 3%
Diverse 3%

Zrodto: Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce 2016. Analiza rynku i prognozy rozwoju na
lata 2016-2021, 2016, M. Szot, PMR Consulting & Research, za: Po odziez najczesciej wybieramy
sie do markowych sklepéw — raport PMR, 2016, pobrane z: https://marketingprzykawie.pl/espresso/po-
odziez-najczesciej-wybieramy-sie-do-markowych-sklepow-raport-pmr/ (dostgp: 22.01.2017).
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H&M od innych odziezowych marek sieciowych odréznia prowadzona od
2004 roku polityka asortymentowa. Kolaboracja ze znanymi domami mody rok rocznie
sprawia, ze pod sklepami ustawiaja si¢ kolejki klientow za kazdym razem, gdy do
sklepow maja trafi¢ nowe designerskie linie produktowe (Poznaj Aistorie sukcesu. . ., 2014).
Marka ktadzie silny nacisk na materiaty wykorzystywane do odszycia designerskich
kolekcji — te 0 wyzszej jakosci. Ceny ubran oferowanych w sklepach stacjonarnych
sieci H&M ro6znig si¢ 0 20-30% w zaleznosci od materiatu, z jakiego sg wykonane
(VVan Den Bergh, Behrer, 2012).

Z kolei rodzinna firma C&A, w swojej polityce produktowej zaktada oferowanie
klientom ubran zgodnych z najnowszymi trendami mody w przystepnych cenach.
Historia marki sigga 1671 roku, a obecng firmg C&A zarzadza 6. pokolenie rodziny
zatozycieli. Marka aktualnie posiada 1 575 sklepoéw na ternie catej Europy oraz sklepy
w Brazylii, Meksyku i Chinach (c-and-a.com, dostgp: 06.2017). Firma dostosowata
si¢ do wymogow stawianych przez rynek odziezowy w Polsce i uruchomita sklep
internetowy, podobnie jak m.in. Grupa H&M, Konsorcjum LPP, Inditex. Analiza potrzeb
konsumentow I oferowanie asortymentu pozwalajacego je zaspokoi¢ lezy u podstaw
sukcesu marki. Celem firmy jest stworzenie komfortowej atmosfery zakupow poprzez
statg prace nad wygladem sklepow i inspirujgcg aranzacj¢ wnetrz sklepow flagowych,
tak aby wnetrza byty przyjazne dla klientow, jasne i nowoczesne.

W literaturze zagadnienia mozna znalez¢ szereg przyktadow wskazujacych
na pozycje poszczegolnych marek na polskim rynku odziezowym. Badanie wykonane
przez portal Prekursorki.pl w 2012 roku typuje bezapelacyjne na pierwszym miejscu
szwedzka sie¢ H&M wsréd ulubionych marek odziezowych Polek. Na kolejnych
miejscach uplasowaty si¢: polska sie¢ Reserved, niemieckie C&A oraz Orsay,
hiszpanska Zara (Ulubione marki Polek..., 2012). Réwniez wspomniane uprzednio
I przedstawione w tabeli 2 badania konsumenckie, przeprowadzone przez PMR
w marcu 2016 roku, wskazuja na dominacj¢ marki H&M (21%), a na 2. miejscu
Reserved (17%). Wyniki te sg zblizone do otrzymanych w poprzednich 2 edycjach
badania (H&M 20% w 2015 roku w porownaniu do 19% w 2014 roku; Reserved
20% w 2015 roku, wobec 23% w 2014 roku). W pierwszej dziesigtce znalazty si¢
takze firmy Cropp, C&A, Mohito, Nike i New Yorker. Co 10. badany wymienit takie
sieci, jak Zara (10%) i House (9%). Pozostate marki przywotato spontanicznie mniej
niz 5% badanych.

Wigkszos¢ brandow znajdujacych si¢ w zestawieniu to marki sektora tzw.
fast fashion (Reserved, H&M, House czy Zara). Istotna jest rowniez duza liczba
polskich marek pojawiajacych si¢ w rankingu, w tym 4 nalezace do grupy LPP
lidera rynku odziezowego w Polsce (tj. Reserved, House, Cropp, Mohito). W 2015 roku
udziat firmy zblizyl si¢ do 13%, a tym samym od 2009 roku ulegt on podwojeniu
(Szot 2016).

Polski rynek odziezowy wciaz jest interesujacy dla ekspansji migdzynarodowych
sieci odziezowych. W 2015 roku w Polsce zadebiutowato na nim ponad 25 nowych
marek. Nalezg do nich m.in. Decimas, Gate, a Tab, Superdry, Kiabi, Sportisimo,
Origins. Decyzj¢ 0 wycofaniu si¢ z polskiego rynku podjety m.in.: GAP, Bata i Centro
(Colliers Raport Roczny..., 2016).
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Rozwdj rynku odziezowego jest silnie skorelowany z popytem i zachowaniami
zakupowymi konsumentow. Podaz wyrobow odziezowych odpowiada popytowi na
nie. Postawy konsumenckie w tym zakresie sg bardzo rézne. Niewatpliwie wazng
grupa odbiorcoOw wyrobow odziezowych sa mtodzi konsumenci. Zdecydowana
wiekszos¢ sklepow sieciowych jest nastawiona wtasnie na tg grupe konsumentow,
dlatego wazna jest znajomo$¢ ich zachowan zakupowych w kontekscie czynnikoéw
determinujacych wybor produktu sposrod bogatej oferty handlowej.
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Rozdziat 2
Z.achowania konsumentow

2.1. Kompetencje konsumentow

2.1.1. Komponenty kompetencji konsumentow

W rozwazaniach nad zachowaniami konsumentow, ich decyzjami i kompetencjami
warto przyblizy¢ na wstepie pojecie ,,konsument”. W literaturze przedmiotu istnieje
szereg jego definicji, przy czym do$¢ trudno znalez¢ jedna jednoznaczng | uniwersalng.
Ze wzgledu na wyznaczony w pracy cel badan przyjeto zatem potoczne rozumowanie
tego terminu, zgodnie z ktorym jako konsumenta uznaje si¢ osobe, ktora konsumuje,
nabywa badz uzytkuje towary (Lodziana-Grabowska, 2015; Dgbrowska i in., 2015;
Rudnicki, 2012; Mironska, 2010). Konsumpcja zarazem traktowana jest nie tylko jako
narzegdzie do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan, lecz jako praktyka danej grupy spotecznej
zakorzeniona w kulturowym kontekscie (Goszczynski, 2015). Wspdtczesni konsumenci
kreujg wlasng tozsamos$¢ przez stan posiadania. Nieustanne kupowanie nowych lub
modnych produktow stanowi przyczynek do nadkonsumpcjonizmu (Szul, 2013). Podczas
swoich wyborow zakupowych konsumenci stawiaja coraz wyzsze wymagania, zas
swiadomo$¢ mozliwosci, jakie daje im szeroka oferta produktéw dostepnych na rynku,
dodatkowo je potgguje. Zmiany gustow i preferencji konsumentow zwigzane sg z duza
liczbg produktow dostepnych na rynku, nieustannym wprowadzaniem nowosci oraz
udoskonalaniem produktéw bedacych juz w ofercie rynkowej (Jurowczyk, 2013).

Drugim pojgciem wartym wyjasnienia, a bedacym przedmiotem rozwazan tego
rozdziatu, jest okreslenie ,,kompetencje konsumentow”. Postuguje si¢ nim Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, definiujac go jako wiedzg teoretyczng wraz
Z umieje¢tnosciami praktycznymi, wyrdzniajace osobe, ktdra sprawnie, skutecznie i zgodnie
z oczekiwaniami jakoSciowymi realizuje potrzeby nizszego i wyzszego rzadu, zachowujac
jednoczesnie odpowiedzialnos¢ za dokonywane wybory (Kompetencje konsumentow
jako..., 2017).

Analiza literatury dotyczacej kompetencji konsumenckich pozwala na wyodrebnienie
ich podstawowych komponentow. Bazujac na definicjach wyliczeniowych, wymieniajacych
cechy pojecia, do wspolnych desygnatow zaliczy¢ mozna: znajomos¢ rynkow i praw
konsumentow, racjonalne dysponowanie budzetem domowym, kontrola impulsywnosci
podczas nabywania produktéw, umiejetnos¢ oszczedzania pieniedzy przez wyszukiwanie
promocji, porownywanie cen, jakosci, zasad gwarancji przed dokonaniem zakupu
(Bylok, 2014; Grenhgj, 2007; Berg, 2007).

Kompetencje konsumentéw W kontekscie procesu decyzyjnego moga ulegac
zmianom. Gtownym czynnikiem determinujgcym te zmiany jest nabywanie wiedzy
I budowanie wtasnej §wiadomosci konsumenckiej. Posiadane przez konsumentow
kompetencje pozwalajg na dokonanie ich podziatu na trzy podstawowe grupy:
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— Konsumenci z niskimi kompetencjami — nieposiadajacy wiedzy, umiejgtnosci
w dochodzeniu swoich praw, poruszaniu si¢ na rynku oraz korzystaniu
z produktéw innowacyjnych. Odznaczaja si¢ biernoscig i wysoka podatnoscia
na przekaz reklamowy i bodzce zewnetrzne (Szul, 2013; Mazurek, 2009).

— Konsumenci o wysokich kompetencjach — posiadajacy zarowno wiedz¢
I umiejetnosci. Ich cechy oraz indywidualne predyspozycje czynig z nich
konsumentow odpowiedzialnych, a niejednokrotnie rowniez prosumentow
(Dgbrowska i in., 2015).

— Konsumenci kompetentni, aktywni — prosumenci’ — posiadaja wiedze
pozwalajacg na wspottworzenie produktu lub potrafig wybra¢ z dostepnej
szerokiej oferty handlowej produkt zgodny ze swoimi wymaganiami.
Aktywnie wyrazaja wlasne opinie na temat produktow, marek, rownoczesnie
przed planowanym zakupem poszukuja informacji na ich temat. Chetnie
wspottworzg produkty, hasta reklamowe, kampanie promocyjne uczestniczac
w organizowanych promocjach, czy konkursach (Zielinska, 2016; Sowa,
2013; Szul, 2013; Domanska, 2009; Wojcik, 2009).

W praktyce trudno wskaza¢ cechy charakterystyczne dla kompetentnego
konsumenta. Badanie ilosciowe przeprowadzone w sierpniu 2013 roku na probie
1 000 respondentow wykazato, ze termin ,,kompetentny konsument” w 45% przypadkow
kojarzy si¢ z osoba, ktéra swiadomie dokonuje zakupow, znajac produkt, 8% utozsamia
go z rozwaga i umiarem w zakupach. Jednoczesnie 6% i mniej badanych, wskazujac
na kompetencje konsumenta, przytaczato takie cechy, jak: $wiadomy, odpowiedzialny,
zdecydowany, uczciwy, dbajacy 0 ekologie (Dabrowska i in., 2015).

W literaturze mozna spotka¢ klasyfikacje i podziat konsumentéw ze wzgledu
na posiadane przez nich kompetencje twarde i migkkie. Kompetencje twarde zwigzane
z wiedza merytoryczna z danej dziedziny i konkretnymi umiejetnosciami jej zastosowania
stanowig Kryterium oceny mozliwosci danego nabywcy, np. w zakresie korzystania
z danej technologii. Z kolei kompetencje migkkie odnosza si¢ $cisle do psychofizycznych
cech i umiejetnosci spotecznych konsumentéw. Innymi stowy, pozwalajg na skuteczne
dysponowanie sobg jako jednostkg konsumujaca (zarzadzanie Swoim czasem, praca,
motywowanie siebie i organizowanie zaj¢¢), a takze umiejetnosciami interpersonalnymi
(komunikowanie si¢, zdolno$¢ do argumentowania, prezentowania swoich racji,
motywowania i inspirowania). Niejednokrotnie kompetencje migkkie okreslane sa
mianem kompetencji spotecznych, co §wiadczy 0 wielowymiarowosci pojgcia, ktore
w swym zakresie obejmuje aspekt poznawczy, behawioralny i informacyjny (Dabrowska
i in., 2015; Bylok, 2014; Juszczyk, 2011; Luszczyk, 2011). Ujecie behawioralne,
koncentrujgce si¢ ha postawach, motywach i sposobie zachowania cztowieka, stanowi
wypadkowga do nakreslenia oczekiwan stawianych konsumentom, tj. okreslonych
zachowan, postaw, wiedzy, intelektu, umiejetnosci, osobowosci | zaangazowania.
Odpowiednie rozpoznanie kompetencji konsumenckich niesie za sobg szereg implikacji
praktycznych.

" Termin pochodzi z konotacji stow professional/producer and consumer. Pojecie wprowadzone zostato
w latach 70. XX wieku przez amerykanskiego pisarza i socjologa Alvina Tofflera. Poczatkowo termin odnosit
si¢ do wzajemnego przenikania si¢ i splatania proces6w produkcji z konsumpcja, az do catkowitego rozmycia
granic migdzy nimi. Obecnie znaczenie prosumpcji uleglo zmianie, nie oznacza juz tylko koncentrowania si¢
na kliencie i dawania mu mozliwosci wyboru i modyfikowania produktéw, ale pozwala na jego wieksze zaangazowanie
W proces tworzenia produktow i ustug juz od samego poczatku.
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Co wazne, kompetencje konsumentéw maja swoje odzwierciedlenie takze
w zakresie nastawienia do aktualnych procesow gospodarczych, w tym do spoteczne;j
odpowiedzialnosci firm. Konsumenci §wiadomi, a przy tym odpowiedzialni spotecznie,
silny nacisk stawiajg na konsumowanie zaré6wno zywnosci, jak rowniez produktow
niezywnosciowych wytworzonych z surowcow ekologicznych. Swiadomosé konsekwencji
wilasnych decyzji konsumpcyjnych wymusza optymalne i odpowiedzialne korzystanie
z zasobow naturalnych, zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju (Dabrowska
i in., 2015; Koszewska, 2014). Brak kompetencji konsumentow w zakresie wiedzy
0 produktach, ich wytwarzaniu, odpadach pokonsumpcyjnych, niechumanitarnych
praktykach zwigzanych z hodowlg zwierzat wykorzystywanych do produkcji wyrobow
stanowi barier¢ ograniczajacg, a niejednokrotnie uniemozliwiajaca realizowanie idei
zrownowazonej konsumpcji. W sposéb bezposredni przyczynia si¢ do tego masowa
konsumpcja i zjawisko fast fashion (Koszewska, 2014).

Silna konkurencja rynkowa wywotana w gtownej mierze przez ekspansjg Sieci
handlowych przyczynita si¢ bezposrednio do zmian zachowan konsumpcyjnych.
Postawy i oczekiwania Polakow na przestrzeni ostatnich lat ulegly znaczacej zmianie.
Wyraznie zauwazalny jest wzrost swiadomosci konsumenckiej na skutek zdobytych
juz doswiadczen zakupowych (Jurowczyk, 2013). Wspotczesny konsument konfrontowany
jest z nowymi produktami, zmieniajacymi si¢ trendami, moda, agresywnymi kampaniami
promocyjnymi, wptywami spotecznymi itd. Wymusza to na nim wypracowanie oraz
utrwalenie okreslonych postaw, kompetencji i umiejetnosci zwigzanych z nabywaniem,
posiadaniem i uzytkowaniem dobr konsumpcyjnych (Bylok, 2014).

Coraz wicksza mozliwos$¢ wyboru miejsca, czasu i warunkow dokonywania
zakupow W zasadniczy sposob wpltywaja na zachowania konsumentow. Wzrost wiedzy,
dostep do informacji, swiadomos$¢ mozliwosci wyboru miedzy produktami réznych
marek wymuszaja na przedsi¢biorstwach przygotowywanie ofert korzystnych z punktu
widzenia ceny, oferowanej jakosci i innych, kluczowych dla nabywcy, aspektach
(Luszczyk, 2011). Nabycie produktu stanowi pochodng czynnikéw poznawczych,
sktaniajacych konsumentow do zaspokojenia zaciekawienia wyrobem. W procesie
decyzyjnym istotna jest takze indywidualna motywacja pozwalajaca na zaspokojenie
potrzeb, w tym takze potrzebe samorealizacji (Ibidem).

2.1.2. Czynniki wplywajace na zachowania konsumentéw

Centralnym punktem dziatalno$ci podmiotow gospodarczych jest wiedza na
temat czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcze konsumentow. Postrzeganie
produktu przez konsumenta jest efektem szeregu réznorakich czynnikéw (Grzywinska,
2013; Mironska, 2010). Postawy konsumenta uwarunkowane sg przez wlasne
doswiadczenia oraz otoczenie, w ktorym funkcjonuje. Sg one odzwierciedleniem
3 podstawowych elementdw, tj. elementu poznawczego (przekonanie na temat jakos$ci
wyrobu), elementu emocjonalnego (wyrazajacego upodobania, preferencije i site stosunku
emocjonalnego konsumenta do wyrobu), a takze gotowosci konsumenta do okreslonego
dziatania. Sita emocjonalnego stosunku jest wypadkowa posiadanej wiedzy oraz
przekonan, bedacych skutkiem wczesniejszych doswiadczen oraz zastyszanych opinii.
Miejsce, w ktorym realizowane sg zakupy, ma réwnie istotny wptyw na zachowania
konsumentdw i percepcje jakosci oferowanych wyrobow odziezowych (Zuchowski,
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Brelik, 2007). Niebagatelng role w procesie oddziatywania na konsumentéw petnig
rowniez bodzce sytuacyjne. Chociaz w duzej mierze uzaleznione sg od kontekstu
decyzyjnego, maja istotny wptyw na impulsowe zachowania nabywcze (Luszczyk,
2011).

Konsumenci bedacy bardzo zroznicowana oraz trudng do analizy zbiorowoscia
stanowig gtowny punkt zainteresowania gospodarki rynkowej (Wtodarczyk, 2013;
Koszewska, 2012). Od ich zachowan nabywczych $cisle uzaleznione jest powodzenie
przedsigbiorstw handlowych i osiggane zyski. Zorientowanie dziatalnosci ha konsumenta,
dostrzezenie, rozpoznanie jego potrzeb i dostosowanie do nich oferty towarowej
warunkuje powodzenie przedsi¢biorstwa (Rudnicki, 2012). Identyfikacja czynnikow
determinujacych zachowania zakupowe konsumentow, wiedza na temat konsumenta
docelowego, jego preferencji jakosciowych daja szans¢ podmiotom gospodarczym na
dostosowywanie si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumenckich i sg bardzo wazne
w procesie budowania, jak rowniez wdrazania strategii handlowej (Zajac, 2015;
Taranko, 2013).

Problematyka zachowan konsumentéw nabiera szczegolnego znaczenia
w warunkach silnej konkurencji. Informacje o grupie docelowej nabywcow sg
niezbedne do wdrazania skutecznej strategii biznesowej i stanowia przy tym podstawe
weryfikacji dziatan rynkowych (Lodziana-Grabowska, 2015). Poznanie determinant
wplywajacych na zachowania konsumentow jest kluczowe dla osigganych przez marki
odziezowe zyskow. U podstaw tych decyzji lezy szeroki zbior bodzcoéw 0 réznym
oddziatywaniu. Odpowiednie pokierowanie tymi czynnikami przektada si¢ na wzrost
lojalnosci konsumentow. Buduje to trwate i dobre wrazenie, a takze sprzyja tworzeniu
silnej pozycji firmy na rynku. Uwarunkowania decyzji nabywczych konsumentoéw nie
mayjg statego charakteru, zas ich zmienno$¢ czgsto jest wynikiem podatnosci na
bodzce oddziatujace z zewnatrz. Zmiennos¢ otoczenia i uwarunkowan wymusza
na sieciach handlowych state aktualizowanie wiedzy na temat ich rodzaju i wptywu
na zachowania nabywcze konsumentéw (Liczmanska, 2015; Niezurawski, Sobkow,
2014; Wozny, 2012).

Analizujac literature naukowg zagadnienia i liczne opracowania podsumowujace
badania konsumenckie, mozna wyciggna¢ wniosek, ze nie powstat dominujacy nurt
ani uniwersalna propozycja klasyfikacji czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcze
konsumentow. Réznorodnos¢ definicji zagadnienia jest znaczaca (Rudnicki, 2000).
Cze$¢ autoroéw jednoznacznie wskazuje na determinanty zakupowe, ktérymi sg cena,
marka i jakos$¢. Z kolei poglgbione badania postaw konsumenckich udowadniaja,
ze rola wyzej wymienionych czynnikow wcale nie jest wiodaca w trakcie realizacji
zakupoéw. Czynniki wyraznie wptywajace na zakup towaréow sa uzaleznione od
kategorii produktowej (Bartkowiak, Sojkin, 2014; Wtodarczyk, 2013).

Kwestie zwigzane z aspektami jakoSciowymi, tj. analiza preferencji zakupowych,
czynnikéw warunkujacych postepowanie nabywcow, wyborem miejsca dokonywania
zakupow, opisem wspotczesnych trendow w zachowaniach rynkowych mtodych
konsumentow, zostaty poruszone przez E. Badzinskg (2011), G. Rose (2010), J. Szottysek,
a takze G. Trzpiot (2014). Z kolei analiza determinant zakupu réznych grup
towardw stanowila tematyke publikacji takich autorow jak P. Bartkowiak i B. Sojkin
(2014, 2015), E. Kiezel (2001). Badania A. Falkowskiego oraz T. Tyszke (2006)
wykazaty, ze wigkszo$¢ zakupow konsumenckich nie jest wezesniej planowanych,
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a podejmowanie decyzji w sklepie jest raczej reguta. Na czas przebywania w sklepie
I wielko$¢ zakupow wplyw majg panujgca W nim atmosfera, nastroj i skojarzenia
nabywcy (Smith, Sherman, 1993).

Zachowania nabywcze i czynniki majace wptyw na decyzje zakupowe konsumentow
zakwalifikowa¢ mozna do obszaru badawczego, ktory stanowi aspekt psychologiczny.
Badania nad zachowaniami konsumenckimi i ich konsekwencjami marketingowymi
prowadzone byty przez A. Perchla-Wtosik (2011), K. Mazurek-Lopacinskg (2003),
L. Rudnickiego (2000, 2004). Tematyka dotyczaca roznic w przebiegu decyzyjnego
procesu w zaleznosci od kategorii produktowej podjeta zostata przez J. Chudzian (2014).
Szczegbdtowa analiza determinantéw stanowigcych dla klientow istotny czynnik
w trakcie podejmowania decyzji zakupowych podjeta zostata przez K. Kmiecik oraz
D. Sarnecka (2012). Ponadto problematyke oceny wlasnej satysfakcji w odniesieniu
do oczekiwan podejmowaty T. Olejniczak oraz M. Ankiel-Homa (2004). Tak liczne
opracowania $wiadczg 0 ztozonos$ci zachowan nabywczych konsumentow i wielo$ci
czynnikow wplywajacych na nie.

Motywacje zachowan nabywczych mozna sklasyfikowa¢ na utylitarne oraz
hedonistyczne, co bezposrednio powigzane jest z cechami kupowanych produktow.
Zachowania nabywcoéw wyrobow odziezowych warunkowane sg roznorodnymi
determinantami, zaré6wno tymi wynikajacymi z wewngtrznych przestanek (cechy
dziedziczne, czynniki psychologiczne), jak i czynnikami zewnetrznymi (czynniki
srodowiskowe, wptywy spoteczne i kulturowe, czynniki ekonomiczne). Determinanty
te w literaturze zagadnienia zwykto si¢ dzieli¢ na dwie grupy (Niezurawski, Sobkow,
2014; Pogorzelski, 2008):

— ekonomiczne — dochody, oszczednosci, zasoby materialne, zasoby
mieszkaniowe spoteczenstwa, podaz i ceny produktow oraz czas,

— pozaekonomiczne — czynniki demograficzne, spoteczne, kulturowe oraz
zawodowe.

Czynniki pozaekonomiczne to rowniez bodzce, ktore w danych warunkach
ekonomicznych konsumenta wptywaja na jego decyzje zakupowe. Ich oddziatywanie
ma wptyw na motywy postepowania, tworzac okreslone preferencje konsumentow,
a finalnie wptywaja na decyzje o nabyciu towaru. Odzwierciedlajg si¢ rowniez
W potrzebie wyrdznienia si¢ lub upodobnienia do innych, podazajac za trendami
mody (Kolny, 2004).

Na zachowanie, a w konsekwencji postegpowanie nabywcoéw wpltywa szereg
czynnikow zaréwno zewnetrznych, jak tez wewnetrznych. Uproszczona klasyfikacja
tych elementow wyrodznia 4 zasadnicze grupy, a mianowicie czynniki psychologiczne,
personalno-demograficzne, spoteczno-kulturowe i ekonomiczne (rysunek 6).
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Rysunek 6. Wewngtrzne i zewngtrzne czynniki warunkujace postepowanie konsumentow.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Understanding Consumer Behavior in the Sustainable
Clothing Market: Model Development and Verification”, M. Koszewska, 2016, Green Fashion, 1,
S. 43-94; ,,Wplyw wybranych determinant na zachowania mtodych konsumentow w latach 2004-2013
(wyniki badan wiasnych)”, I. Sowa, 2015, Handel Wewnetrzny, 2(355), s. 370-383; Marka Konsument
Badacz Spotkania na rynku, K.M. Staszynska, 2013, Warszawa: Wydawnictwo Wolters Kluwer;
»Spoteczne i ekonomiczne determinanty zachowan gospodarstw domowych na tle wspotczesnego
kryzysu ekonomicznego”, W. Patrzatek, 2012, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu,
31,s.187-199; Zachowania konsumentow na rynku, L. Rudnicki, 2012, Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne; ,,Ocena zmian w zachowaniach nabywczych Polakow —miejsca, style i sposoby dokonywania
zakupow”, G. Rosa, 2010, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy
Ustug, 54(594), s. 123-131; Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe
i otoczenie przedsiebiorstwa, S. Kaczmarczyk, 2007, Warszawa: Wydawnictwo PWE; Rynek miodych
konsumentow, A. Olejniczuk-Merta, 2001, Warszawa: Difin.

Wsrod czynnikow wewnetrznych, tj. personalno-demograficznych, silnie
warunkujgcych zachowania nabywcze konsumentow, sa pte¢, wiek, wyksztatcenie
oraz dochody (Patrzatek, 2012). Konsumenci z r6znych grup wiekowych i odmiennej
ptci wykazuja sie roznymi potrzebami i pragnieniami. Preferencje zakupu zmieniaja
si¢ z wiekiem, a w szczegolnosci dotyczy to odziezy. Jeszcze silniej zréznicowanie to
widoczne jest w zachowaniach nabywczych kobiet i m¢zczyzn. Istotny wptyw nie
tylko na sam zakup produktu, ale na caty proces podejmowania decyzji ma pte¢
nabywecy. Z kolei potrzeby oraz struktury zakupéw uzaleznione sg 0d wyksztalcenia
konsumentow. Stymuluje ono ich potrzeby, stwarzajac tez mozliwos¢ zaspokojenia
tych rozbudowanych potrzeb. Jednym z gtéwnych czynnikow determinujacych
zachowania nabywcze konsumentow jest stopien zamoznosci. Dochod oddziatuje na
postawe nabywcy wczesniej niz sama cena (Rudnicki, 2012; Rosa, 2010).

Wewngtrzne uwarunkowania zakupu uwidocznione zostaty w czynnikach
psychologicznych, a ujawniaja si¢ W r6znych momentach procesu nabycia towaru,
z r6zng intensywnoscig. Poczgtkowo na konsumenta oddziatujg bodzce demograficzne
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i styl zycia, osobowos¢. W trakcie realizacji zakupu postepowanie nabywcy warunkuja
potrzeby, emocje, osoby towarzyszace i ilos¢ posiadanej gotowki. Po sfinalizowaniu
transakcji na zachowanie konsumenta wptyw ma konsumpcja, satysfakcja badz dysonans
pozakupowy. S. Kaczmarczyk (2007) dokonuje klasyfikacji czynnikoéw ze wzgledu
na okres oddziatywania na konsumenta. W krotkim okresie czasu na nabywce wpltywaja
czynniki takie, jak: nasladownictwo, konsumpcja, emocje, zasobnos¢ portfela. W sposob
dhugotrwaly na postepowanie nabywcy wplyw maja: osobowos¢, motywy, postawy,
styl zycia, dochody (Rudnicki, 2012).

Zewngtrzne bodzce wplywajgce na zachowania konsumentoéw to w gtownej
mierze czynniki spoteczno-kulturowe. Rodzina w istotny sposob wptywa na decyzje
zakupowe, zroznicowane sg role matzonkow (partneréw) w inicjowaniu zakupow.
Zakupy odziezy stanowig specyficzng kategori¢ nabywcza, w ktorej to me¢zezyzni
rzadko samodzielnie realizuja zakupy dla siebie, zwykle potrzebujac w tych wyborach
doradztwa. Z kolei kobiety podejmujac decyzje 0 zakupie odziezy dla siebie lub
bliskich wykazuja si¢ wicksza samodzielnoscia, kierujac si¢ gtdwnie wiasnym zdaniem.
Obok matzonkéw znaczacy wptyw na podejmowane decyzje maja takze dzieci oraz
mlodziez, wystgpujacy na rynku jako samodzielni mtodzi konsumenci (Staszynska,
2013; Rudnicki, 2012; Olejniczuk-Merta, 2001). I. Sowa (2010) wykazuje, ze opinia
dzieci ma istotny wptyw na decyzje gospodarstwa domowego przy zakupie produktow.
Wedtug R. Wolnego (2010) rola mtodych ludzi, az w 39,2% przypadkow, jest
kluczowa przy decyzjach zwigzanych z nabyciem wyroboéw odziezowych.

Czynniki egzogenne maja wptyw na ksztaltowanie postaw oraz zachowan
konsumenckich. Ich rola zostata uwarunkowana w gtownej mierze przez kulture
konsumpcyjng. Zachowania mltodych konsumentoéw sa wynikiem cech
socjodemograficznych i psychologicznych. Istotny wptyw majg rowniez $rodki
masowego przekazu oraz systemy warto$ci wyznawane przez ludzi mtodych
(Perchla-Wtosik, 2011).

Spoteczna przynaleznosé, ktorg nierzadko determinuje wyksztatcenie, wysoko$¢
dochodu oraz jego zrodto czy miejsce zamieszkania, istotnie ksztattuje zachowania
konsumentow. Przynalezno$¢ do grupy spotecznej widoczna jest w preferencjach oraz
upodobaniach w stosunku do konkretnych marek handlowych, zwtaszcza do produktow
takich jak odziez, meble czy samochody. Przejawia si¢ ona w czg¢stotliwosci | rozmiarach
realizowanych zakupoéw sposrod produktéow roznych kategorii oraz podazaniem za
nowosciami pojawiajacymi si¢ na rynku (Aldridge, 2006; Kall, 2001). Odziez pozwala
wyrdznic si¢ na tle thumu zaréwno w zyciu prywatnym, jak i zawodowym. Odpowiedni
jej dobor daje mozliwo$¢ kreowania stylu i podkreslenia swojej przynaleznosci do
grupy spotecznej (Newerli-Guz, 2015). Pozwala takze przekaza¢ innym komunikat
na temat wlasnego nastroju, statusu spotecznego czy wtadzy. Bez watpienia okreslenie
siebie poprzez dobor konkretnych marek jest jednym ze sposobow komunikowania
swojej pozycji (Sempruch-Krzeminska, 2014). T. Veblen juz w XIX wieku podkreslat
site¢ wptywu grupy spotecznej. Zauwazyt takze, ze wickszos¢ wydatkow na zakup
odziezy podyktowane jest checig osiggnigcia pozadanego wygladu i dopasowania
si¢ do spotecznych standardow (Rudnicki, 2012; Veblen, 1971).

Proces nasladownictwa wptywa na ksztattowanie oraz zmian¢ zachowan
konsumpcyjnych jednostki. Grupa odniesienia stanowi wzorzec do nasladowania,
W zwigzku z czym stanowi wazny czynnik ksztattujacy zachowanie cztowieka. Moze
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wplywac na konsumenta w sposéb bezposredni (determinuje konkretny zakup) lub
posredni (buduje preferencje). Grupa odniesienia przez wywieranie swoistej presji istotnie
wplywa na wybor marki produktu, w wyniku tego konsument nabywa produkty, ktore
W jego opinii sa aprobowane przez innych. Zachowania, opinie i poglady innych sa
kluczowe i skutkujg wywieraniem wptywu na decyzje zakupowe (Rudnicki, 2012).

Niebagatelny wptyw na zachowania konsumentoéw ma kultura oraz subkultura.
Znaczaco determinuje sposob ubierania si¢, odzywania, stosunku do innych itp. Wptyw
tradycji i upodoban w zakresie zakupow dobr materialnych i ich uzytkowania silnie
przejawia si¢ w zachowaniach konsumentow. System wartosci kazdej kultury uwidacznia
si¢ W preferencjach zwigzanych z zakupem i uzytkowaniem produktéw, zwyczajach
nabywczych i r6znych formach promocji towarow (Ibidem). Konsumenci nalezacy
do subkultur pragng wyroznic sie swoim wygladem, zachowaniem, poglagdami, jezykiem.
Silnie sprecyzowane preferencje co do stylu nabywanej odziezy, podkreslajacej wyrazisty
wizerunek, muzyki, sposoboéw spedzania czasu, sprawiajg ze aktywnos$¢ subkultur
poréwnywalna jest do aktywnosci konsumenckiej (Sempruch-Krzeminska, 2014).

Analizujac czynniki zewnetrzne determinujace zachowania konsumentow, nie
mozna pomijac¢ czynnikow marketingowych i ekonomicznych, takich jak: cena, miejsce
sprzedazy i reklama (ktore szczegdétowo zostang omowione W podrozdziale 3.3).

Wedlug P. Bartkowiaka i B. Sojkina (2015) uzyskanie poglebionej analizy
wplywu poszczegolnych elementow na decyzje zakupowe wymaga uwzglednienia
kryteriow dotyczacych zardwno bezposrednio produktu, miejsca realizowanych zakupow,
jak i czynnikow roznicujacych konsumentoéw indywidualnych, np.: wiek, pte¢, miejsce
zamieszkania. J. Chudzian (2014) zwraca natomiast uwage, ze nalezy roéwniez przyjrze¢
si¢ sposobowi podejmowania decyzji zakupowych, samemu procesowi zakupu oraz
wrazeniom dotyczacym uzytkowania.

Znaczenie poszczegblnych czynnikdw wptywajacych na decyzje zakupowe
jest roznie przedstawiane w literaturze. Wedtug K. Wiodarczyk (2013), wsrod czynnikow
determinujgcych zakup wyroboéw odziezowych na pierwszej pozycji znajduje si¢ jakos¢
— 79%, kolejno cena — 63%, zaufanie do marki — 58% i jej pozycja na rynku — 49%.
Autorka ta uzyskane rezultaty skonfrontowata z wynikami badan IBRKIiK (Instytutu
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur) z 2010 roku, ktore wskazywaty, ze przy
zakupach odziezy oraz obuwia polscy konsumenci kieruja si¢: ceng, jakoscia, marka,
wzornictwem i przyzwyczajeniem. Potwierdzaja to takze badania K. Liczmanskiej
I S. Konarskiego (2013), prowadzone na Katedrze Zarzadzania Przedsi¢gbiorstwem
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, gdzie wykazano, ze przy decyzjach nabywczych
kluczowe sg: jako$¢, cena oraz marka produktu. Stosowanie marek jest pomocne dla
konsumentow, utatwiajac zbieranie informacji na temat wyrobow, skraca czas potrzebny
na podjecie decyzji o zakupie. Badania P. Bartkowiaka i B. Sojkina (2014) potwierdzaja
rozktad waznosci powyzszych determinant. Jednoczes$nie wskazuja, ze dla konsumentow
decydujacych si¢ na zakup wyrobow odziezowych i obuwia rownie wazne sa: dostepnosé
rozmiaru 4,29, wygoda uzytkowania 4,06, dochdd 3,91. Najnizsza wage miaty takie
czynniki, jak efekt nasladownictwa 2,33 oraz przynalezno$¢ do subkultur 2,04
I zakupoholizm 1,76.

W literaturze mozna znalez¢ szereg modeli opisujacych zachowania nabywcze
konsumentow. Przyktadowo, K. Liczmanska (2015) dokonata podziatu konsumentow

na 4 typy:
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1) Konsument swiadomy — znajacy wtasne potrzeby i oczekiwania. Przy
wyborach produktow zwraca uwage na ceng, a zwlaszcza na promocje, jest
swiadom wagi, jaka niesie za sobg marka produktu, jego jakosc, a takze
kraj pochodzenia.

2) Konsument poszukujgcy informacji — przed zaspokojeniem potrzeby
poszukuje informacji na temat produktu, ktory rozwaza zakupic. Z dystansem
podchodzi do informacji przekazywanych w reklamach, zdecydowanie
cze¢sciej polegajac na opinii innych konsumentow, znajomych.

3) Konsument oczekujacy satysfakcji — jest swiadom wiasnej potrzeby i oczekuje
zadowolenia z posiadania danej rzeczy i uzytkowania jej. Wedtug badan
zrodlem odczuwanej satysfakcji jest w tym przypadku posiadanie czego$
nowego, cena i dla 29% respondentéw marka produktu.

4) Konsument uzalezniajacy swa lojalno$¢ od stopnia zadowolenia — jesli
zakup nie spetnia jego oczekiwan, zrezygnuje z ponownego odwiedzenia
sklepu, nie bedzie rowniez go rekomendowat swoim znajomym.

Uwzglednienie w modelach réznorodnych czynnikow, w tym ekonomicznych,
psychologicznych oraz spotecznych pozwala na bardziej precyzyjne ich okreslenie.

Znajomos¢ trendow zachowan konsumenckich i czynnikow warunkujacych
lojalno$¢ konsumentéw jest kluczowa dla prowadzenia skutecznego marketingu,
a finalnie dla odnoszenia zyskow. Wszystkie te elementy stanowig wazny obszar
zainteresowania wspotczesnych nauk ekonomicznych, ktére w coraz wigkszym
stopniu tacza si¢ z marketingiem i procesem sprzedazy. L.aczenie wiedzy o wyrobach
z analiza rynku dostarcza lepszych podstaw do okreslenia trendow jakosciowego
rozwoju produktow.

2.2. Mlodzi nabywcy jako szczegolna kategoria konsumentow

Mtodzi ludzie stanowig istotng grup¢ konsumentéow. Z wyliczen UOKIK —
6 min dzieci i mtodziezy w Polsce, w przedziale wiekowym 7-18 lat, wydaje $rednio
miesigcznie ponad 300 min PLN (Hady, 2013). Tym samym mtodzi konsumenci
stanowig szczegblng grupg nabywcza, a przy tym wazng cze¢s¢ kazdego spoteczenstwa.
Ich wyjatkowos¢ odzwierciedla si¢ w odmiennym odczuwaniu potrzeb, innym systemem
wartos$ci, Sposobem postgpowania i postrzeganiem swiata (Adamczyk, 2007).

Liczne raporty, opracowywane m.in. przez instytucje rzadowe, analizy prowadzone
przez placéwki naukowo-badawcze i przedsigbiorstwa obecne na rynku przedstawiajg
ilosciowe informacje na temat wielkosci segmentu mtodych konsumentéw i ich
rynkowych postaw (Wtodarczyk, 2013). Dane zawarte w Roczniku Statystycznym
Polski (2016) wykazuja, ze w 2015 roku segment mtodych konsumentow w wieku
20-34 lata liczyt przeszto 8,8 min oséb, co stanowito 22,9% populacji Polakéw
(Garczarek-Bak, 2015). Znaczenie tego segmentu jest istotne nie tylko z perspektywy
posiadanej sity nabywczej. Wspotczesni mtodzi konsumenci odgrywaja znaczacag role
przy decyzjach zakupowych podejmowanych w gospodarstwach domowych. Wptyw,
jaki wywieraja na rodzing jest mocno zdywersyfikowany od biernych obserwatorow
czy uczestnikow zakupow, przez ich inicjatorow, informatoréw, doradztwo, az po
finalne decydowanie o nabyciu towaru (Staszynska, 2013; Olejniczuk-Merta, 2001).
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Mtodzi konsumenci stanowig do$¢ specyficzng grupg nabywcza, ktora aktywnie
Sledzi i stara si¢ podazaé za zmieniajagcymi sie trendami w modzie. Niejednokrotnie
zakupy dokonuja pod wyptywem emocji, checi poprawienia sobie nastroju czy z potrzeby
podkreslenia wtasnego ja (Ztotkowska, 2011; Badzinska, 2011). Waznym elementem
zachowan zakupowych konsumentow sg ich zwyczaje i upodobania, wynikajace
czesto z ich wezesdniejszych do$wiadczen lub doswiadczen osob bedacych dla nich
wzorcami, czy doradcami (Majkrzak, Salerno-Kochan, 2016).

Kategoria mtodych konsumentoéw jest silnie ksztalttowana przez czynniki
socjokulurowe. Wspoétczesna konsumpcja daje im mozliwo$¢ wyrdznienia sie,
podkreslenia indywidualizmu, osobowosci, kreowania wtasnego wizerunku, czy tez
tozsamosci (Sobczyk, 2014; Wasilik, 2014). Petne uczestnictwo tej grupy nabywcow
w rynku ograniczone jest przez liczne bariery, takie jak wiek, uwarunkowania prawne,
posiadane srodki finansowe pozwalajace na realizacje konsumpcji, wpltywy srodowisk
spotecznych czy dostgpnos¢ dobr pozwalajacych na zaspokojenie odczuwanych potrzeb
(Adamczyk, 2014).

Coraz istotniejszym elementem procesu zakupowego dla mtodych konsumentow
jest wybor miejsca, w ktorym realizowane sg przez nich zakupy. Laczenie w miejscach
sprzedazy dwoch elementow, tj. przyjemnego sposobu spedzania czasu oraz inspirujace;j
prezentacji bogatej i roznorodnej oferty marki sprawia, ze sklepy staja si¢ swoistg
,»,SWwiatyniag zakupow” (de Pourbaix, 2011). Zakupy w centrach i galeriach handlowych
preferuje, az 88% mitodych konsumentek i 79% konsumentow (Perchla-Wtosik, 2011).

Mtodzi konsumenci w odréznieniu od dorostych bardziej interesuja si¢ tym, co
jest dostepne na rynku. Mlodziez ma tym samym znaczng sit¢ nabywcza, a rynek
wyrobow odziezowych stanowi istotny obszar ich aktywnosci. Waznos¢ tej kategorii
potwierdzaja wskazania respondentow w przeprowadzonym badaniu dotyczacym
przeznaczenia hipotetycznej kwoty stanowiacej przecigtne wynagrodzenie. Okoto
30% badanych kwotg ta przeznaczytoby na zakup odziezy i obuwia. Zdecydowanie
nizsze znaczenie dla mtodziezy ma zakup sprzetu elektronicznego czy oszczg¢dzanie
(Olejniczuk-Merta, 2007). Waznos¢ modnego wygladu badz tez posiadania odziezy
z najnowszych kolekcji potwierdzaja roéwniez wyniki badania przeprowadzonego
w 2007 roku przez PBS DGA (Partner in Business Strategies) (Szeib, 2007).

Rynek pokolenia Y jest liczacym si¢ fragmentem o znaczacej Sile nabywczej,
stanowigc jednoczesnie najwicksza grupe demograficzng. W obecnych czasach ponad
potowa catej populacji na §wiecie ma mniej niz 30 lat (van Den Bergh, Behrer, 2011).
Tym samym pokolenie Y stanowi punkt zainteresowan marek handlowych, szczegolnie
w branzy tekstylnej. Sieci odziezowe probuja pozyska¢ mtodych konsumentow pokolenia
X 1Y przez odpowiednio zaplanowang strategic komunikacji marketingowej, ktora
przejawia si¢ gtownie w przekazach reklamowych. Wykreowanie potrzeb wsrod
mtodych klientow wymaga statego komunikowania si¢ z nimi (Badzinska, 2011).

Mtodzi nabywcy sg bardzo atrakcyjnym i rozwojowym segmentem rynku dobr
konsumpcyjnych. Ich potencjat nabywczy sprawia, ze stanowia grupe docelowa wielu
obecnych na rynku marek odziezowych. Istotne zmiany w specyfice zachowan
konsumpcyjnych mtodych nabywcow sprawity, ze sg one takze przedmiotem licznych
badan oraz analiz (Grabiwoda, 2015; Bednarska-Olejniczak, 2012). Szczegdtowa
charakterystyka postaw zakupowych konsumentow z rozréznieniem poszczegdlnych
pokolen, z ktérych si¢ wywodza, zobrazowana zostata w tabeli 3.
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Tabela 3
Charakterystyka konsumentow nalezgcych do pokolen: X, Y, Z
Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
osoby powyzej 35 lat, 20-35 lat, i
urodzone w latach 1965-1979 | urodzeni w latach 1980-1995 urodzeni po 1995
chetnie nasladuje najwieksza sita nabywcza na
przedstawicieli pokolenia Y, | $wiecie, §wiadomi wlasne;j bardzo tatwo ulegaja
czujgc si¢ dzigki temu wartosci, niezalezni, dbaja trendom modowym
mtodziej 0 swoj publiczny wizerunek
podatni na komunikaty odporni na komunikaty
reklamowe reklamowe

kluczowa jest jako$¢ wyrobow,
cenig wygode, uzytecznosc,

duza uwage przywiazuja do wykorzystuja Internet do

cenig wysoka ]ak’O’SC, modnego i or’yg.lnalneg_o utrzymywania kontaktéw
ponadczasowosc, ubioru podkreslajacego ich . . .
2 \x ze znajomymi, zdobywania
wytrzymatos¢, 0sobowos¢ Wiedzv. cenia szvbkodé
przywiazani do tradycji pozadaja produktow Y, 4 52y

i . . i k ‘r
unikalnych, o ograniczonej praktycznos¢

dostepnosci z limitowanych
kolekcji

brak przywigzania do jednej
marki, zwykle maja
3 ulubione marki

maja zaufanie do
sprawdzonych marek

brak lojalnosci w stosunku
do marek

biegta znajomos¢ nowych | nowe technologie znaja od
technologii urodzenia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Zachowania konsumentow z pokolenia Z i ich wptyw na
strategie marketingu internetowego”, B. Grabiwoda, 2015, Konsumpcja i Rozwaj, 4(13), s. 64-79;
»Zachowania mtodych konsumentow na rynku ustug bankowych”, D. Bednarska-Olejniczak, Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu, 31, 299-311; Jak kreowaé marki, ktore pokocha
pokolenie Y?, J. Van Den Bergh, M. Behrer, 2012, Warszawa: Wydawnictwo Edgar.

Opierajac si¢ na roznych dostepnych danych i publikacjach poruszajacych tematyke
definiowania pokolenia X, Y oraz Z, jako podstawg¢ podzialu segmentu mtodych
konsumentow przyjmuje si¢ najczesciej Kryterium wieku (Adamczyk, 2014, Patrzatek,
2012; Perchla-Wiosik, 2011; Badzinska, 2011; Adamczyk, 2007; Wolny, 2006; Szymanska,
2003; Olejniczuk-Merta, 2001). Zdecydowanie szerszy przedziat wiekowy grupy mtodych
konsumentow, zawierajacy 0S0by pozostajace wcigz na utrzymaniu rodzicéw mozna
uzyska¢, przyjmujac jako dodatkowa zmienng kategoryzowania — samodzielno$¢
finansowa. W wyniku takiego rozumowania kategori¢ mtodych konsumentoéw stanowig
réwniez mtodzi dorosli, nawet w wieku 24 lat lub wiecej (Maciejewski, 2015; Wozny,
2013; Szafraniec, 2011; Mazurek-Lopacinska, 2003).
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Wydane w 2011 roku opracowanie Kancelarii Prezesa Rady Ministrow Mfodzi
2011, stanowigce swoistg diagnoze mtodego polskiego pokolenia, jednoczesnie definiuje
je. Kategoria mtodych konsumentow obejmuje tu zaréwno kilkunastoletnig mtodziez,
ktora nie podejmuje jeszcze samodzielnych decyzji, jak rowniez mtodych dorostych,
dysponujgcych wlasnymi srodkami finansowymi oraz prowadzacych samodzielne
gospodarstwa domowe (Bednarska-Olejniczak, 2012).

Jeszcze szersza rozpigto$¢ wiekowa tej grupy nabywczej przyjmuje sig
w niektorych publikacjach dotyczacych zagadnienia zachowan rynkowych konsumentow,
gdyz nawet do 34 lat (Wardzata, 2015). Z kolei demograficzne okreslenie granic
kohorty wiekowej uznaje za mtodych konsumentow jednostki w wieku 16-25 lat
(Budzanowska-Drzewiecka, 2016).

Konkludujac rozwazania na temat skategoryzowania mtodych konsumentow
do konkretnego przedziatu wiekowego, nalezy zaznaczyc, ze w dotychczasowej literaturze
zagadnienia nie zostata przyjeta jedna podstawowa definicja, wskazujaca na doktadny
przedziat wiekowy osob, ktore nalezg do tej kategorii nabywcow. Na og6t rozgraniczenie
pojecia mtodych konsumentow na wezsze podgrupy wiekowe uzaleznione jest od celu
prowadzonego badania i charakteru rynku kategorii produktowej, ktory jest przedmiotem
zainteresowania.

Brak scisle okreslonych propozycji koncepcyjnych wymusza dalsze kierunki
badawcze, majace na celu doprecyzowanie kategorii mtodych konsumentow przy
rownoczesnym uwzglednieniu rodzaju branzy oferowanych dobr konsumpcyjnych,
W szczegolnosci rynku dobr czestego uzytku oraz rynku dobr trwatych.

Poznanie preferencji zakupowych grupy mtodych konsumentow jest kluczowe
dla sukcesu finansowego marki i skutecznie prowadzonych dziatan marketingowych.
Mtodzi nabywcy sa wyjatkowo aktywni na rynku i dysponuja przy tym relatywnie
duzym potencjatem finansowym (Garczarek-Bak, 2015; Budzanowska-Drzewiecka,
2014). Okreslenie postaw i wzorcow zakupowych tej grupy nabywczej i decyzyjnej
jest istotne dla dostosowania oferty produktowej do ich wymagan. Zwigkszajaca si¢
podaz dobr przeznaczonych dla mtodego odbiorcy jest odpowiedzig na ich wysokie
wymagania, ogromne zainteresowanie nowosciami, che¢ nasladownictwa, a przede
wszystkim podatnos¢ na modeg i trendy. Rosng tez oczekiwania tej grupy konsumentow
w stosunku do oferty produktowej, jej atrakcyjnosci, zroznicowania i nowoczesnosci
(Adamczyk, 2014).

Badania poruszajace zagadnienie trendow W konsumpcji i zachowan konsumentow
opublikowane przez Instytut Badan Rynku Konsumpcji i Koniunktur wykazaty, ze
udzial w rynku uzalezniony jest od konkretnej kategorii produktowej (Szulce,
Januszewski, 2015). Wyrazny dysonans widoczny jest zwtaszcza w udziale wydatkow
mtodych konsumentéw W branzy odziezowej i obuwniczej. Wyniki przeprowadzonej
analizy dowiodtly, ze rola mtodych konsumentow jest wieksza niz wynika to
z samodzielnie dokonywanych przez nich zakupow. Ponad 71% z nich ma bezposredni
wplyw na nabywane produkty lub tez autonomicznie dokonuje ich wyboru (Olejniczuk-
-Merta, 2001). Znaczacg role mtodych konsumentow na rynku odziezowym potwierdzity
tez badania S.M. Noble, D.L. Haytko i J. Phillips (2009), wykazaty wysokg wrazliwo$¢
na modg, Swiadomo$¢ marek przy jednoczesnej niskiej lojalnosci analizowanej grupy
nabywczej (Budzanowska-Drzewiecka, 2014).
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2.3. Ekonomiczne uwarunkowania konsumpcji

Konsumpcja w swej naturze jest przede wszystkim indywidualnym procesem,
powigzanym bezposrednio z potrzebami jednostki. Jednak proces konsumpcji ma
rowniez charakter spoteczny i gospodarczy, gdyz ksztaltowany jest przez szersze
otoczenia, w tym takze czynniki ekonomiczne (Szydto, Potmalnik, 2022).

Analiza konsumpcji moze by¢ przeprowadzona zarowno z perspektywy podmiotu
konsumujacego, jak i przedmiotu konsumpcji. Czynniki wptywajace na konsumpcje
ewoluujg, a sposob ich grupowania zmienia sie, ukazujac szerszy lub wezszy zakres.
Kazde z tych uje¢ odwotuje si¢ do aspektéw w mikro- oraz makroskali, obejmujac
czynniki zarowno ekonomiczne, majace istotny wptyw na poziom i struktur¢ konsumpciji,
jak tez nieekonomiczne (Borowska i in., 2020).

Z ekonomicznego punktu widzenia poziom konsumpcji determinowany jest
dochodami nabywcy, a takze poziomem cen nabywanych dobr. Ponadto na wielko$¢
konsumpcji wptyw maja takze rozmiary posiadanego przez konsumenta majatku,
zarowno rzeczowego, jak i finansowego oraz mozliwosci wykorzystania zasobu pracy.
Omawiajac ekonomiczne kryterium konsumpcji odnoszace si¢ do podmiotu i przedmiotu
konsumpcji, nalezy podkresli¢ znaczenie skali mikro oraz makro. Konsumpcja jest
ksztaltowana przez réznorodne determinanty. W skali mikro czynniki wplywajace na
poziom i strukture konsumpcji mozna podzieli¢ na 2 podstawowe grupy (Borowskai in.,
2020):

— Czynniki popytowe: zasoby majatkowe gospodarstw domowych, aktywa
rzeczowe, finansowe, materialne (nieruchomosci, np. mieszkanie; ruchomosci,
np. dzieta sztuki, samochody) i niematerialne (np. o charakterze kapitalowym
— papiery wartosciowe), ale takze dochody — biezace (nominalne, realne),
stale, zmienne oraz przyszte. Istotne znaczenie ma tez skala wydatkow
ponoszonych przez gospodarstwa domowe, wielkos¢ funduszu swobodnej
decyzji, zgromadzone oszczednosci, poziom zaciagni¢tych zobowigzan
finansowych (kredyty, pozyczki) oraz sktonnos¢ do konsumpcji. Cena dobr
I ushug odgrywa wazna rolg z punktu widzenia czynnikéw ekonomicznych.

—  Czynniki podazowe: dostgpnos¢ dobr i ustug, liczba podmiotéw oferujgcych
produkty na rynku, lokalizacja miejsc sprzedazy, obecno$¢ na rynku sieci
handlowych, jakos¢ obstugi klienta i efektywnos¢ dziatalnosci handloweyj,
poziom i relacje cen towaréw/ustug oraz wysokos$¢ podatkow.

W skali makro czynniki wptywajace na konsumpcj¢ obejmujg poziom i tempo
rozwoju gospodarczego, skale bezrobocia, inflacje/deflacje, realng stope procentowa,
poziom realnych wynagrodzen w gospodarce, poziom inwestycji, poziom oszczednosci,
obcigzenia podatkowe, kursy walut, ceny surowcow energetycznych i inne.

Rozpatrujgc konsumpcje z punktu widzenia dobra stanowigcego jej przedmiot,
waznag role W jej ksztaltowaniu odgrywa poziom cen, zar6wno 0d strony popytowej,
jak i podazowe;j. Istotne znaczenie pelni rowniez dostepnos¢ dobr/ustug substytucyjnych
i komplementarnych, ponoszone przez nabywce koszty transakcyjne, system dystrybucji,
a takze czas, jaki konsument moze przeznaczy¢ na konsumpcje. Patrzac przez pryzmat
producenta, czynnikami majacymi niebagatelny wptyw na poziom realizowanej
konsumpcji sa: czas niezbedny do wyprodukowania i dostarczenia na rynek produktow
atrakcyjnych oraz pozadanych przez nabywcow.
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Przywotane czynniki, zaréwno te w skali mikro, jak i makro, oddziatujg na poziom
oraz struktur¢ konsumpcji, ksztattujgc zachowania konsumentéw oraz mozliwosci
produkcyjne podmiotow gospodarczych. Zrozumienie wptywu tych determinantow
jest kluczowe dla analizy i przewidywania trendéw konsumpcyjnych oraz tworzenia
efektywnych strategii ekonomicznych.

Analizujgc zmiany w poziomie dochodéw i wydatkow gospodarstw domowych
w Polsce w latach 2010-2022, zauwazamy istotne trendy. Dochéd rozporzadzalny
wzrost 2 1200,82 PLN do 2249,79 PLN, co niemal podwaja wartos¢ z poczatku badanego
okresu. Wzrost ten wskazuje na poprawe sytuacji finansowej polskich gospodarstw
domowych. Réwnoczesnie wzrosty przecietne miesigczne wydatki z 1005,03 PLN
w 2010 roku do 1475,22 PLN w 2022 roku. Cho¢ wzrost wydatkow jest znaczacy, nie
jest on tak wysoki jak wzrost dochodéw, co sugeruje, ze gospodarstwa domowe maja
wiecej sSrodkow do dyspozycji po pokryciu podstawowych wydatkow. Dane opublikowane
przez GUS z lat 2010-2022 ukazujg dynamiczne zmiany w strukturze dochodow i wydatkow
gospodarstw domowych, podkreslajac wptyw zmian ekonomicznych na zachowania
konsumpcyjne i zdolnosci oszczednosciowe polskich gospodarstw domowych (rysunek 7).
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Rysunek 7. Poziom przecigtnych miesiecznych dochodéw i wydatkéw na 1 osobg
w gospodarstwach domowych oraz udzial wydatkéw w dochodzie rozporzadzalnym
w latach 2010-2022.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Udziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym systematycznie malat od
83,7% w 2010 roku do 63,0% w 2020 roku, z lekkim wzrostem do 65,6% w 2022 roku.
Spadek udziatu wydatkow wskazuje na poprawe zdolnosci oszczgdnosciowych
gospodarstw domowych oraz na wigksza cz¢$¢ dochoddéw przeznaczonych na cele inne
niz biezaca konsumpcja. Od 2020 roku udzial wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
oscyluje wokot 63-65%, co moze sugerowac, ze gospodarstwa domowe osiggnety
pewien poziom réwnowagi mi¢dzy dochodami a wydatkami, mimo wzrostu nominalnych
wartoS$ci tych kategorii. Wzrost zar6wno dochodow, jak i wydatkow zwigzany jest tez
z inflacja | wzrostem kosztow zycia. Niemniej jednak, mimo wzrostu wydatkow,

— 42—



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jako$ci wyrobéw odziezowych przez mfodych nabywcéw

gospodarstwa domowe sg w stanie przeznacza¢ wigkszg cze$¢ swoich dochodoéw na
cele inne niz biezaca konsumpcja, co wskazuje na poprawe zdolnosci oszczednosciowych
I potencjalne inwestycje w dtugoterminowe dobra i ustugi.

Z punktu widzenia prowadzonej analizy czynnikéw wptywajacych na zachowania
konsumentow intersujgce zdato si¢ sprawdzenie, w jaki sposob przecietne miesigczne
wydatki na osobe w gospodarstwach domowych odzwierciedlajg poziom zycia oraz
preferencje konsumpcyjne spoteczenstwa. Analiza struktury tych wydatkow pozwala
na zidentyfikowanie kluczowych trendéw i zmian w zachowaniach konsumentoéw na
przestrzeni lat. Wydatki konsumpcyjne mozna sklasyfikowa¢ wedtug rodzaju nabywanych
towarow, dzielgc je na te, ktore stuzg zaspokojeniu podstawowych potrzeb, jak
zywno$¢, odziez i1 obuwie, wydatki zwigzane z uzytkowaniem mieszkan, wydatki na
higiene i ochrone zdrowia, a takze wydatki majace na celu zaspokojenie potrzeb
wyzszego rzegdu, jak transport, turystyka, wypoczynek czy kultura. Udziat wydatkow
podstawowych i wydatkow swobodnych (nazywanych wydatkami swobodnego wyboru)
$wiadczy 0 poziomie zamoznos$ci gospodarstw domowych. Im wyzszy udziat, tym
bardziej zamozne jest gospodarstwo domowe (Bylok, 2017).

Aby lepiej zobrazowaé¢ zmiany w strukturze wydatkow konsumpcyjnych, na
rysunku 8 przedstawiono strukture przecigtnych miesigcznych wydatkow na jedna
osobe W gospodarstwach domowych w latach 2018 i 2022, wyrazong jako procent
wydatkow ogotem. Na kategori¢ ,,inne wydatki” sktadaja si¢: wydatki na pozostate
towary i ustugi, wydatki pozostate oraz kieszonkowe.

26,7%

Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 24 8%

Napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe i
narkotyki

Odziez i obuwie

Uzytkowanie mieszkania i no$niki energii

Wyposazenie mieszkania i prowadzenie
gospodarstwa domowego

Zdrowie

Transport
Lacznos¢
Rekreacja i kultura

Edukacja

Restauracje i hotele m 2022
10,8% 2018

. .
inne wydatki 11,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

Rysunek 8. Struktura przeci¢tnych miesigcznych wydatkow na 1 osobg w gospodarstwach
domowych (w % wydatkow ogotem) w latach 2018 i 2022.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Budzety Gospodarstw Domowych 2018, Warszawa: GUS;
Budzety Gospodarstw Domowych 2022, Warszawa: GUS.
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Przecietne miesigczne wydatki na jedna osobe w gospodarstwach domowych
w 2022 roku wynosity 1 475 PLN i byty wyzsze nominalnie 0 15,2%, a realnie 0 0,7%
od wydatkow z 2021 roku. W tym samym roku widoczny byt takze wzrost nominalny
wydatkow na towary i ustugi 0 14,9%, a realny 0 0,4% (Budzety gospodarstw..., 2023).

Analiza przecietnych wydatkow gospodarstw domowych w 2016 roku
(w przeliczeniu na jedng osobeg), przeprowadzona przez Gtowny Urzad Statystyczny,
wykazala, ze wartos¢ zakupow produktow z kategorii odziez i obuwie wynosita 5,6%
wszystkich miesi¢cznych rozchodéw. Tym samym uplasowaty si¢ one na 6. miejscu,
zaraz po podstawowych wydatkach na zywnos$¢ (24,2%), uzytkowanie mieszkania/
domu w tym oplaty za media (19,6%), transport (8,7%), a takze kosztach poniesionych
na rekreacje i kulture (6,9%) oraz na pozostate towary i ustugi (6,0%) (Sytuacja gospodarstw
domowych..., 2017).

Srodki pieniezne przeznaczane na odziez na przestrzeni ostatnich lat stanowia
stale rosnaca pozycje w budzecie polskich konsumentéw. Srednie miesieczne wydatki
gospodarstw domowych na zakup odziezy 1 obuwia wzrosty z 57,78 PLN do 59,22 PLN,
odpowiednio w latach 2014 12015. Wzrost 0 2,65 PLN odnotowany zostat w§rdd osob
pracujacych, a o 2,46 PLN wsrdd emerytow. Z kolei spadek wydatkéw na odziez
zauwazony zostal wsrod rolnikow, rencistow oraz osoéb prowadzacych dziatalnos¢
gospodarczg. Statystyczny Polak w 2015 roku przeznaczyl na zakup odziezy i obuwia
5,4% swoich miesigcznych dochoddéw. Kwota ta jest niewiele mniejsza od wydatkow
przeci¢tnego mieszkanca Europy Zachodniej, ktora w tym segmencie wynosi 5,7%
wynagrodzenia (Budzety gospodarstw..., 2016).

Tendencje te potwierdzaja dane raportu NBP dotyczace poszczegolnych kwartatow
2016 roku. Zwigkszenia dochodow realnych gospodarstw domowych dopatruje si¢
w programie 500+. Zmiany te relatywnie przektadajg si¢ na struktury wydatkow,
w tym wigkszy udzial kategorii odziez i obuwie, transport, wydatkéw na edukacje,
turystyke, rekreacje (NBP: w I kwartale..., 2016). Jednoczesnie statystki sporzadzone
przez Onet.pl w sierpniu 2016 roku wykazuja tendencj¢ do wydawania przez Polakoéw
wigkszych kwot na zakup wyrobow odziezowych niz uprzednio planowali. Co 2. osoba
realizujaca zakupy wydaje wiecej niz zaktadat na to jej budzet, bezposredni wptyw na ten
stan rzeczy ma atmosfera zakupow, poczucie niepowtarzalnej okazji, kupowanie
ZestawOw ubraniowych nalezacych do jednej kolekcji (Kupujesz ubrania..., 2016).

Najwigkszy wzrost wydatkéw w porownywanych latach widoczny jest w kategorii
zywnos¢ 1 napoje bezalkoholowe, poziom wydatkow na osobe w gospodarstwach
domowych wzrdst z 294,38 PLN do 393,83 PLN, a ich udziat w wydatkach na towary
i ustugi konsumpcyjne zwiekszyt si¢ z 24,8% w 2018 roku do 26,7% w 2022 roku.
W roku 2018 przecigtny poziom wydatkoéw na osobe w gospodarstwach domowych
na odziez i obuwie wynosit 58,16 PLN, co stanowito 4,9% wszystkich wydatkow
ponoszonych na towary i ustugi konsumpcyjne. W roku 2022 udziat ten zmniejszyt
si¢ do 4,2% ogo6tu wydatkoéw na towary i ustugi i wynosit 61,98 PLN na osobg
w gospodarstwie domowym (Budzety gospodarstw..., 2019; Budzety gospodarstw ...,
2023). Wskazuje to na trend ograniczania wydatkow w tej kategorii zakupowej, co
moze by¢ spowodowane zmianami w gospodarce i znaczng inflacjg.

W poréwnywanych okresach odnotowano najwieksze wzrosty wydatkow na
towary konsumpcyjne w kategoriach wigzanych z podstawowymi potrzebami, takimi
jak zywnos$¢, zdrowie i uzytkowanie mieszkania. Z kolei spadki byly zauwazalne

— 44 —



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jako$ci wyrobéw odziezowych przez mfodych nabywcéw

w wydatkach na odziez i obuwie, transport oraz rekreacje i kulture, Co moze sugerowac
zmiany w priorytetach konsumpcyjnych. Ponadto, wzrost wydatkéw na zdrowie moze
wskazywac na rosnagca $wiadomosc¢ i dbatosé¢ 0 kondycje fizyczng w spoteczenstwie.
Spadek wydatkow na rekreacje i kultur¢ moze by¢ zas zwigzany z ograniczeniami
pandemicznymi, ktére wptynety na dostepnos¢ i popyt na tego typu ustugi.

Analiza danych z lat 2018 oraz 2022 pokazuje, ze struktura wydatkow
konsumpcyjnych ulega zmianie, odzwierciedlajac zmieniajace si¢ priorytety i potrzeby
konsumentoéw oraz wplyw czynnikéw ekonomicznych na zachowania zakupowe
gospodarstw domowych. W tabeli 4 przedstawiono ksztaltowanie si¢ wysokos$ci
wydatkéw na towary i ustugi konsumpcyjne wedhug klasyfikacji COICOP® w latach
201812022, z uwzglednieniem réznych grup spoteczno-ekonomicznych gospodarstw
domowych. Analiza ta pozwala zrozumie¢ zmieniajgce si¢ zachowania nabywcze
w r6znych segmentach konsumentow, a takze identyfikowac trendy obserwowane
w tych grupach.

Tabela 4
Poziom przecietnych miesiecznych wydatkéw na towary i ustugi konsumpcyjne wedtug grup
spoteczno-ekonomicznych gospodarstw domowych w latach 2018 i 2022 (w PLN/osob¢)

Gospodarstwa domowe

. Pracownicy .
Pracownicy na na Pracownicy emerviéw
Wyszczegolnienie stanowiskach : rolnikéw na wlasny . yro
. stanowiskach i rencistow
robotniczych - - rachunek
nierobotniczych

2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022

zywno$¢ 1 napoje
bezalkoholowe
napoje alkoholowe, wyroby
tytoniowe i narkotyki
odziez i obuwie 4838 | 51,05 | 8112 | 80,14 | 4742|5366 | 8452 | 8061 | 3868 | 42,7

uzytkowanie mieszkania
i no$niki energii
wyposazenie mieszkania

257,95 | 35801 | 296,7 | 3888 | 2684 | 3696 | 2926 | 386 | 3576 | 4758

281 | 3764 | 3089 | 3598 | 208 | 3009 | 2999 | 35,74 | 3311 | 4374

17445 | 2349 | 2334 | 2817 | 1229 | 1924 | 2255 | 2659 | 2768 | 3804

i prowadzenie 5304 | 5822 | 86,71 |88,65|51,46|60,02| 7806 | 1052 | 64,23 | 73,64
gospodarstwa domowego
zdrowie 34,78 | 5222 | 586 |8016 4225|5921 |57,88| 7872 | 1019 | 1352
transport 100,76 | 126,29 | 1728 | 1738 | 113 | 1447 | 1848 | 172,7 | 8495 | 1086
facznosé 4434 | 6147 | 5268 | 6738|3779 |5037| 503 | 67,19 | 485 | 6816
rekreacja i kultura 5087 | 6143 | 1106 | 1196|4017 | 4395|1228 | 1275 | 6649 | 7522
edukacja 7,59 992 | 2401 (3082|571 | 62 | 245 | 3184 | 144 | 173
restauracje i hotele 41,83 | 4999 | 86,33 | 9292|2379 | 3154 | 90,21 | 1026 | 43,19 | 47,82
pozostate towary i ustugi | 5295 | 63,69 | 9367 | 1057|4821 | 57,76 | 9314 | 1075 | 7205 | 8853
kieszonkowe 2603 | 2375 | 1742 | 1536|1964 | 19,78 | 1523 | 17,6 12 | 10,79
pozostate wydatki 3269 | 3434 | 5601 | 64,62 30,76 | 3197 | 50,09 | 6166 | 7558 | 74,48

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Budzety Gospodarstw Domowych 2018, Warszawa: GUS;
Budzety Gospodarstw Domowych 2022, Warszawa: GUS.

8 Klasyfikacja Spozycia Indywidualnego wedlug Celu — miedzynarodowa klasyfikacja opracowana przez ONZ
w celu grupowania wydatkow gospodarstw domowych wedtug ich przeznaczenia.
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W 2018 roku najnizsze przeci¢tne wydatki na zywnos¢ i napoje bezalkoholowe
odnotowano wsrdd rolnikow (268,4 PLN), natomiast najwyzsze W grupie emerytow
I rencistow (357,6 PLN). W 2022 roku wydatki te wzrosty do odpowiednio 369,6 PLN
1 475,8 PLN. Ten wzrost moze by¢ wynikiem zaréwno inflacji, jak i wzrostu cen
zywnosci, CO ma szczegdlne znaczenie dla grup o statych dochodach, takich jak
emeryci, ktorzy sa bardziej narazeni na skutki rosngcych cen podstawowych dobr
konsumpcyjnych. Zauwazy¢ mozna takze znaczacy wzrost wydatkow na uzytkowanie
mieszkania i no$niki energii, szczegdlnie w grupie emerytow i rencistow, gdzie
wydatki wzrosty z 276,8 PLN w 2018 roku do 380,4 PLN w 2022 roku. W grupie
pracownikow na stanowiskach robotniczych wydatki wzrosty z 174,45 PLN do
234,9 PLN. Rosngce koszty utrzymania mieszkan i energii wptywaja na budzety
domowe wszystkich grup spoteczno-ekonomicznych.

Analizujac ogdlng konsumpcje¢, nalezy zaznaczy¢, ze najwicksze wzrosty
wydatkow dotyczg podstawowych potrzeb, takich jak zywnos¢, mieszkanie i zdrowie,
co wskazuje na priorytety konsumentéow w obliczu rosngcych kosztéw zycia. Wydatki
na zywnos$c¢ i napoje bezalkoholowe wzrosty w grupie emerytow oraz rencistow
z 357,60 PLN w 2018 roku do 475,8 PLN w 2022 roku, co stanowi znaczny wzrost
0 118,20 PLN. Wydatki na uzytkowanie mieszkania i nosniki energii w grupie
pracownikow na stanowiskach nierobotniczych wzrosty z 233,4 PLN do 281,7 PLN,
a wydatki na zdrowie w grupie pracownikow na stanowiskach nierobotniczych
z 58,6 PLN do 80,16 PLN.

Roéwnoczesnie, zwigkszone wydatki na kategorie takie, jak rekreacja i kultura
oraz restauracje i hotele swiadcza 0 rosngcym znaczeniu jakosci zycia i dgzeniu do
zagospodarowania wolnego czasu. Wydatki na rekreacje i kulture w grupie pracownikow
na stanowiskach robotniczych wzrosty z 50,87 PLN w 2018 roku do 61,43 PLN
w 2022 roku. Wydatki na restauracje i hotele w grupie pracownikéw na wiasny rachunek
wzrosty z 90,21 PLN do 102,60 PLN, co pokazuje zwigkszone zainteresowanie ta
forma spedzania wolnego czasu.

Dane wskazuja na istotne zmiany w strukturze wydatkéw konsumpcyjnych
w rozmaitych grupach spoteczno-ekonomicznych, z naciskiem na zaspokojenie
podstawowych potrzeb i rosngce znaczenie jakosci zycia. Przechodzac do analizy
wydatkow ponoszonych na zakup produktéw z kategorii odziez oraz obuwie,
zauwazalne jest, ze pomimo wzrostu wydatkow w tej kategorii w wickszosci grup
spoteczno-ekonomicznych, ich udzial w ogolnych wydatkach na towary i ustugi
konsumpcyjne spadt we wszystkich grupach (rysunek 9).
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Rysunek 9. Struktura przecig¢tnych miesiecznych wydatkow na odziez i obuwie na osobe
w gospodarstwach domowych wedtug grup spoteczno-ekonomicznych w latach 2018 i 2022
(w %).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Budzety Gospodarstw Domowych 2018, Warszawa: GUS;
Budzety Gospodarstw Domowych 2022, Warszawa: GUS.

Analizujac strukture wydatkow na kategorie produktowa: odziez i obuwie,
mozna zauwazy¢ tendencje do zmniejszania udziatu tych wydatkow w budzetach
wszystkich grup spoteczno-ekonomicznych. Jest to szczegolnie widoczne w grupie
pracownikow na stanowiskach robotniczych i pracownikéw na wtasny rachunek.
W 2018 roku wydatki na odziez i obuwie w grupie pracownikow na stanowiskach
robotniczych wynosity 5,30% ogdlnych wydatkow, a w 2022 roku spadty do 4,30%.
Podobnie, w grupie pracownikow na wiasny rachunek, udziat wydatkéw na odziez
i obuwie zmniejszyt si¢ z 6,30% w 2018 roku do 5,10% w 2022 roku.
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Jednoczesnie, grupy takie jak pracownicy na stanowiskach nierobotniczych,
pracownicy na wtasny rachunek oraz rolnicy, mimo spadku udziatu tej kategorii
w wydatkach ogoétem, nadal wydaja relatywnie wigcej na odziez i obuwie niz inne
grupy, co moze odzwierciedla¢ ich podejscie do konsumpcji i priorytetow zakupowych.
Wydatki na odziez i obuwie w grupie pracownikow na stanowiskach nierobotniczych
zmniejszyty sie z 6,00% w 2018 roku do 5,13% w 2022 roku, a w grupie rolnikow
z 5,60% do 4,79%. Moze to wskazywac na rosngce znaczenie jakosci zycia oraz
zrownowazonego podejscia do konsumpcji w kontekscie rosnacych kosztow
zaspokojenia podstawowych potrzeb. Z kolei emeryci i rencisci wykazujg najmniejszy
udzial wydatkéw na odziez oraz obuwie, ktory spadt z 3,20% w 2018 roku do 2,75%
w 2022 roku.

Swiadomi nabywcy kieruja sie roznymi czynnikami w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Szczegdlnie przedstawiciele pokolenia Z wyrézniaja si¢ z swoich
decyzjach natle osob starszych od siebie. Rosngce znaczenie ma racjonalizacja konsumpcji
oraz obnizenie jej rangi w systemie wartosci. Konsumpcja ewoluuje i staje si¢ coraz
bardziej $wiadoma, odpowiedzialng.

To wymusza na firmach odziezowych podjecie konkretnych dziatan. Aby nie
pozostawac W tyle i dbac 0 osiggane wyniki finansowe, muszg dostosowac si¢ do
wymogow rynku. Mtodzi konsumenci na rynku wyrobow odziezowych prezentuja
paradoksalne zachowanie — z jednej strony chca podaza¢ za moda i zmieniajacymi si¢
trendami, a z drugiej deklaruja, ze kwestie ekologii i zrownowazonej konsumpcji sa
dla nich wazne. Paradoks ten wymusza na firmach odziezowych konkretne dziatania,
takie jak wprowadzenie bardziej zrownowazonych proceséw produkcji, oferowanie
produktow 0 wyzszej jakosci, a zatem i dtuzszej zywotnosci, oraz transparentnosé
w kwestii pochodzenia wykorzystywanych do produkcji materiatow.

Analiza zachowan nabywcow ukazuje ztozonos¢ czynnikow wptywajacych na
decyzje konsumentow. Na wybory zakupowe oddziatujg zar6wno czynniki ekonomiczne,
takie jak poziom dochodéw i ceny produktow, jak rowniez czynniki demograficzne,
spoteczno-kulturowe i psychologiczne.

Badania wskazuja, ze konsumenci, nabywajac wyroby odziezowe, kierujg si¢
nie tylko racjonalnymi przestankami, dazac do maksymalizacji uzytecznosci, ale tez
subiektywnymi preferencjami, na ktore wptyw maja trendy, moda i wartosci kulturowe
(Szydto, Potmalnik, 2022). Dlatego, analiza rynku odziezowego wymaga podejscia
interdyscyplinarnego, ktore uwzglednia zarowno aspekty ekonomiczne, jakosciowe,
jak i spoteczne.
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Rozdziat 3
Preferencje i zachowania konsumentow na rynku wyrobow
odziezowych

3.1. Uwarunkowania proceséw podejmowania decyzji zakupowych

Kognitywne podejscie do kierunkow ewolucji zachowan konsumentow bazuje
na zrozumieniu ich nastawienia, intencji i przekonan. Proces podejmowania decyzji
zakupowych opisujg modele stworzone przez badaczy tego zagadnienia, majgce swoje
zrodto w psychologii spotecznej (East, Wright, Vanhuele, 2014).

Istotnym obszarem rozwazan nad zachowaniami konsumentéw jest proces
podejmowania decyzji zakupowych. Modelowe ujgcie tego procesu obejmuje kolejno
etapy: uswiadomienie potrzeby, przegladanie dost¢gpnych na rynku ofert mogacych
zaspokoi¢ odczuwang potrzebe, ustalenie opcjonalnych rozwigzan, oceng dostgpnych
alternatyw zakupu, decyzje o zakupie oraz odczucia po dokonaniu zakupu (Lodziana-
-Grabowska, 2015; Rudnicki, 2012; Gajewski, 1994). Wysoka jako$¢ wyrobow
odziezowych nie tylko zaspokaja potrzeby konsumentow, ale tez wptywa na postrzegang
warto$¢ ekonomiczng. Konsument dostrzegajacy wysoka jakos$¢ produktu czesto
jest gotow zaplaci¢ wyzsza ceneg, CO bezposrednio wptywa na wyniki finansowe
przedsigbiorstwa.

Proces podejmowania decyzji nabywczych na rynku wyrobow odziezowych,
nalezacych do kategorii produktow okresowego nabycia, charakteryzuje si¢ r6zna
czestotliwoscig zakupu i jest scisle powigzany ze zmieniajacymi si¢ trendami w modzie.
W literaturze zagadnienia mozna spotkaé si¢ z koncepcjg, ktora wyodregbnia 3 $cisle
od siebie zalezne fazy procesu zakupu (Lodziana-Grabowska, 2015; Gajewski, 1994):

I.  Faza wejscia — decyzja o zakupie wyroboéw odziezowych rozpoczyna sig¢

od chwili uzmystowienia przez jednostke¢ posiadania niezaspokojonej
potrzeby. Odczuwane przez konsumenta potrzeby przewaznie wynikaja
z wewngtrznych bodzcoéw lub sa pobudzane przez czynniki zewngtrzne
majace charakter socjokulturowy (patrz rozdz. 2.1.2) i strefg aktywnos$ci
marketingowej marek branzy odziezowej. Nieustanne wprowadzanie do
sprzedazy nowych produktow, zgodnych z obowiazujacag moda oraz
najnowszymi trendami, a takze cena, lokalizacja miejsca sprzedazy oraz
dziatania promocyjne maja za zadanie rozbudzi¢ potrzeby w konsumentach,
podtrzymywac §wiadomos¢é marki i dba¢ o jej dobry wizerunek. Kreowanie
trendow W $rodkach masowego przekazu ma na celu uwypuklenie réznic
pomiedzy aktualnym stanem posiadania konsumenta a tym, co mégiby miec.
Naktadanie si¢ powyzszych czynnikow wptywa na decyzje zakupowe
konsumentdw i sposob uzytkowania produktow, a wysoka jako$¢ wyrobow
odziezowych jest kluczowym elementem ksztaltujacym postrzegana przez
nich warto$¢ ekonomiczng, co moze znaczaco determinowac ich wybory
zakupowe.

Il.  Faza procesu — odczucie potrzeby sktania konsumenta do poszukiwania

informacji na temat satysfakcjonujacych rozwigzan pozwalajacych ja
zaspokoi¢. Zapoznanie si¢ z ofertg handlowg marek odziezowych pozwala
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na oceng asortymentu, kolekcji, cen i jakosci produktow. Faza procesu
obejmuje model podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow,
w tym identyfikacje alternatyw, analiz¢ poréwnawczg 0raz ocen¢ OpCji.
Doswiadczenie nabywcow wptywa na czynniki psychologiczne (patrz
rozdz. 2.1.2) i na ich nastawienie wzgledem danej marki handlowej oraz
oferowanych przez nig produktow. Jakos¢ wyrobu odziezowego odgrywa
kluczowg rolg, poniewaz wplywa nie tylko na gotowos$¢ konsumentow do
zakupow, ale rowniez na ich dtugofalowe postrzeganie marki.

I1l. Fazawyjscia—podejmowanie decyzji konsumenckich sktada si¢ z powigzanych
ze sobg subelementow, tj. zachowania podczas dokonywania zakupu oraz
doswiadczenia pozakupowego. Trzecia faza stanowi kulminacyjne stadium
procesu decyzyjnego. Decyzja zakupu nie ogranicza si¢ jedynie do wyboru
marki, ani konkretnego wyrobu odziezowego lecz pociaga za soba szereg
innych zachowan, dotyczacych miejsca zakupu, czasu, sposobu ptatnosci
itp. Jednakze decyzje te sg drugorzedne z punktu widzenia konsumenta
w konteks$cie zasadniczego postanowienia o zakupie produktu. Szczegolnie
istotne dla sieci handlowych sg odczucia pozakupowe konsumentow.
Determinujg one rézne formy zachowania nabywcow stanowigc podstawy
do tworzenia ich lojalnosci lub wrecz przeciwnie, zniechgcajac do przysztych
zakupow w sklepach nalezgcych do danej marki. Inwestowanie w jakos¢
wyrobow i ustug okotosprzedazowych moze przynies¢ sieciom handlowym
dlugoterminowe korzysci ekonomiczne.

Znaczna liczba przeprowadzonych badan bazuje na zatozeniu, ze decyzje
0 nabyciu produktow podejmowane sg przez konsumentéw w sposob $§wiadomy,
a poprzedzone sg zebraniem informacji oraz oceng ofert dostgpnych na rynku.
Przeciwstawne podejscie do tej kwestii widoczne jest w analizach zachowan rynkowych
zaktadajacych nieSwiadomy charakter wyborow i silny wptyw srodowiska na decyzje
nabywcze (Budzanowska-Drzewiecka, 2014; Perchla-Wtosik, 2011). Identyfikacja
I pomiar trwalych cech wptywajacych na proces podejmowania decyzji stanowi
istotny element w rozwazaniach dotyczacych tej kwestii (Macik, Macik, 2015).

Zagadnienie zwigzane ze stylami podejmowania decyzji zakupowych po raz
pierwszy zostato wprowadzone przez G.B. Sprolesa i E. Kendall w 1986 roku (Macik,
Macik, 2015; Budzanowska-Drzewiecka, 2014). Wyro6znia si¢ 8 charakterystycznych
styli zakupowych (tabela 5), ktore skategoryzowane zostaty na 4 typy: orientacje
utylitarng, w ktorej decyzje o zakupie opierane sg na jakosci produktow i stosunku
jakosci do ceny, orientacje¢ spoteczng, charakteryzujaca si¢ tym, ze decyzje zakupowe
podejmowane sg po to, aby si¢ pokazac innym oraz zachowania niepozadane, do ktorych
zaliczono zagubienie, stanowigce efekt nadmiaru informacji oraz styl impulsywny
(Budzanowska-Drzewiecka, 2014). Styl podejmowania decyzji zakupowych przez
konsumenta odzwierciedla jego umiejetnosé wyborow. Style wyszczegdlnione w tabeli 5
to podstawowe postawy, jakimi scharakteryzowaé¢ mozna konsumentéw wobec
podejmowanych przez nich decyzji nabywczych, niezaleznie od kategorii produktu
czy ustugi. State konstrukty sa Scisle zwigzane z osobowoscig konsumenta, mozna je
wigc traktowac jako bezposrednig pochodng jego indywidualnego profilu zwigzanego
ze stylem podejmowania decyzji nabywczych (Macik, 2016).
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Istotna dla pogtebionej analizy zachowan rynkowych konsumentéw i praktyk
marketingowych jest klasyfikacja uwzgl¢dniajgca Kryterium posiadanych przez
konsumenta informacji o produkcie/marce oraz dtugos¢ czasu, jaka potrzebuje do
namystu przed podjeciem decyzji 0 zakupie (Lodziana-Grabowska, 2015).

Tabela 5
Style podejmowania decyzji zakupowych wedfug Sprolesa i Kendall
Styl
podejmowania Cechy charakterystyczne Pgdsta\_/\_/a
d .. ecyzji
ecyzji
Zorientowanie na wysoka jako$¢ produktow:
- poszukiwanie produktow 0 najwyzszej jakosci,
- wysokie oczekiwania wobec produktow i ich funkcji.
Konsument Konsument jest w stanie zaptaci¢ wyzsza ceng, aby uzyskac .
P . A A Jakos¢
perfekcjonistyczny | oczekiwang jako$¢ i poswieci¢ czas na znalezienie produktu
mogacego zaspokoic¢ jego oczekiwania. Kupuje ostroznie,
porownuje dostgpne oferty. Jakos¢ nabywanych dobr jest dla
niego kluczowa.
Zorientowanie na marke:
- preferowanie produktow znanych marek,
- wyzsza cena produktu markowego utozsamiana jest
Konsument . . .. .. .
. Z gwarancja wyzszej jakos$ci | prestizu w otoczeniu.
wrazliwy na . Marka
Konsument chetnie nabywa dobrze znane, wysoko
marke - S . -
pozycjonowane, silnie reklamowane marki. Zakupy realizuje
w galeriach handlowych i specjalistycznych sklepach, nie
akceptuje produktéw podrabianych.
Podazanie za moda:
- podazanie za nowos$ciami wynikajgce ze zorientowania
Konsument na obowigzujace trendy.
wrazliwy na Konsument jest sktonny na dodatkowy wysitek i wigksze Stylistyka
nowosci i modg | ryzyko zwiazane z zyskaniem nowych, modnych produktow,
najlepiej wczesniej od innych. Ekscytuje si¢ nowo$ciami,
podaza za moda.
Hedonizm:
Konsument - dokonywar_ue Zakupovxi dla rozrywl_<|, przyjemnosci. mnode
. Konsument lubi przebywac¢ w otoczeniu handlowym, ktore ypern
rekreacyjny . ; L Z zakupow
postrzega jako przyjemne i pozadane, na zakupach spedza
duza ilo$¢ czasu, ale niekoniecznie faktycznie co$ kupuje.
Zorientowanie na cene:
- poszukiwanie atrakcyjnych ofert za jak najnizsza ceng,
Konsument - porownywanie oferty roznych marek handlowych. Stosunek
wrazliwy na Konsument pragnie uzyska¢ mozliwie duzg warto$¢ w okazyjnej | ceny do
warto$¢ i cen¢ | cenie, jest wrazliwy na wyprzedaze i promocje cenowe, przed | jakosci
zakupem czesto dokonuje porownania produktow, aby dobrze
wydaé swoje pieniadze.
Impulsywne nabywanie:
- zakupy sa nieplanowane, czesto w wyniku
Konsument nieracjonalnego zarzadzania budzetem. Imouls
beztroski Konsument czesto kupuje bezrefleksyjnie, nie zwraca uwagi P
na to, ile wydaje, zazwyczaj nie poszukuje okazji do kupowania
taniej.
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Zdezorientowanie ze wzgledu na przetadowanie informacjami:

- niepewnos¢ wyboru,

- dostrzeganie zbyt duzej liczby mozliwosci wyboru,

Konsument powoduje problemy z podjeciem decyzji w wyniku

zdezorientowany przetadowania informacjami.
Konsument ma czesto problem z podjeciem decyzji, czesto
wybiera pierwszy produkt, ktory spetnia minimalne wymagania,
by oszczegdzié rozwazanie alternatyw wyboru.
Lojalne nabywanie:

- wynikajace z przyzwyczajenia preferowanie produktow
Konsument i miejsc ich nabywania.

lojalny Konsument posiada silne nawyki kupowania okreslonych Nawyk

markom marek. Rutynowa lojalno$¢ opiera si¢ na wygodzie, satysfakcji
z przesztoscei, niecheci do zmiany, ale tez braku wiedzy o nowych
markach.
Zrodto: opracowanie na podstawie ,,Style podejmowania decyzji zakupowych a zachowania konsumentow
w symulowanych zakupach w §rodowisku poréwnywarki cenowej”, R. Macik, 2016, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 460, s. 157; ,,Style podejmowania decyzji zakupowych
konsumenta oraz ich pomiar”, R. Macik, D. Macik, 2015, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 235, s. 140; ,,Style podejmowania decyzji zakupowych
przez mtodych konsumentéw w Polsce w $wietle badan wtasnych”, M. Budzanowska-Drzewiecka,
2014, Handel Wewnetrzny, 1(354), s. 52.

Brak

wyraznego
kryterium

Dokonujac analizy konsumenckich zachowan rynkowych, nalezy rozpatrywac
istotne zmiany i trendy specyficzne dla nich. Kontekst czynnikow wptywajacych na
proces podejmowania decyzji zakupowych jest szeroki i zdywersyfikowany dla
poszczegolnych grup nabywcow. Sposob dokonywania zakupow przez kobiety oraz
mezczyzn jest diametralnie rozny (Berbeka, 1999). Obrazuja to wyniki badan naukowych
jak réwniez praktyka sklepow odziezowych. Mezczyzni potrzebujg mniej czasu na
dokonanie zakupow. Ponadto az 65% mezczyzn, ktorzy zdecydowali si¢ przymierzy¢
konkretne ubranie, decyduje si¢ na jego zakup, podczas gdy takie zachowania wystgpuja
tylko u 25% kobiet. Kobiety sa bardziej rozwazne w trakcie zakupow, 86% z nich patrzy
na etykiety cenowe, a w przypadku me¢zczyzn tylko 72%. Mezczyzni sa bardziej podatni
na sugestie i chcac jak najszybciej sfinalizowaé zakup, licza na wsparcie personelu
przy swoich wyborach produktow odziezowych (Underhill, 2001).

Okreslenie trendow postgpowania przy podejmowaniu decyzji na rynku wyrobow
odziezowych niejako wymusza na markach handlowych podjecie konkretnych
dziatan majacych na celu zwigkszenie wartosci oferty w oczach klienta (Mironska,
2010).

Coraz jasniej sprecyzowane preferencje zakupowe mtodych konsumentow
wymuszaja niejako przewartosciowanie branzy odziezowej. Wyrdzniki, jakimi kieruja
si¢ mtodzi konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, nie ograniczaja si¢ jedynie do
reklam czy tez obowigzujacych trendow w modzie. Analiza wyr6znikow majacych
bezposredni wpltyw na zakup wyrobow odziezowych, bazujgca na pilotazowych
badaniach przeprowadzonych przez A.X. Majkrzak oraz R. Salerno-Kochan (2016,
2016a) wykazata, ze posrdd zbioru czynnikoéw wptywajacych na decyzje zakupowe
konsumentéw znajdujg si¢ te, ktore maja bezposredni zwigzek z wyborem sklepu,
w ktorym realizowane sg zakupy.
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3.2. Czynniki warunkujace proces nabywczy mlodych konsumentéow

W branzy odziezowej szybko zmieniajgce si¢ trendy i potrzeby konsumentow
szczegblnie widoczne sa W sezonowosci dokonywanych zakupow w okresie lato-zima,
za$ moda odgrywa znaczacg role w decyzjach zakupowych kobiet (Bartkowiak, Sojkin,
2015). Holistyczne spojrzenie na tempo reakcji producentow 0dziezy na wymogi rynku
pozwala wyrdznié nastgpujace trendy funkcjonowania przedsigbiorstw tej branzy
(Ciszewska-Kulawinska, 2016; Koszewska, 2016; Glogaza, 2015; Rudny, 2015; Newerli-
-Guz, 2015; Sempruch-Krzeminska, 2014a):

— low-fashion, firmy dziatajace w rytmie dwusezonowym, tj. wiosna/lato,
jesien/zima, dla ktorych koszty produkcji stanowig czynnik ograniczajacy
wprowadzanie nowych rozwigzan;

— fast-fashion, zmienno$¢ preferencji konsumentow stanowi dla firm sik¢
napgdowa innowacji, a potrzeba oszczednosci czasu podyktowana jest
popytem na nowe trendy wprost z pokazéw mody. Przenoszenie aktualnych
wzorow wprost do sklepdéw przy utrzymaniu niskich cen, nie wymaga od
producentdw odziezy utrzymywania oraz inwestowania w duze osrodki
projektowe i marketing, lecz przeznaczanie ich na nowoczesne systemy
produkcyjne i dystrybucj¢. Firmy odziezowe dziatajace jako fast-fashion
cechuje krotki cykl dostaw réznorodnych artykutow. Granica migdzy
klasycznym podziatem na sezon letni i zimowy nie jest tak wyrazna, gdyz
wymiany kolekcji nastgpujg tak szybko, ze marki nie nadgzajg z ich
dopasowaniem do tradycyjnych cykli modowych;

— slow-fashion to trend stanowigcy alternatywe dla szybkiej mody, bedacy
W zgodzie z ideg zrbwnowazonego rozwoju gospodarki. Nurt slow-fashion,
promujac mniejsza konsumpcje, stawia nacisk na oferowanie nabywcom
odziezy 0 wyzszej trwatosci, lepszej jakosci, takiej, ktora moze by¢ uzytkowana
w dhluznym okresie czasowym. Zatozeniem slow-fasion jest ograniczenie
czestotliwosci dokonywania zakupow, a tym samym ograniczenie produkcji
odziezy, ktora nie opiera si¢ na masowej produkcji i eksploatacji zasobow
srodowiska naturalnego oraz pracy niskooptacanych pracownikom w krajach
trzeciego $wiata. Takie podejscie do mody stawia rowniez nacisk na jakos¢
odziezy, ktora odgrywa kluczowa role w budowaniu trwatosci 1 wartosci
produktow.

Jako$¢ wyrobu odziezowego odgrywa kluczowa role w budowaniu lojalnosci
konsumentow. Mtodzi konsumenci, szczegoélnie ci, ktorzy przyktadaja wage do trwatosci
I staranno$ci wykonania, czesciej wybieraja produkty wysokiej jakosci, nawet jesli
oznacza to wyzsza cen¢. Inwestowanie w jako$¢ przez przedsigbiorstwa nie tylko
zaspokaja potrzeby konsumentow, ale tez prowadzi do dtugoterminowych korzysci
ekonomicznych, takich jak zwigkszenie lojalnosci klientéw oraz ich gotowosci do
ponownych zakupow.

Choc¢ lojalno$¢ konsumentdéw opierajaca si¢ na jakosci wyrobow oferowanych
przez marke przynosi firmom dlugofalowe korzysci, to zachowania zakupowe mtodych
konsumentoéw zalezg réwniez od wielu innych czynnikdw.

Staty, ilo$ciowy pomiar sprzedazy i poznanie preferencji zakupowych konsumentow
oraz ich zmiennych osobowosciowych jest niewystarczajace do wyjasnienia zachowan
nabywcow. W branzy odziezowej istotne sg rowniez czynniki zewnetrzne. Wedlug
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A. Wdowicz (2014) wyrézni¢ mozna 5 grup tych czynnikow. Pierwsza z nich stanowia
czynniki fizyczne, takie jak: potozenie sklepu, temperatura wewnatrz sklepu, dzwieki,
zapachy, o$wietlenie, wystroj miejsca sprzedazy, aranzacja witryn, ekspozycja
produktow, 0znaczenia promocji, dodatkowe informacje produktowe, widoczne etykiety
cenowe, a takze inne elementy otaczajace klienta. Czynniki spoteczne, czyli cechy oraz
interakcje z innymi ludzmi, w tym z obstuga sklepu, a takze zattoczenie powierzchni
sklepu stanowig druga grupe czynnikow. Kolejng jest perspektywa czasowa, obejmujaca
pore realizacji zakupow, w tym porg¢ dnia, por¢ roku, ograniczenia czasowe. Dwie
ostatnie grupy stanowi nastawienie konsumenta, ktory wchodzi do sklepu i jego
wczes$niejsze doswiadczenia z dang marka.

Znanym modelem skupiajacym si¢ na objasnianiu zachowan nabywczych
konsumentow jest model AJZEN. Wieloaspektowos¢ tego modelu zaktada, ze przekonania
na temat produktu i jego wartosci warunkuja postawe nabywcy (Tkaczyk, 2010).
Glownym zatozeniem modelu jest to, ze zachowania sa zgodne ze sformutowanymi
intencjami, o ile nie zachodza zadne nieprzewidziane okolicznosci (Ajzen, Fishbein, 1980).
Innym, wydaje si¢ bardziej rozpowszechnionym w literaturze, modelem obrazujagcym
proces oddzialywania m.in. marek odziezowych na konsumenta, jest model AIDA,
ktorego rozszerzenie stanowi model AIDAL. Model AIDA zaktada, ze istniejg 4 nastepujace
po sobie etapy rekcji nabywcy — uwaga, zainteresowanie, pozadanie, akcja (rysunek 10),
w rozbudowanej wersji stworzenie lojalnosci konsumentow jest jego uzupetnieniem
(Swieszczak, 2016; Koztowska, 2013; Li, Yu, 2013). Model przedstawia krotkotrwaty
proces, ktory odnosi sie do konsumentdw niezaangazowanych w zakup (Zeleznik, 2013).

ATTENTION
przyciggnigcie uwagi

INTEREST
wzbudzenie zainteresowania

DESIRE

wzniecenie pozadania

ACTION

naktonienie do akcji

LOYALITY
stworzenie
lojalnosci

Rysunek 10. Model AIDAL.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie 10 praktische Tipps fiir Storytelling auf Webseiten,
A. Beitriige, 2015, pobrane z: https://apliki.de/2015/09/07/10-praktische-tipps-fuer-storytelling-
auf-webseiten/ (dostep: 07.06.2017).
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Zgodnie z przedstawionym modelem (rysunek 10), pierwszym kluczowym
etapem jest przyciggniecie uwagi konsumenta oferowanym produktem przez zaistnienie
w jego swiadomosci. Umiejetne dostosowanie oferty produktowej do potrzeb oraz
zainteresowan konsumentow jest podstawa dotarcia do jak najwigkszej liczby odbiorcow.
Skuteczne zwrdcenie uwagi na marke moze by¢ osiggnigte z wykorzystaniem réznych
srodkow przekazu. Branza odziezowa wykorzystuje w tym celu szereg dostepnych
form przekazu. Zainteresowanie moze zosta¢ wzbudzone m.in. poprzez reklamy
zewngtrzne, odpowiednio dobrang muzyke W miejscu sprzedazy czy aranzacje¢ witryn.

Kolejnym krokiem po przyciggnieciu uwagi nabywcy jest utrzymanie jego
zainteresowania oferowanym produktem. Celne trafienie z przekazem w potrzeby klienta
w skuteczny sposob sktania do zapoznania sig z ofertg produktowg marki. W tym celu
wykorzystuje si¢ m.in. atrakcyjng aranzacj¢ przestrzeni sprzedazy, odpowiednig
prezentacj¢ produktowa, zbudowang z aktualnych kolekcji, przedstawiajacg W inspirujacy
dla klienta sposob gotowe zestawy ubraniowe.

Wzbudzenie checi skorzystania z przedstawionej oferty produktowej jest kolejnym
etapem majacym na celu finalizacje sprzedazy. Przekonanie konsumenta o potrzebie
posiadania danego produktu jest najtrudniejszym zadaniem w catym procesie oddziatywania.
Racjonalne argumenty dostarczane nabywcom pozwalajg na wzniecenie w nich pozadania,
niekoniecznie sa one zwigzane z cechami fizycznymi markowego produktu, a raczej
wyobrazenia korzysci ptynacych z jego uzytkowania. Spetniony musi by¢ jedynie
warunek trafienia oferta produktowa w oczekiwania odbiorcy.

Etap naktonienia odbiorcy do akcji nabycia swiadczy 0 skuteczno$ci podjetych
przez marke dziatan. Przekonanie konsumenta do zakupu wyrobu odziezowego przez
naktonienie do zaspokojenia odczuwanego pozadania posiadania jest kluczowe dla
osiggnigcia sukcesu jakim jest sprzedaz produktu. Najistotniejszy wptyw na biezace
zachowanie klientow sklepow nalezacych do sieci odziezowych ma ostatnia sytuacja
zakupowa. Percepcja doswiadczen konsumenta w trakcie zakupow pozostaje na dtugo
W pamieci, €O finalnie odzwierciedla¢ si¢ moze w budowaniu ich lojalnosci wzgledem
marki (Wisniewska, 2005). Wysoka jakos$¢ produktow odziezowych ma kluczowe
znaczenie nie tylko w kontekscie jednorazowego zakupu, ale i wptywa na dlugoterminowa
lojalno$¢ klientow. Zadowoleni konsumenci sg bardziej sktonni wraca¢ do marki, ktorej
produkty spetnity ich oczekiwania, co przektada si¢ na stabilne przychody i wzrost
wartosci przedsigbiorstwa.

Zatrzymanie i odpowiednia obstuga klientow, ktorzy juz weszli do sklepu, jest
niezwykle istotne, gdyz zdobywanie nowych klientow jest procesem kosztownym.
Sposob zachecenia konsumenta przez zainteresowanie go oferta jest kluczowy. Kontakt
klienta z marka ma wplyw na ocene produktow i ustug, te decydujace chwile zwane
sa ,,momentami prawdy” (Carlyon, 1987). Oczekiwania klienta podlegaja weryfikaciji,
dlatego tez istotng czynnos$cia jest tworzenie przez marki wiezi z klientem. Markowa
obstuga klienta procentuje korzy$ciami dla obu stron wspotpracy — to bezposredni
kontakt pracownika z nabywca. Proces dostarczenia klientowi wysokiej jakosci ustug
rozpoczyna si¢ 0d okreslenia potrzeb, a finalnie konczy dostarczeniem wysokiej jakosci
produktu. Wyro6znia si¢ 3 podstawowe momenty prawdy (rysunek 11), obejmujace
wszystkie czynnosci przed, w trakcie oraz po zakupie (Zajac, 2015; Kawecka-Endler,
Marczewska-Kuzma, 2012; European Primer..., 2008).
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g‘ badanie potrzeb : L:), prezentacja oferty E’ gwarancja, haprawy
.g i preferencji klientow —;é merchandising i sposob ,.g Sposob rozpatrywania
Q zdefiniowanie klienta v ekspozycji produktow o reklamacji
= docelowego & atmosfera miejsca = elast $¢
. S j g, clastyomosé
; zasady polityki obstugi ; sprzedazy g W rozwigzywaniu
S klienta £’ dziatania promocyjne 8, probleméw
:a procedury i szkolenia © W miejscu sprzedazy 2 kontrola jakosci
o (gl 2 2y € informacje o produkcie S serwis konsumencki
- stadardow obstugi klienta — o o = .. -
5 ¢ i nolitvki @ dostgpnos¢ pracownikow = gromadzenie informacji
I e L fesionalnodé obstuei 7@ Nt stopnia zadowolenia
= asortymentowej i cenowej protesjonalnosc obstugi loralnode
"© dziatania promocyjne kompetencje i uprzejmos¢ programy fojainosciowe
poza miejscem sprzedazy personelu
tworzenie standardow czas realizacji transakcji
VM prezentacji/ dostepnoséé produkt
ekspozycji produktu e, .
A mozliwos$¢ przesunigcia
zapewnienie klienta produktow miedzy
o dobrej jakosSci placowkami
oferowanych 4b platnosc
produktow/ustug SpOsOD p1atnoscl

Rysunek 11. Elementy markowej obstugi klienta.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: ,,Zarzadzanie jakoscia obstugi klienta na przyktadzie
przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowego”, H. Wyrgbek, 2011, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Administracja i Zarzgdzanie, 90, s. 71-84.

Etap przedtransakcyjny obejmuje czynnosci podjete przez marke handlows,
zachecajace klienta do wejscia do sklepu, a zwigzane bezposrednio z przygotowaniem
do obstugi klienta — rozpoznanie potrzeb, oczekiwan klientow, zdefiniowanie klienta
docelowego. Na tym etapie istotne jest okreslenie | wdrozenie zasad oraz standardow
polityki obstugi klienta. Konsekwencja w dziataniu i stosowanie wczeséniej ustalonych
standardow pozwala na tworzenie w oczach nabywcow oczekiwanego wizerunku marki.
Odpowiednia jako$¢ obstugi w bezposrednim kontakcie z klientem niejednokrotnie
decyduje o postrzeganiu danej marki sieci handlowej. Markowa obstuga klienta to
potaczenie roznorakich dziatan istotnych z punktu widzenia klienta. Rola personelu
I procedur majacych na celu dostarczenie najwyzszej jakos¢ obstugi jest niepodwazalna
w budowaniu trwatych wigzi z konsumentem. Jasno sprecyzowane wewngtrzne procedury
dotyczace obstugi klienta sg praktyka coraz czesciej stosowang przez marki sieci
handlowych (Pacuta, 2023; Krzepicka, 2014; Kolasinska-Morawska, 2014; Larson,
2003).

Na etapie transakcyjnym istotne sg elementy wptywajace na wrazliwosé
konsumentéw na marke, sprawienie by klient nie mogt oprzec¢ sig¢ zrobieniu zakupow
staje si¢ nadrzednym celem funkcjonowania przedsigbiorstwa handlowego. Niezwykle
wazne z punktu widzenia obstugi sg: czas realizacji transakcji, sprawno$¢ zakupu,
uprzejmos¢ personelu. Duze znaczenie majg rowniez materialne elementy obstugi,
takie jak atmosfera zakupow, na ktora wptywa, m.in. aranzacja przestrzeni sprzedazy,
pomieszczenia czy wyglad personelu. Z kolei wszystkie dziatania podejmowane przez
przedsigbiorstwo po transakcji maja znaczenie przy nastgpnych wyborach klientow
(Kucharska, 2010; Wilmanska-Sosnowska, 2001).
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Etap potransakcyjny obejmuje wszystkie czynniki majace wptyw na budowanie
lojalnosci klientow, m.in. czynnos$ci zwigzane ze sposobem rozpatrywania skarg,
reklamacji, czy dokonywania napraw. Analiza reklamacji i skarg klientow jest dla
firmy zrodtem cennych informacji i wskazéwek na temat oczekiwan nabywcow. Klient,
decydujac si¢ na zgtoszenie swojego niezadowolenia, informuje tez 0 przywigzaniu
do firmy i checi dalszej wspotpracy. Wigkszosé¢ niezadowolonych klientow nigdy nie
ztozy skargi, tylko ok. 4% klientow niezadowolonych z obstugi decyduje sig¢ na ten krok.
W konsekwencji swoich negatywnych odczu¢ klienci rezygnuja i przenosza si¢ do marek
konkurencyjnych (Ratajski, 2009). Dtugoterminowe korzys$ci ekonomiczne wynikajace
Z wysokiej jakosci obstugi i produktow odziezowych sg kluczowe dla utrzymania lojalnosci
klientow. Zadowoleni klienci sg bardziej sktonni wracac i dokonywac kolejnych zakupow,
co przektada si¢ na stabilne przychody i wzrost warto$ci przedsi¢biorstwa.

Badania przeprowadzone przez Verint Solutions z osrodkiem Ipsos-MORI we

wrzes$niu 2012 roku wykazaty, ze 77% polskich konsumentow irytuje si¢ wskutek dhugiego
czasu oczekiwania. Az 62% klientow denerwuje sig, gdy w trakcie obstugi popetniane
sa btedy mozliwe do unikni¢cia. Badanie wykazato takze, ze duza waga przyktadana
jest przez konsumentow do jakosci obstugi klienta i zwykle niechetnie poszukaja nizszych
cen w innych markach konkurencyjnych. Jedynie 22% respondentow przyznaje, ze cena
jest dla nich kluczowa i wazniejsza od jakosci obstugi (Jakos¢ obstugi..., dostgp:
05.2017). Wyniki badan przytoczone przez N. Matysiak i B. Szyke (2010) wykazuja
ponadto, ze najlepsze przedsigbiorstwa odziezowe bazuja na spetnianiu oczekiwan
klientow, opierajac si¢ W duzej mierze na elastycznosci i szybkiej reakcji na zmieniajace
si¢ trendy. Najwigksze zyski uzyskuja marki odziezowe kierujace swoja oferte do klienta
masowego. Jest to tez jeden z najtrudniejszych i najbardziej niepewnych rynkow zbytu.

3.3. Elementy polityki marek odziezowych oddzialujace na konsumentow

3.3.1. Marketingowe determinanty oddzialywania na konsumentow

Wiedza na temat docelowego klienta i identyfikacja czynnikoéw determinujacych
zachowania zakupowe daja szans¢ wtascicielom marek na dostosowanie si¢ do stale
zmieniajgcych sie potrzeb konsumenckich. Znajomos$¢ preferencji zakupowych jest
istotna w procesie tworzenia i wdrazania strategii handlowej marki (Zajac, 2015).
Odpowiednie pokierowanie czynnikami wplywajacymi na wrazliwo$¢ konsumenta na
marke przektada si¢ na wzrost lojalnosci wzgledem tej marki i sprzyja tworzeniu
jej silnej pozycji na rynku poprzez budowanie trwatego dobrego wrazenia.

Wrazliwos¢ konsumentow na kierowany do nich przekaz jest efektem odpowiednio
opracowanych, wdrozonych oraz stale monitorowanych dziatan marketingowych.
Bezposrednim efektem tych dziatan jest utworzenie u konsumentéw skojarzen oraz
wiedzy o marce, co finalnie przektada si¢ na ich zachowania nabywcze. Wypadkowa
do realizacji zatozen stanowi przekaz wysytany do klientow, ktory zawarty jest zar6wno
w samej stylistyce produktow, cenie, ksztalcie, kolorze opakowania, jak tez w sposobie
zachowania i ubiorze sprzedawcy (Kotler, Keller, 2013). Marki stanowia nieodtagczny
element wspolczesnego zycia. O markach si¢ mysli i wybiera je na podstawie szeregu
czynnikow (East, Wright, Vanhuele, 2014). Co wazne, kazdy kontakt klienta z marka
moze skutkowa¢ wywarciem na nim wrazenia, co finalnie poprawia lub pogarsza
postrzeganie marki w jego oczach. Sam za$ wybor produktéw sygnowanych konkretna
marka jest zwykle poparty jej znajomoscia i znajomoscia jej wizerunku,
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Czynniki wptywajace na wrazliwos$¢ konsumentéw na marke zwigzane sg Scisle
z komunikacja marketingowa, co w rezultacie napg¢dza sprzedaz, kreujac Swiadomo$¢é
marki i jej wizerunek, a takze wzmacniajgc lojalno$¢ konsumentow.

Badanie sity marki Meaningful Brands, realizowane przez HAVAS w 2015 roku,
ukazato korelacje miedzy jakoscig zycia, poczuciem szczescia a markami. Uwzglednione
zostaty w nim wszystkie aspekty zycia, w tym rowniez wptyw marek na lokalne
spotecznosci, a takze czynniki rynkowe zwigzane bezposrednio z produktem, jak jakosc¢
i cena. Wyniki badania wykazuja, ze udziat marek meaningful (waznych dla konsumentow)
w wydatkach na dang kategorie jest $rednio wyzszy 0 46% w porownaniu do marek
najmniej znaczacych. Przekonanie o wtasnej wartosci, promocja zdrowego trybu zycia
wplywaja bezposrednio na samopoczucie nabywcy. Czynnikiem najwazniejszym
I przy tym niezbednym dla Polakéw do poczucia szczescia i osiggnigcia zadowolenia
jest osiagnigcie wyzszego standardu zycia. Nie jest zatem zaskoczeniem, ze wsrod
kategorii 0 najwyzszym indeksie Meaningful Brands znajduja si¢ odziez, zywnos$¢
i marki technologiczne (Najlepiej oceniane marki..., 2015).

Znaczenie jakosci oferowanych produktéow w budowaniu lojalnosci klientow
jest kluczowe. Wysoka jakosc¢ oferty prowadzi do wigkszej satysfakcji konsumentow,
a zadowoleni z jakos$ci klienci chetniej wracaja do tej samej marki i rekomenduja ja
innym, zwigkszajac tym samym udziat marki w rynku oraz redukujac koszty zwigzane
z pozyskiwaniem nowych klientow. Inwestowanie w jakos$¢ produktow i odpowiedni
marketing przynosi tez istotne korzysci ekonomiczne. Konsumenci postrzegaja marke
przez pryzmat jakosci oferowanych przez nig wyrobow odziezowych, co wptywa na
ich decyzje zakupowe. Zadowoleni klienci nie tylko powracaja, ale rowniez stajg Si¢
ambasadorami marki, co dodatkowo obniza koszty pozyskiwania nowych klientow.
Takie podejscie zwigksza efektywno$é ekonomiczng przedsigbiorstwa, pozwalajac
osiggac lepsze wyniki finansowe przy optymalnych naktadach. W rezultacie firma
staje si¢ bardziej konkurencyjna, co moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia jej udziatu
w rynku.

Wyniki analiz rynkowych zachowan konsumentow (van den Bergh, Behrer,
2011) wskazuja na ogromna liczbe marek odziezowych oferujacych swoje wyroby
konsumentom. W 2011 roku byto ich ponad 646, przy czym popularnos¢ konkretnej
marki odziezowej jest rézna W poszczegolnych krajach — w UK przodujg TopShop
I H&M, w Hiszpanii Zara, a w Holandii G-Star. Wzrost znaczenia sklepéw nalezacych
do okreslonej sieci handlowej przy zakupach wyrobéw odziezowych jest zauwazalny
od 1997 roku (Rosa, 2010).

Postrzeganie marek odziezowych i oferowanych przez nie wyrobdéw stopniowo
si¢ zmienia. Polacy coraz czgsciej w swoich wyborach zakupowych zaczynajg si¢ kierowac
warto$ciami, ktore dotad miaty dla nich mniejsze znaczenie. Upodabniajg si¢ pod tym
wzgledem do konsumentdéw zagranicznych. Wedlug badan zrealizowanych przez firmg
doradczg OC&C Strategy Consultants, wysoka jako$¢ okazuje si¢ mie¢ wigksza warto$¢
dla nabywcy niz niska cena (Krawczyk, 2013). Konsumenci, wybierajac produkty, daza
tez do osiggnigcia optymalnego stosunku miedzy wydatkiem na zakup a poziomem
wiasciwosci uzytkowych produktu (Chorob, 2013). Badania CBOS z 2008 roku wskazuja,
ze €0 4. polski konsument (24%), decydujac si¢ na zakup odziezy, wybiera sklepy
okreslonej marki.
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Literatura przedmiotu przyjmuje, ze najczegsciej stosowanymi wspotczesnie
instrumentami konkurowania na rynku odziezowym sg m.in. (Badzinska, 2011):

— silnai odpowiednio pozycjonowana marka o scisle okreslonym wizerunku,
stanowigca gwarancje¢ jakosci i trwatosci wyrobu;

— wyrozniajgca si¢ na tle konkurencji oferta handlowa, charakteryzujaca si¢
réznorodnym, szerokim wyborem oferowanego asortymentu i czestymi
wymianami kolekcji;

— wysoka jakosc¢ obstugi przed- i posprzedazowej;

— budowa trwatych wiezi z klientem i ksztatltowanie postaw lojalno$ciowych;

—  zintegrowane, spojne dziatania marketingowe: reklama, promocja w miejscu
sprzedazy, programy lojalno$ciowe, polityka cenowa.

W praktyce sg one wykorzystywane w réznych kombinacjach, wspierajac oraz
uzupeltniajac si¢ wzajemnie.

Raport Sprytne zakupy Polakow 2016 serwisu Refunder wykazuje, ze Polacy
to ,,smart shopperzy”. Az 80% Polakow korzysta z programow lojalnosciowych, ktore
przynoszg im materialne profity. Przy zakupie produktéw kupujacy najczesciej kieruja
si¢ ceng (72%) i jakoscig wyrobow (60%). Dla blisko 1/3 Polakow marka produktu
ma znaczenie, a przeszto 26% kupuje produkty, ktore juz zna, wykazujac tym samym
lojalnos¢ w stosunku do marki (Zawislak, 2016).

Jednoczesnie raport Ple¢ konsumenta w marketingu, opublikowany przez serwis
MarketingKobiet.pl, wykazuje, ze az 62% zakupow realizowanych jest przez kobiety.
Réwnoczesdnie to one sg bardziej] wymagajacymi klientami. Z kolei to mezczyzni
stawiajg markom i produktom wyzsze wymagania w zakresie dopasowania ich do plci
(Jurowczyk, 2013). Kobiety w poréwnaniu do me¢zczyzn zdecydowanie czgsciej
w trakcie codziennych zakupow sugeruja si¢ informacjami uzyskanymi z reklam
(odpowiednio 44% do 37%) (Rozpoznawalnosé marki..., 2011).

Badania przeprowadzone w 2011 roku przez TNS OBOP wykazaty, ze reklama
ma istotny, lecz nie kluczowy wplyw na podejmowane decyzje zakupowe. 56% badanych
przyznalo, ze robigc zakupy, nie bierze pod uwagg informacji zaczerpnigtych z reklam,
a41% badanych opiera si¢ na reklamach podejmujac swoje decyzje zakupowe. Wyniki
badan przeprowadzonych przez J. Lodziana-Grabowska (2015) potwierdzaja, ze az
44,5% respondentéw postrzega reklame jako istotne zrodto informacji o ofercie handloweyj,
a dla 37,7% stanowi ona czynnik utatwiajacy podjecie decyzji o zakupie. Specyfika
i rola promocji jest niezwykle istotna, gdyz informacje uzyskane z reklam najczg¢écie;j
wykorzystuja 0soby w przedziale wiekowym 20-29 lat (51%) (Rozpoznawalnos¢
marki..., 2011).

Reklama i PR odgrywaja istotng role w budowaniu swiadomosci marki/produktu,
a takze przy tworzeniu zainteresowania u potencjalnych nabywcow — szczeg6lnie
wyraznie widac to w 2 pierwszych fazach modelu AIDA (rysunek 10). Znaczenie tych
instrumentow promocji w kolejnych fazach spada. Z kolei narzg¢dzia sprzedazy osobistej
I promocji w miejscu sprzedazy nie sa tak czesto wykorzystywane przy zwracaniu
uwagi potencjalnych klientow. Ich znaczenie wzrastaw I11 i 1V fazie zakupu podczas
wzbudzania pragnienia posiadania produktu i prowadzac do jego zakupu (Zawierucha,
2008).
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Wsrod czynnikow sktaniajacych do zakupow impulsywnych, wedtug badan
przeprowadzonych przez J. Lodziana-Grabowska (2015), dla przeszto 59% badanych
nadrzednag role odgrywa obnizka cen. Ponad 22% dzigki promocji sprzedazy realizowanej
przez bezplatne probki, konkursy, oferowanie wigkszej ilosci produktu w niezmienionej
cenie decyduje si¢ na zakup impulsywny. Na kolejnych miejscach uplasowaty si¢
atmosfera w sklepie (m.in. muzyka, zapach, wystrdj) — 7%, reklama blisko — 7% oraz
atrakcyjne opakowanie — 4,3%.

Z kolei badania prowadzone przez P. Jurowczyk (2013) pod katem kryteriow
podejmowania decyzji zakupu wykazuja istotne réznice W podejsciu kobiet i m¢zczyzn.
Wyniki sugeruja, ze kobiety w swych decyzjach kieruja si¢ w glownej mierze wygladem,
ceng 1 moda, @ me¢zczyzni zwracaja uwage na marke produktu.

Prowadzona przez wszystkie marki sieciowe polityka cenowa sprawia, ze sg do
siebie podobne pod tym wzgledem (van den Bergh, Behrer, 2012). Stad tez tak istotna
jest odpowiednia promocja sprzedazy. Pod wptywem odpowiednio zaplanowanej
polityki promocji konsumenci ksztattuja postawe wobec marki, a nawet mimo konca
obowigzywania promocji utrzymuja ja. Gtownym celem jest tu materialna zacheta
konsumentow do zmiany preferowanej marki. Odpowiednia polityka cenowa pozwala
stymulowa¢ do realizacji wigkszych zakupow, zwigksza ich powtarzalnos¢, atym samym
wzmacnia lojalno$¢ konsumentow (Bondos, 2016). Czesto jednak rabaty, prezenty
zachecajace do zakupow, upusty cenowe nie sg dla konsumentow najbardziej atrakcyjne
(Ostrowska, 2010).

E. Badzinska (2011) w swoich badaniach dokonata klasyfikacji instrumentow
promocji zachgcajacych konsumentow do zakupu odziezy. W skali semantycznej od
1 do 10 sezonowa obnizka cen sklasyfikowana zostata na 1. Miejscu, zyskujac 7,7 punktu.
Reklama w radiu oraz reklama w miejscu sprzedazy na tle ekonomicznych zachet do
zakupu uplasowaty si¢ zdecydowanie nizej. Najmniejszy wptyw na zakup wyrobow
odziezowych wedtug przeprowadzonych badan majg konkursy z nagrodami — 3,5 punktu.

Rynek nasycony markami, a przy tym bardzo konkurencyjny wymusza na
przedsigbiorstwach poszukiwanie sposobow na wyroznienie marek oferowanych
produktow na tle konkurencji. Niejednokrotnie kluczowy jest odpowiednio dopracowany
program lojalnos$ciowy (Czas na lojalnos¢. .., 2012). Wedtug badan przeprowadzonych
przez TNS OBOP blisko 50% Polakéw nalezy przynajmniej do jednego programu
lojalnosciowego (Kedziora, 2015).

Silna walka konkurencyjna marek handlowych sprawia, ze oferowanie klientom
dobrego produktu o wysokiej jakosci jest niewystarczajgce W budowaniu trwate;j
wigzi migdzy klientem a marka. W dzisiejszych czasach wiele czynnikow wptywa na
decyzje zakupowe konsumentdw, nie tylko dobra relacja ceny do jakosci determinuje
zakup i lojalnos¢ wiernych klientow (Kedziora, 2015; Rudawska, 2005). Bardzo czgsto
programy lojalno$ciowe otwieraja marce kanat komunikacyjny z konsumentem (Gendaj,
2013). Zwykle stosowane przez firmy programy lojalnosciowe majg za zadanie zatrzymanie
klienta przy marce poprzez system wymiany zebranych punktéw na nagrody.

Programy lojalnosciowe marek modowych wykorzystuja zwykle jeden z 2 modeli
nagradzania statych klientow: rabat na zakup produktow lub system zbierania punktow,
ktére docelowo mozna wymienié¢ jako srodek platniczy w sklepie (Kedziora, 2015).
Konsumenci kuszeni wizja rabatow, dodatkowych korzysci niejednokrotnie dzigki
tym czynnikom decyduja si¢ na ponowny wybor danej marki sieciowej. Jednoczesnie
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stata analiza danych zebranych dzig¢ki korzystaniu z kart lojalnosciowych przez
konsumentow pozwala markom handlowym na opracowywanie dziatan marketingowych
dodatkowo aktywizujacych klientow.

Ekonomiczne korzyséci wynikajace z inwestowania w jako$¢ produktow sa
nieocenione. Konsumenci, ktorzy utozsamiajg marke z wysoka jakoscig, czgsciej
wybierajg oferowane przez nig produkty, co bezposrednio przektada si¢ ha zwigkszenie
przychodow. Dodatkowo, zadowoleni klienci czgsciej wracajg do marki i stajg si¢ jej
ambasadorami, co obniza koszty pozyskania nowych klientow. Inwestycje w jakos¢
i odpowiedni marketing przektadaja si¢ na dlugoterminowy rozwoj oraz stabilnosé¢
finansowa przedsiebiorstwa.

3.3.2. Wplyw designu aranzacji powierzchni sprzedazy sklepéw odziezowych
na post¢powanie konsumentow

W kontekscie podejmowanej decyzji o zakupie wyrobu odziezowego poza
wyréznikami $cisle powigzanymi z produktem nalezy skupic si¢ rowniez na wizualnej
czesci wystroju powierzchni sklepu. Bardzo czgsto 0 zakupie produktu spetniajacego
oczekiwania konsumenta decyduja takze czynniki niezwigzane z nim bezposrednio
(Kmiecik, Sarnecka, 2012; Diamond, 2004).

Sposob swiadczenia ustug handlowych obejmuje szereg czynnikow $cisle
zwiazanych z miejscem sprzedazy. Lokalizacja sklepu, architektura obiektu,
merchandising, zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej, wyposazenie W tym
meble do ekspozycji towaru oraz rozwiazania logistyczne sa elementami majacymi
silny wptyw na decyzje nabywcze konsumenta (Kucharska, 2010). Istotnym zasobem
przedsigbiorstwa jest powierzchnia sklepu, a osiggnigcie mozliwie jak najwyzszej
efektywnosci zapewnia odpowiedni merchandising produktow.

Na rynku odziezowym VM (visual merchandising) ma na celu glownie wizualne
wywieranie wptywu na konsumentow, przez odwotywanie si¢ do emocji, pozytywnych
skojarzen. Skutkiem czego jest zainteresowanie klienta aktualng oferta handlowa,
zwrocenie uwagi na konkretny produkt, a takze podkreslenie wartosci i atrakcyjnosci,
co w praktyce przektada si¢ na pozytywna oceng jakosci produktu i wzrost sprzedazy
(Kmiecik, Sarnecka, 2012). Ekonomiczne korzysci wynikajgce z inwestowania w jakos¢
produktow i design przestrzeni sprzedazy sg niezwykle istotne. Klienci, ktorzy kojarza
marke z estetyka sklepu, sa bardziej sktonni do dokonywania zakupow, co prowadzi do
zwigkszenia przychodow. Dodatkowo, zadowoleni klienci czgsciej wracaja do marki
I stajg si¢ jej ambasadorami, co obniza koszty pozyskania nowych klientow. Inwestycje
w tym zakresie przektadaja si¢ na dlugoterminowy rozwdj i stabilnos¢ finansowg
przedsigbiorstwa. Jednym z elementow umozliwiajagcym realizacje tych zadan jest
uzywanie przez marke koloréw charakterystycznych wytacznie dla niej, co utatwia jej
identyfikacje przez klientow, przyciggajac jednoczesnie ich uwage. Nadrzednym
celem VM-u jest odpowiednia aranzacja witryn i obszaru wejscia do sklepu, majace
na celu zachegcenie konsumenta do wejscia oraz zapoznania si¢ z ofertag handlowa.
Poprawnie dobrane elementy wystroju okien wystawowych: stylizacje, oswietlenie
produktu, dodatkowe rekwizyty, komunikacja cenowa stwarzaja spojny przekaz,
stanowig czynniki wzbogacajace do§wiadczenia zakupowe klientow, wzbudzaja
zaciekawienie, umacniaja Swiadomos$¢ marki oraz generuja pozytywne opinie. Celem
podejmowanych dziatan jest podkreslenie zalet oferowanych produktow. Kameralnie
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zaaranzowane wnetrza sklepow odziezowych taczg ze sobg szereg roznorodnych
czynnikow, generujgcych bodzce sensoryczne (Majkrzak, Salerno-Kochan, 2016;
Pastawski, 2010).

Atmosfera panujgca w sklepie odziezowym jest niezwykle istotna w kontekscie
realizowanych zakupow. Panujacy nastroj bezposrednio wplywa na czas przebywania
klienta w sklepie (Pastawski, 2010). Zbudowanie atmosfery sprzyjajacej zakupom
obejmuje szereg czynnos$ci. Odpowiednio dobrana kolorystyka i o§wietlenie pozwala
na efektowne wyeksponowanie produktu. Prezentowanie oferty handlowej poprzez
proponowanie kompletnych stylizacji z wykorzystaniem naturalnej wielko$ci manekinow
cato-postaciowych utatwia znalezienie stylu i dodatkowo petni funkcj¢ inspirujaca
(Hulten i in., 2011).

Odpowiednio gtosna i niezbyt nachalna muzyka, dobrana odpowiednio do grupy
docelowej klientow, zharmonizowany zapach wewnatrz sklepu wywotuja pozytywne
emocje, skojarzenia pozostajagce W pamigci klientow. W tym celu sieci odziezowe
stosujg szeroki wachlarz zapachéw od kwiatowych nut po papryczke chili (Zajac, 2015).
Zmyst zapachu, wedtug raportu opublikowanego przez AromaCorp, jest jednym
zZ najwazniejszych czynnikow budowania lojalnosci klientow wobec marki. Przeprowadzone
badania wykazaty, ze 74% klientow decyduje si¢ na wizyte w sklepie ze wzgledu na
zapach. Jednoczesnie zapach wptywa na postrzegany czas spedzony na zakupach czy
tez oczekiwania w kolejce (Zapach zwigksza lojalnosé. .., 2016).

Wiasciwe doswietlenie produktow i elementow dekoracji, odpowiednio dobrana
kolorystyka wnetrza sg jednymi z czynnikow rozpatrywanych w kontekscie budowania
strategii marki handlowej i pozyskiwania lojalnosci Konsumentow przez sieci odziezowe.
Efektywna aranzacja sklepu i wysoka jako$¢ obstugi moga rowniez zwigkszy¢ udziat
w rynku, poniewaz przyciagaja nowych klientow i zachecaja do wiekszych zakupow.
Przyjemne doswiadczenie zakupowe zacheca konsumentoéw do dtuzszego przebywania
w sklepie, co z kolei zwigksza szanse na dokonanie wigkszych zakupow, a tym samym
bezposrednio przektada si¢ na wyzsze przychody. Dzigki temu przedsiebiorstwo moze
osiagnac lepsze wyniki finansowe i zyskaé przewage konkurencyjna.

Temperatura wewnatrz sklepu rowniez ma niebagatelne znaczenie na tle innych
czynnikow determinujgcych zakupy. Zbyt wysoka temperatura w zimie sprawi, ze klienci
ubrani cieplej nie beda czuli si¢ komfortowo w trakcie przegladania asortymentu
sklepu. Analogicznie w okresie letnim, zbyt niska temperatura skutecznie zniecheci
klientow do korzystania z przymierzalni. Stad tez wszystkie awarie ogrzewania i systemu
chtodzacego traktowane sg przez firmy odziezowe jako priorytetowe. Celem takiej
polityki jest zapewnienie zaréwno pracownikom optymalnych warunkoéw pracy, jak
I klientom komfortu w trakcie dokonywania przez nich zakupow.

Sprawny przebieg procesu sprzedazy W duzym stopniu uzalezniony jest od
systemu logistycznego wewnatrz sklepu. Podziat powierzchni sprzedazy na strefy
pozwala na eksponowanie w najbardziej atrakcyjnych miejscach nowych kolekcji
(Kucharska, 2010). Nie ma uniwersalnego rozwigzania w kwestii rozmieszczenia
asortymentu na powierzchni sprzedazy, kazda marka odziezowa Kieruje si¢ w tym
zakresie swoimi wewnetrznymi zasadami. Dobrze zaprojektowana aranzacja sklepow
I wysoka jakos¢ obstugi wptywaja nie tylko na zadowolenie klientow, ale takze na ich
sktonnos¢ do rekomendacji marki innym. Zadowoleni klienci czgsto ponawiajg zakup
i chetniej polecajg dane miejsce sprzedazy, przyciaggajac tym samym nowych nabywcow.
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Prowadzi to do dtugoterminowego wzrostu przychodow oraz stabilnosci finansowej
przedsigbiorstwa. Istniejg jednak pewne elementy wspoélne dla sklepéw odziezowych
— gldwnym zadaniem skutecznego placingu jest sktonienie klienta do wej$cia w gtab sklepu
(Wdowicz, 2014; Patgan, 2012; Borusiak, 2005). Odpowiedni plan zagospodarowania
sklepu okresla precyzyjne powierzchnie¢ sprzedazy netto (powierzchni¢ handlowa,
dostepna dla konsumenta) i brutto (obejmujaca ciggi komunikacyjne, kasy, przymierzalnie
oraz pomieszczenia magazynu i zaplecze). Efektywne rozplanowanie przestrzeni
sprzedazy ma na celu zmaksymalizowanie sprzedazy, a tym samy osigganego jak
najwickszego zwrotu z metra kwadratowego powierzchni handlowej. Praktyka wskazuje,
ze wigkszo$¢ sklepow odziezowych na etapie planowania priorytetowych stref planuje
réwniez umiejscowienie przymierzalni i kas. Powszechnie stosowane w sklepach jest
usytuowanie przymierzalni w poblizu kas, co pozwala na zapewnienie lepszej obstugi
korzystajacym z nich klientom, a rownoczesnie utatwia managerom sklepu zarzadzanie
praca swojego personelu (Majkrzak, 2017).

Badania przeprowadzone przez A. Wdowicz (2014) potwierdzaja, ze sposob
zagospodarowania powierzchni sprzedazy uzalezniony jest od powierzchni catkowitej
sklepu. Roznorodny uktad i wielko$¢ najmowanych powierzchni handlowych przez
marki odziezowe wymusza na ich wiascicielach elastycznos¢ w zakresie projektowania
strefy sprzedazy. Zagospodarowanie wickszej i bardziej ustawnej powierzchni handlowej
Z reguly jest tatwiejsze | bardziej usystematyzowane — opiera si¢ na uktadzie siatkowym,
prostopadtym badz mieszanym. Z kolei sklepy z matg powierzchnia sprzedazowa
(przyjmuje sie, ze sa to sklepy o powierzchni do 400 m?) swoje zagospodarowanie
opieraja na uktadzie butikowym lub swobodnym dostosowaniu do danej lokalizacji
handlowej, uwzgledniajac przy tym architekture przestrzeni, jaka dysponuja, m.in.
filary, dylatacje, ciagi ewakuacyjne, dostep do hydrantow przeciwpozarowych. Uktad
taki pozwala na efektywne wykorzystanie powierzchni sprzedazy, poprzez aranzacjg
sklepu i ustawienie strefy kas, przymierzalni, potek, mebli przysciennych i wolnostojacych
w taki sposob, aby byto to wygodne dla klientow (Majkrzak, 2017).

Gospodarowanie duza powierzchnig sprzedazy w sklepach odziezowych (zwykle
0 powierzchni 1500 m? i wigcej) uzaleznione jest od uktadu tej powierzchni, tj. czy
sklep jest jedno- czy wielopoziomowy. Wigkszy metraz sklepu pozwala na wytyczenie
szerszych i dluzszych gtownych alejek komunikacyjnych, a kazda sie¢ handlowa
wprowadza w tym zakresie swoje wtasne nazewnictwo, w efekcie czego spotkac si¢
mozna z okresleniami typu: loop, sciezka, droga klienta, power alley itp. Wigksze
powierzchnie sklepéw pozwalajg zaplanowac uktad zagospodarowania przestrzeni
sprzedazy przeznaczony dla duzej liczby konsumentow. Sklepy wielkopowierzchniowe
0 duzej liczbie oferowanych produktéw wyr6zniaja si¢ tez rozbudowanym uktadem
I znaczng ilo$cia, dywersyfikacja mebli ekspozycyjnych.

Aranzacja powierzchni przez wykorzystanie roznych mebli z ekspozycja towarowsa
pozwala na cickawsza ekspozycje produktow niz w sklepach mato powierzchniowych.
Szczegolnie istotne jest wlasciwe ustawienie mebli, zapewniajace klientom komfort
poruszania si¢ i swobodne przej$cie pomiedzy nimi. Tym samym nie powinny one
stanowi¢ blokad komunikacyjnych. Ich wysokos¢ powinna zapewnia¢ wygodny dostep
do towaru, a wszystkie wieszaki z towarem zwrocone W jedna strong (lewo). W sieciowych
markach odziezowych zwykle wieszaki ubraniowe prezentowane sg w sposob
zapewniajacy praworecznym klientom wygodne chwycenie towaru. Bardzo wazna jest

— 63—



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jakosci wyrobow odzieZowych przez mtodych nabywcow

rowniez wlasciwa ekspozycja towarowa z wykorzystaniem prezentacji na $cianach.
Odpowiednia wysokos¢ takiej prezentacji towarowej, pozwalajgca na samodzielne
$ciggnigcie towaru przez klientow utatwia zarzadzanie sklepem odziezowym oraz
organizacj¢ pracy pracownikoéw. Dodatkowo klienci marek sieciowych lubigcy
samodzielnie przeglada¢ oferowany asortyment nie czujg si¢ przymuszani do
wchodzenia w interakcje z personelem sprzedazy. W wigkszosci sklepéw odchodzi
si¢ rowniez 0d tworzenia swoistego szlaku, ktorym klient musi podazac¢. Ustawienie
mebli wzdtuz gtownych chodnikow komunikacyjnych stanowi zachgte do przejscia
miedzy nimi. Dzi¢ki takiej polityce VM Klient nie czuje sie do niczego przymuszany,
chetniej oglada towar i finalnie dokonuje zakupow (Bailey, Baker, 2015).

Zapewnienie klientom odpowiednich standardoéw ich obstugi jest jednym
z elementow technologii sprzedazy. Systematyczna kontrola i ocena obstugi w markach
sieciowych skupia si¢ zarowno na obstudze bezposredniej, jak tez elementach wewnatrz
sklepu. Dostepnos¢ rozmiarow oferowanego asortymentu, wyglad oraz kompletno$¢
ekspozycji, obecnos¢ i czytelne oznaczenie promocji, a takze zagospodarowanie
przestrzeni przykasowej maja niebagatelne znaczenie dla potencjalnej sprzedazy.
Czystos¢ wewnatrz sklepu i utrzymany w porzadku obszar wej$cia majg wptyw na
pierwsze wrazenie wywierane na klientach wchodzacych do $rodka placowki handlowej
(Kucharska, 2010). Z kolei przymierzalnie, ich uktad i wygoda oraz sam proces
dokonywania ptatnosci obejmujacy czas oczekiwania, szybkos¢ i wydajnos¢ obstugi
kasowej wptywaja na pozytywne skojarzenia z marka.

Pozytywne wrazenie po kontakcie z markg sieciowg przektada si¢ na jej lepsza
rozpoznawalno$¢, jak rowniez pomaga tworzy¢ trwate relacje z klientami, co owocuje
ich lojalno$cia. Jednakze gotowos$¢ nabywcow do ponownej wizyty w sklepie nie
gwarantuje dokonania przez nich zakupéw. Dopiero odpowiednio dobrane i zastosowane
elementy technologii sprzedazy moga zapewnic¢ ponowne zakupy. Poznanie i zrozumienie
potrzeb oraz zachowan zakupowych klientow umozliwia zaprojektowanie odpowiednich
zasad obstugi oraz VM, pozwalajacych na uzyskanie przewagi nad konkurencjg.
Odpowiednio zastosowane dziatalnia zwigzane z aranzacjg przestrzeni handlowej oraz
jakoscig ustugi wydhuzaja czas przebywania klienta wewnatrz sklepu, a w konsekwencji
moga mie¢ przetozenie na wzrost sprzedazy (Beemer, Shook, 2010).
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Rozdziat 4
Jakos$¢ wyrobow odziezowych

4.1. Definicje jakosci i jej postrzeganie na rynku wyrobow odziezowych

Pojecie ,,jako$¢” od stuleci stanowito przedmiot rozwazan réznych srodowisk
naukowych, w tym filozofow, socjologéw, ekonomistow, przedstawicieli nauk
technicznych, a takze wytworcow, zwlaszcza w odniesieniu do jakos$ci wyrobow.
Przypisywano temu terminowi wiele znaczen. Po raz pierwszy pojecie ,,jakos¢” uzyte
zostato prawdopodobnie przez Platona, ktory poiotes zdefiniowat jako sad oceniajacy,
uzalezniony 0d wczesniejszego doswiadczania. Arystoteles w swych rozwazaniach
nad jakosScia zaliczyt ja do zbioru 10 cech odr6zniajacych dany przedmiot od innych
tego samego rodzaju (Bielawa, 2011).

W ekonomii jako$¢ najczesciej utozsamiana jest z uzytecznoscia. J. Bentham
definiowat ,,uzytecznos¢” jako wskaznik szczescia, zadowolenia lub spetnienia pragnien.
Produkty zaspokajajace czgste pragnienia konsumentow majg wigksza uzytecznos¢.
Zgodnie z Benthamem, dobra codziennego uzytku charakteryzujg si¢ najwicksza
uzytecznoscig. Konsument dazy do maksymalizacji funkcji uzytecznos$ci kardynalnej
przy uwzglednieniu zadanych cen i dochodow (Biernacki, Ostasiewicz, 2021). Znaczenie
jakosci wyrobow odziezowych przejawia si¢ W jej wplywie na decyzje zakupowe
konsumentow i konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw. Wysoka jakos$¢ produktow zwieksza
satysfakcje klientow, o moze prowadzi¢ do ich wigkszej lojalnosci | czestszych zakupow.
Firmy, ktore inwestujg W jako$¢ swoich wyrobow, moga zdoby¢ przewagge na rynku,
zwigkszajac w nim swoje udzialy, osiagajac lepsze wyniki finansowe i wyzsza pozycje
konkurencyjna.

Filozoficzne przestanki definicji przyjmuja ja jako warto$¢ sama w sobie, ktora
istnieje niezaleznie i nie wptywa na nig fakt podlegania ocenie. Inne préby okreslenia
terminu zaktadaja, ze jako$¢ stanowi odczucie zblizania si¢ do stanu doskonatosci. Nie
podlega jednak watpliwosci, ze jako$¢ odnosi si¢ do wytworow pracy ludzkiej, jednak
bardzo czesto pojgcie rozumiane jest szerzej i odnosi si¢ do innych sfer zycia cztowieka.
W rozwazaniach niniejszej monografii uwaga zostanie skupiona wytacznie na jakosci
wyrobow i ustug, zawezajac je dodatkowo jedynie do wyrobow odziezowych.

W towaroznawstwie jako$¢ pojmowana jest przez pryzmat catego cyklu zycia
produktu. Interdyscyplinarnos¢ tej nauki widoczna jest w podejsciu do ksztaltowania
oraz analizy jakosci wyrobow, w ktorym istotne jest zidentyfikowanie oczekiwan
klientow | wyrazanie tych oczekiwan przez zdefiniowanie parametrow jakosciowych
(technicznych, uzytkowych, estetycznych itp.). Ekonomia koncentruje si¢ na jakosci
z perspektywy konsumenta i producenta, towaroznawstwo na zarzadzaniu jakoScig
i zmianach w relacji konsument-producent. Z jednej strony jakos¢ jest warunkowana
przez wtasciwosci samego produktu, co czyni ja obiektywna, a z drugiej zalezy od
percepcji uzytkownika, co nadaje jej charakter subiektywny (Ibidem). Jakos¢ jest
priorytetowym kierunkiem badan z praktycznego i teoretycznego punktu widzenia.
W kontekscie jakosci wyrobow odziezowych, kluczowym aspektem jest jej wptyw
na decyzje zakupowe konsumentdéw. Wysoka jakos¢ czesto wigze si¢ Z wyzsza cena,
Co bezposrednio przektada si¢ na wyniki finansowe przedsigbiorstw.
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Postrzeganie jako$ci wyrobow jest rozne, podobnie jak wspotczesne definiowanie
samej jakos$ci. Zaprezentowane w tabeli 6 definicje jakosci uzupeltniajg si¢, tworzac
pewng spojng calos¢. Sposob przedstawienia pojgcia pozwala na traktowanie cech
produktu w sposob autonomiczny, odnoszac ich ocene do poziomu spetnienia wymagan
im stawianych, bedacych jednocze$nie odbiciem potrzeb i oczekiwan konsumentow.

Tabela 6
Definicja jakosci w normach

Definicje jakosci
Jako$¢ wyrobu jest stopniem spetnienia przezen
Europejska Organizacja ds. Jakosci | wymagan odbiorcy. W wyrobach przemystowych
jakos¢ jest kombinacjg jakosci typu i jakosci wykonania.
Jako$¢ to og6t cech i whasciwosci wyrobu lub ustugi
norma PN-1SO 8402:1996 decydujacych 0 jego zdolnosci do zaspokojenia
stwierdzonych lub przewidywanych potrzeb.
norma PN-EN 1SO 9000:2015 J ak9é§ jes} Fo st_opieﬁ, w jqkim zbior ir]herentnych

wlasciwosci obiektu spelnia wymagania.

Zrodto: opracowanie na podstawie Zarzqdzanie jakosciq z przykladami, A. Hamrol, 2015, Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN; Wstep do zarzqgdzania jakoscig, A. Gajewski, 2007, Tarnow: Wydawnictwo
Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej; Zarzgdzanie jakoscig, J. Zymonik 2007, Wroclaw:
Politechnika Wroctawska.

Jako$¢ wyrobow odziezowych moze by¢ postrzegana z 2 roznych perspektyw
—wlasciwosci | wymagan (Hamrol, 2015; Kosiorek, 2013; Salerno-Kochan, 2007). Aby
okresli¢ jako$¢ wyrobow odziezowych, konieczne jest okreslenie zbioru wtasciwosci
charakteryzujacych wyrob i zdefiniowanie wymagan, bedacych podstawg oceny tych
wlasciwosci. Podejscie to jest zgodne z definicjg okreslong w normie PN-EN 1SO
9000:2015, wedtug ktorej jakos¢ okreslana jest jako stopien, w jakim zbior inherentnych
wlasciwosci obiektu spetnia wymagania. Analizujac tres¢ tej definicji, nalezy jednak
zauwazy¢, ze nie okresla ona rodzaju i zrodet wymagan, a takze rodzaju wtasciwosci
istotnych dla oceny jakosci danego produktu. Pozostawia ona mozliwos¢ dowolnego
zdefiniowania tych charakterystyk tak, aby byty one odpowiednie do rodzaju oraz
zastosowania produktu, a takze zeby byty zgodne z oczekiwaniami podmiotu
zainteresowanego posiadaniem danego produktu.

Jako$¢ jest pojeciem subiektywnym, rozpatrywanym najczesciej W wymiarze
wzglednym. Problem zwigzany z ustandaryzowaniem terminu ,,jako$¢” w duzej mierze
podyktowany jest jego abstrakcyjnoscig. Jakosci nie mozna bowiem rozwazac jako
samej w sobie, mozna jedynie ocenic¢ jako$¢ W powigzaniu z celem, ktoremu ma shuzy¢
(Olejnik, Wieczorek, 1982). Jakos¢ odnosi si¢ zarowno do przedmiotow materialnych,
ustug, wytworow intelektualnych, jak i materiatow przetworzonych (Popek, Ktak,
2009; Kotler, 1994). W dobie globalizacji jakos¢ stata si¢ wyrdznikiem dziatajacych
na rynku przedsigbiorstw. Jako$¢ mozna zatem definiowaé w kontekscie praktycznie
wszystkich dziedzin wiedzy, faz zycia produktu badz tez uwzgledniajac aspekt jej
wielowymiarowosci (Bielawa, 2011).

Jakos¢ jest integralng czgécig wartosci produktow, stanowige tym samym czynnik
wyrozniajacy. Na samo postrzeganie jakosci wyrobu wpltyw ma zaréwno jako$¢
techniczna, w sktad ktorej wchodzg czynniki zwigzane bezposrednio z produktem oraz
elementy jakosci obstugi, jak i jako$¢ emocjonalna, obejmujaca m.in. wrazenia dotykowe
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czy estetyczne. Jakos¢ jest niezwykle istotna dla nabywcow i uzytkownikow wyrobow.
Jest takze waznym czynnikiem w kazdym systemie gospodarczym, wplywa na wielkos¢
wymiany towarowej, a finalnie sprzyja poprawie sytuacji bytowej spoteczenstwa
(Kolman, 2013).

Wszystkie fazy zycia produktu, poczagwszy od samej koncepcji produktu, az po
utylizacj¢, majg bezposredni wptyw na percepcje¢ jego jakosci. Podlega ona ocenie na
kazdym etapie cyklu zycia produktu przez osoby zaangazowane bezposrednio W jego
realizacje: konstruktorow, technologdéw, marketingowcow, sprzedawcow i ekologow.
Stad tez kazda poszczegdlna faza zwigzana jest z odpowiednio przypisanym pojeciem
jakosci: projektowej, procesow wykonania, wykonania, marketingowej, uzytkowej
I ekologicznej (rysunek 12).

jakos¢ jakos¢ BBl jakos¢ Sy s
. p jakosé o jakosé jakos¢
\ pg%%lﬁtﬁma VB;?(%?]S::iVa wykonania mzr(ﬁzlgn uzytkowa ~ ekologiczna

Ao

Rysunek 12. Jakos¢ w cyklu zycia produktu.
Zrodo: Zarzgdzanie i inZyniera jakosci, A. Hamrol, 2017, Warszawa: Wydawnictwo PWN, s. 26.

Jakos$¢ projektowa produktu jest kluczowa w catym cyklu zycia produktu, gdyz
oddziatuje na percepcje jakosci we wszystkich pozostatych fazach. Jakos¢ obiektywna,
rozumiana jako jakosc¢ techniczna, tworzy pewnego typu relacje, obejmujacg w swym
zakresie zarowno jakos$¢ projektowa produktu, jakos¢ projektowa procesow wykonania,
jak rowniez jakos$¢ wykonania. Podlega ona ocenie podczas etapu projektowania i etapu
wytwarzania. Obejmuje m.in. jako$¢ wzoru, fasonu i ma na celu spetié potrzeby
I oczekiwania klientow, nabywcow 1 uzytkownikoéw. Stopien, w jakim spetniane sg
oczekiwania i potrzeby wszystkich grup, bezposrednio wptywa na odbior jakosci
wyrobu. Rownoczesnie postrzeganie i ocena jakosci wyrobu/ustugi dokonywana jest
zarowno przez producentéw, dostawcow, jak i uzytkownikow lub odbiorcow ustugi.
Dokonujgc jej oceny, bazujg oni na korzysciach i satysfakcji, jaka gwarantuje wyrob
(Hamrol, 2017; Gudanowska, 2010). Jakos¢ projektowa proceséw wykonania wyraza
skuteczno$¢ i efektywnosc, z jakg zaprojektowany proces wytwarzania pozwala uzyskac
zaktadang jako$¢ projektowg produktu. Mozna jg okresli¢ jako relacje pomigdzy
wlasciwosciami uzytkowymi i technicznymi a zbiorem potrzeb, ktére powinny by¢
zaspokajane w wyniku uzytkowania produktu. Zaleznos¢ miedzy wysoka jakos$cia
projektowa catego procesu wytwarzania a mniejszym ryzykiem pojawienia si¢
w finalnych produktach niezgodnosci i wad swiadczy 0 szczegdlnym znaczeniu tej fazy
cyklu zycia produktu.

Jako$¢ wykonania czesto okreslana jest mianem jakosci uzyskania, jakosci
produkcji czy tez jako$ci zdolnosci. Jest miarg stopnia zgodnosci cech wytworzonych
wyrobow badz tez dostarczonej ustugi z przyjetym wzorcem okreslnym w dokumentacjach,
ktore stanowig projekty lub specyfikacje wymagan (Bielawa, 2011).
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Jakos¢ marketingowa produktu zwigzana jest z dopasowaniem do wymagan
klienta pod wzgledem unikatowo$ci, prestizu, prezentowania si¢. To swoista relacja
pomiedzy potrzebami i preferencjami konsumenta a obrazem tworzacym produkt
zarowno W $wiadomosci, jak i pod§wiadomosci nabywcy, majaca bezposredni wptyw
na jego sktonnos¢ do nabycia wybranego wyrobu w danym srodowisku (Steczkowski
1996). Elementy jakos$ci marketingowej wyrobéw odziezowych, stanowigce przedmiot
zainteresowania nabywcow, niejednokrotnie prezentowane sa przez pryzmat struktury
produktu od jego rdzenia przez poziom podstawowy (atrakcyjnos$¢ sensoryczna),
rzeczywisty (w tym marka, przystepna cena) i rozszerzony (bliskos¢ miejsca zakupu,
ustugi posprzedazowe, szerokos$¢ asortymentu, promocja sprzedazy, atmosfera miejsca
zakupu, obstuga bezposrednia). Jako$¢ w ujeciu marketingowym prezentowana jest
jako zbior cech, ktore podlegaja ocenie przed dokonaniem zakupu (Iwanicka, 2015;
Grzybowska-Brzezinska, 2008). Czynniki te maja decydujacy wptyw na postrzeganie
przez klientow przedsigbiorstwa, dostarczanego przez nie wyrobu, budujac pozycje
rynkowa | umacniajac marke firmy (Gudanowska, 2010).

Jakos¢ uzytkowa produktu bezposrednio przektada si¢ na satysfakcje odczuwang
przez Klienta w zwigzku z posiadaniem i uzytkowaniem przez niego produktu. To
stopien, W jakim cechy uzytkowe produktu zblizone sg do oczekiwanego standardu.
Jakos¢ eksploatacyjna produktu jest stopniem zgodnosci obstugi na ptaszczyznie
poprodukcyjnej wyrobu z wymogami konceptu (Roszak, 2014; Bielawa, 2011).
Funkcjonalno$¢, stopien i zakres realizacji funkcji, komfort uzytkowania wraz z tatwoscia
obstugi, niezawodnos¢, trwalos¢, bezpieczenstwo uzytkowania stanowia najwazniejsze
wyznaczniki jakosci. Sa one kluczowe zaréwno z punktu widzenia producenta, jak
I konsumenta (Gach, 2016).

Z kolei jakos¢ ekologiczna odnosi si¢ do oczekiwan konsumentéw zwigzanych
z mozliwosciami recyklingu zuzytego wyrobu, biodegradacji i ochrony srodowiska
w procesie wytwarzania. Konsumenci spotecznie odpowiedzialni, etyczni coraz bardziej
swiadomie dokonujg wyborow, opierajgc si¢ na wiasnych przekonaniach (Koszewska,
2014). Jakos¢ ekologiczna jest tym wyzsza, im lepiej dopasowana do aktualnych
regulacji prawnych i oczekiwan spoteczenstwa zwigzanych z ochrong srodowiska
(Hamrol, 2017).

Biorac pod uwage spojrzenie na jakos¢ z punktu widzenia klienta, nabywcy
I uzytkownika, przytoczone sposoby definiowania jakosci zwigzane z poszczegolnymi
fazami cyklu zycia produktu wprowadzaja nieco sztuczny podziat. Ocena produktu
lub ustugi dokonywana jest bowiem catosciowo, a dobry projekt nie jest w stanie
zatuszowac niskiego poziomu wykonania, za$ ztego projektu nie mozna ukry¢ nawet
pod wysoka jako$cig wykonania.
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Rysunek 13. Postrzeganie jakosci produktu przez konsumenta i producenta.

Zrédlo: Zarzqdzanie Jjakosciq 7 przyktadami, A. Hamrol, 2015, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 26.

W rozwazaniach na temat jakosci warto tez podkreslic odmienno$¢ w postrzeganiu
jakos$ci W zaleznosci od podmiotu rynku. Inaczej jest ona bowiem rozpatrywana przez
klienta, a nieco inaczej patrzy na nig producent (rysunek 13). Taki stan rzeczy jest
determinowany przez rozbieznosci W zakresie oczekiwan w stosunku do produktu
kazdej ze stron.

Oczekiwania konsumenta zwigzane sg ze spetnieniem potrzeb funkcjonalnych
(wartoscia uzytkowa) i niefunkcjonalnych (wartosciag emocjonalng) przez nabywany
produkt (Gajewska, Kajstura, Lebioda, 2013; Gudanowska, 2010). Producent nie
chce rozczarowac¢ klienta, ale jakos¢ oferowanych wyrobow postrzega przez pryzmat
korzysci, jakie z tego tytutu odniesie. Postrzega jakos¢ jako srodek pozwalajacy na
odniesienie ekonomicznego zysku, ma istotny wptyw na poziom nowoczesnos$ci
technologii wykorzystywanych przy produkcji, a tym samym ekonomiczng efektywnos¢
produkcji i konkurencyjnosé pozycji na rynku. Jedynym elementem wspolnym tych
2 punktow widzenia jest ch¢¢ zaspokojenia potrzeb uzytkownika produktu (Hamrol,
2017).

Zaakceptowaniem jakosci wyrobu jest jego kupno przez konsumenta. Satysfakcja
nabywcow uzalezniona jest nie tylko od otrzymanej jakosci wyrobu, lecz réwniez od
jakosci w petnym cyKlu istnienia produktu. O jakosci oferowanych wyrobdw stanowi
szereg czynnikow, gdyz jest ona funkcja wielu zmiennych. Bardzo czesto jakos¢ okresla
si¢ przez pryzmat cech fizjologicznych oraz psychologicznych. Ponadto cechami silnie
determinujgcymi jako$¢ wyrobu sa cechy techniczne, estetyczne, uzytkowe, ekonomiczne
i ekologiczne. Rozny poziom jakosci wyrobow i ustug moze by¢ utozsamiany przez
konsumentow przez pryzmat istotnych dla nich czynnikow.
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4.2. Czynniki determinujgce jako$¢ odziezy

4.2.1. Klasyfikacja i ogolna charakterystyka czynnikow

W literaturze zagadnienia mozna spotkac roézne przyktady klasyfikacji cech
charakteryzujacych jako$¢ wyrobu. W normie PN-EN 1SO 9000:2015, w ktoérej bardzo
wyraznie wida¢ orientacje na klienta, aspekty zwigzane z realizacjg wymagan klientow
pojawiaja si¢ kilkanascie razy (Rajkiewicz, Mikulski, 2016). Wedtug A. Hamrola (2017,
s. 30), podziat cech jakosciowych produktow obejmuje nastepujace kategorie wiasciwosci:

— funkcjonalne i uzytkowe, odnoszace si¢ bezposrednio do mozliwosci

zastosowania produktu, niezawodnosci, trwatosci, mozliwosci przeprowadzania
napraw oraz osiggow itp.;

— fizyczne, dotyczace cech mechanicznych, elektrycznych, biologicznych

I chemicznych, a w przypadku wiasciwosci mierzalnych réwniez wielkosci
(dtugos¢, masa, gtadkosé, twardosc itp.);

—  sensoryczne, zwiagzane migdzy innymi ze smakiem, migkkoscia, estetyka

wyrobu lub otoczenia, w ktorym $wiadczona jest ushuga;

— behawioralne, odnoszace si¢ do zyczliwosci, uprzejmosci, grzecznosci obshugi,

empatii oraz wiarygodnosci;

— czasowe, zwigzane W gtownej mierze ze sposobem $wiadczenia ustug,

w tym dostepnos$¢, punktualnosc itp.;

— ergonomiczne, dotyczace takich cech, jak komfort oraz bezpieczenstwo

uzytkowania.

Szereg czynnikow ma wptyw na jakos$¢ odziezy, w tym jakos¢ materiatow,
procesy produkcyjne, standardy kontroli jakosci oraz innowacje technologiczne. Kazdy
z tych elementow ma ekonomiczne konsekwencje, ksztattujac koszty produkcji i cene
koncowa produktu. Firmy koncentrujace si¢ na wysokiej jakosci moga uzyskaé przewage
konkurencyjna, co przektada si¢ na ich wyniki finansowe. Dla konsumentow jakos¢
wyrobu odziezowego jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na ich decyzje
zakupowe. Wysoka jakos¢ czesto wigze si¢ Z wyzsza ceng, CO ma bezposrednie przetozenie
na wyniki finansowe przedsi¢biorstw. Inwestowanie w jako§¢ moze przyniesc
dlugoterminowe korzysci ekonomiczne, zwigkszajac lojalnosci klientow i ich gotowosci
do ptacenia wyzszych cen.

Jako$¢ wyrobu mozna wyrazi¢ takze w 2 wymiarach: wewnetrznym, zwigzanym
z samym wyrobem, gdzie w przypadku odziezy istotny jest surowiec, struktura materiahu,
sposob wykonczenia oraz konstrukcja, a takze zewnetrznym, bezposrednio powigzanym
z marka wyrobu, jej wizerunkiem, miejscem i sposobem swiadczenia ustugi sprzedazy
czy tez krajem pochodzenia (Koszewska, Laska, 2016).

P. Gajewska, M. Kajstura i G. Lebioda (2013), a takze A. Hamrol (2017)
proponuja podziat wewngtrznych cech determinujacych jako$¢ wyrobow na nastepujace
grupy:

I. Cechy jakosciowe, ktorych ocena moze zosta¢ sformulowana przez

konsumentow juz podczas zakupu, tj.:

— cechy techniczne, ktore okreslaja parametry wyrobu i w istotny sposob
wplywaja na jego poziom jakosci przez: funkcjonalno$¢, mozliwosci
wykorzystania, wtasciwosci wyrobu zalezne od jego przeznaczenia;
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—  cechy estetyczne, ktore sg wlasno$ciami uznaniowymi, na pozytywny
odbior wyrobu w oczach konsumenta wptywajg jego cechy ogolne, jak:
ksztatt, kroj, kolorystyka, sposob wykonania, starannos¢ wykonczenia
itd. Zdolnos$¢ do przyciggania uwagi, hiepowtarzalnosc, oryginalnos$¢
I mozliwos$¢ dopasowania stanowig punkt odniesienia do oceny estetyKi
produktu.

Il. Cechy jakosciowe, ktorych ocena moze zosta¢ dokonana dopiero po
okreslonym czasie uzytkowania wyrobu:

- cechy uzytkowe, bezposrednio zwigzane z wlasciwosciami wyrobu:

e Dbezpieczenstwo — uzytkowanie wyrobu nie stanowi zagrozenia
dla zdrowia i zycia,

e crgonomiczno$¢ — porgcznosé, wygoda i komfort uzytkowania,

e niezawodno$¢ — okres bezawaryjnego uzytkowania produktu, bez
uszczerbku na jego funkcjonalnosci,

e trwalos$¢ — czas uzytkowania wyrobu, az do chwili utraty wartosci
uzytkowej,

— cechy ekonomiczne, ktore definiujg koszty zakupu, eksploatacji,
ewentualnych napraw i konserwaci,

— cechy ekologiczne, okreslajace odzialywanie wyrobu na srodowisko
naturalne, w tym jego biodegradowalno$¢, mozliwosé recyklingu,
szkodliwos¢ dla srodowiska podczas jego wytwarzania, uzytkowania
I utylizowania.

Podczas nabywania wyrobu konsument moze dokona¢ jedynie oceny
funkcjonalnosci, przydatnosci i estetyki, a pozostate cechy podlega¢ beda ocenie
dopiero podczas uzytkowania produktu. Jako$¢ odziezy zalezy od szeregu czynnikow,
takich jak kontrola jakosci w procesie produkcji, wymagania klientéw i standardy
branzowe. Kazdy z tych elementow ma swoje ekonomiczne implikacje, wptywajac na
koszty operacyjne, marze zysku oraz strategie marketingowe i pozycjonowanie produktu
na rynku. Jako$¢ wyrobow odziezowych wptywa na decyzje zakupowe konsumentéw
I konkurencyjnos¢ przedsicbiorstw. Wysoka jakos¢ produktow prowadzi do wiekszej
satysfakcji klientow, co z kolei moze przektadacé si¢ na ich lojalnos¢ i czgstsze zakupy.
Firmy inwestujace W jakos¢ swoich wyrobow mogg zyskaé przewage na rynku, co
przyczynia si¢ do poprawy wynikow finansowych i pozycji konkurencyjne;j.

Determinanty jako$ci mozna rowniez analizowac przez ich podziat na czynniki
fizjologiczne i psychologiczne. Przyktadowo, komfort uzytkowania odziezy moze by¢
wypadkowa 3 grup czynnikow: fizycznych — zwigzanych z produktem i sSrodowiskiem
uzytkowania, psychofizjologicznych — odnoszacych si¢ bezposrednio do uzytkownika
I psychologicznych (Das, Alagirusamy, 2010).

Duza dynamika zmian zachodzacych na rynku wyrobow odziezowych niesie
za soba potrzebe biezacego monitorowania przez producentéw potrzeb nabywcow
I dostosowywania do nich dziatan, majacych na celu utrzymanie pozytywnego odbioru
jakosci oferowanych produktow (Majkrzak, Salerno-Kochan, 2016). Oferta dost¢pnych
na rynku wyrobow odziezowych jest bardzo zréznicowana zaréwno pod wzgledem
fasonéw, koloréw, nadrukow, jak i cen. Konsumenci stawiajg rozne wymogi jakoSciowe,
ktore bardzo czesto sg uzaleznione od kupowanego asortymentu. Znajduje to swoje
odzwierciedlenie zwtaszcza w odmiennym podejsciu konsumentow do kwestii sktadu
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surowcowego produktow. Wymogi stawiane wyrobom bieliznianym i produktom
podstawowym, stanowigcym baze ubioru, sg zupelnie inne niz te dotyczace bluzek
koszulowych damskich czy koszul meskich. Atrybuty jakosciowe sg rowniez inne dla
réznego asortymentu i uzaleznione od pory roku, w jakiej wyrob bedzie uzytkowany.

Ocena jakosci wyrobow odziezowych przez konsumentow podczas dokonywania

przez nich wyboru produktu odbywa si¢ za pomocg zmystow, ktoére wzajemnie si¢
uzupeltniajg. Jest ona subiektywnym dziataniem i zwigzana jest bezposrednio Z osobg
dokonujaca tego sondowania. Brak jest fizycznych instrumentéw pomiaru, mogacych
W sposob obiektywny zobrazowac¢ mysli i uczucia nabywcy, a jedynym sposobem
uzyskania wiedzy na temat postrzegania jakosci przez konsumenta jest uzycie skalowania
(Li, Wong, 2006). Waznym zmystem wykorzystywanym w ocenie jakosci wyrobow
odziezowych jest dotyk. Konsumenci, dokonujgc wyborow produktéw odziezowych,
dotykaja produktu. Rezygnacja z zakupu produktu zwykle podyktowana jest w pierwszej
kolejnosci przez zte odczucia zwigzane z nieodpowiednim chwytem materiatu, z ktérego
wytworzona jest odziez, a obejmuje fizyczne, fizjologiczne, percepcyjne i spoteczne
czynniki, komplikujac przy tym dokonanie oceny jakosci (Das, Alagirusamy, 2010).
Opisu chwytu materiatu mozna dokona¢ poprzez sprawdzenie jego elastycznosci (fatwosci
wygigcia), rozciggliwosci (fatwosci rozciggania), kompresji (tfatwosci wyciskania),
gestosci (Stopnia zapetnienia), charakteru cieplnego czy tarcia powierzchniowego (Song,
2011). Analiza takich elementow, jak: gtadkos¢ powierzchni, sztywnos$¢/sprezystosc,
grubo$é¢, miekkosé/twardosc, szorstkos¢ tkaniny, luzny/sztywny fason czgsto wystarcza
na dokonanie oceny jakosci wyrobu (Li, Wong, 2006). Réwniez tzw. ,,pierwszy rzut
oka” pozwala konsumentowi na wyrobienie sobie wstepnego osadu 0 jakosci wyrobu.
Wystarczy sprawdzenie takich elementow, jak fason, prawidtowos¢ wykroju, jednolitosé¢
barwy, staranno$¢ wykonania czy elementy dodatkowe, aby zaakceptowacé lub nie dalsze
ogledziny. Ocena wykonczenia wyrobu wymaga zaglebienia si¢ juz W szczegoty jego
wykonania i jest uzalezniona od stopnia skomplikowania konstrukcji. Konieczne jest
do tego przeanalizowanie r6znych elementéw, zwracajac uwage m.in. na (Miler, 2015;
Rozkosz, 2014; Jaklewicz, 2012):

— Sposob wszycia metki produktu — metka wszywana na etapie produkcji
odziezy jest charakterystyczna dla produktow niemasowych i czgsto
wskazuje na wyzszg jakos¢, podczas gdy metki naszywane na gotowych
wyrobach moga swiadczy¢ 0 produkcji masowej, a nawet budzi¢ podejrzenia
0 oryginalnosci.

— Potaczenia elementéw wWykroju, rodzaj przeszycia — gestosc Sciegu i precyzja
szycia pozwalajg na dokonanie oceny starannos$ci wykonania wyrobu.
Istotne sg takze sposéb zakonczenia szwow oraz podwinigcia materiatu.
Rzadsze przeszycia cechuja si¢ nizszg trwaloscia, Szwy stabiej trzymaja
elementy i sg bardziej podatne na peknigcia. Istotny jest rowniez rodzaj
uzytych szwow, bardziej wytrzymate sg wykonane z nici, z kolei szwy
z przgdzy zdecydowanie czgsciej ulegaja przetarciom.

— Elementy dekoracyjne, guziki — rodzaj, wykonczenie dziurek od guzikow
oraz sposob ich wszycia, mocowanie. Widocznos$¢ luznych nici sugeruje
mozliwo$¢ samoistnego odprucia elementu ubioru, co swiadczy 0 nizszej
jakosci wyrobu.
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W przypadku oceny jakosci wyroboéw odziezowych 0 bardziej ztozonej konstrukcji

istotne sg rowniez takie elementy, jak m.in.:

— Dzielony karczek — linia podziatu znajdujgca si¢ na srodku plecéw oraz
linia ramion skrojona wzdhuz osnowy tkaniny zapobiega rozcigganiu materiatu
na ramionach. Bezposrednio przektada si¢ to na komfort uzytkowania
I sposob uktadania si¢ wyrobu na ciele.

— Wszycie kotnierza — gestos¢ Sciegu stebndéwki kotnierza stanowi technologiczny
wyr6znik jakosci. Liczba $ciegow na centymetr wynoszaca 5-6 uderzen
igly $wiadczy o produkcji dobrej jakosci, 3 i mniej 0 stabe;j.

— Worki fiszbinowe — umozliwiajag wymiang fiszbin w kotnierzu badz ich
usuwanie na czas prania. Fiszbiny zaszyte na state $wiadcza 0 niskiej jako$ci
wyrobow odziezowych, niosg za sobg ryzyko ztamania i w konsekwencji
znieksztalcenia kotnierza.

— Podszewka zabezpiecza odziez przed wyciaganiem si¢, wptywa na lepsze
uktadanie si¢ ubioru. Chroni takze materiat przed pillingiem, majacym miejsce
wowczas, gdy materialy wzajemnie si¢ ocierajg.

—  Zamek —tworzywo, z ktorego jest wykonany, kolor powinny by¢ odpowiednio
dobrane do rodzaju i koloru materiatu. Zamek, ktory rozsuwa si¢ do konca
materiatu, Swiadczy 0 wysokiej jakosci wyrobu.

M.R. Solomon i N.J. Rabolt (2004) w swoim opracowaniu przedstawiaja 3 grupy
czynnikow wptywajacych w istotny sposéb na ocene przez konsumentow jakosci
odziezy. Pierwsza grupe determinant stanowig cechy zwigzane bezposrednio z jakoscig
wykonania, tj.: prawidtowos¢ wykroju, jednolitos¢ szwow, symetryczno$¢ elementow
konstrukcji wyrobu (w tym: klap, kotnierza, dekoltu, kieszeni, rekawow), rowno
przyszyte guziki, zgodnos¢ z tabelg rozmiarow, staranno$¢ wykonczenia materiatu,
staranno$¢ potgczenia elementow wykroju, odpowiednie proporcje, odpowiednia dtugosé¢
reckawow i1 nogawek, wtasciwe dopasowany wzor fragmentow materiatu. Kolejng
grupe czynnikow jakosciowych stanowig cechy zwigzane z estetykq wyrobu, tj.:
atrakcyjny wyglad wyrobu, jego barwa, estetyka wykonczenia, fason, dopasowana
podszewka, dbatos¢ o detale, elementy dodatkowe m.in. aplikacje, guziki, nadruki, hafty,
tasiemki, zamki. Ostatnig grupe czynnikoéw determinujgcych jako$¢ odziezy stanowia
elementy zwiazane z silq przyciggania nabywcow, przyciaggajace Wzrok, przemawiajace
do klienta i wyr6zniajace si¢ sposrod oferty konkurencji. Sa one szczegolnie istotne
z punktu widzenia producenta zainteresowanego sprzedaza swoich produktow.

W konteks$cie omawianego zagadnienia warto tez wspomnie¢ 0 opublikowanym
przez UOKIK poradniku pt. Zakup wyrobow witdkienniczych. Poradnik dla konsumenta
| przedsiebiorcy (2017), ktory wskazuje obszary, na ktoére powinna zosta¢ zwrdcona
szczegolna uwaga nabywcoéw wyrobow odziezowych. Omowione w opracowaniu
determinanty jakosci odnoszg si¢ do ogolnego wygladu, braku wad naruszajacych
wyglad zewnetrzny wyrobu, w tym: plam, zabrudzen, zaciagnie¢, btedow tkackich
I dziewiarskich, btedow w wybarwieniu, druku, estetyce wykonczenia.

Na postrzeganie i oceng jako$ci wyrobow odziezowych niebagatelny wptyw ma
rowniez sposob $wiadczenia ustugi sprzedazy. Stale rosngce oczekiwania konsumentow
I coraz wigksza konkurencja na rynku sprawiaja, ze dbatos¢ 0 wiasciwa obstuge klienta
staje si¢ koniecznos$cig (Ostrowska, 2014; Kolman, 2013). Kompleksowe zaspokajanie
potrzeb odbiorcoéw pozwala na wyrdznienie przedsiebiorstwa i staje si¢ sposobem na
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tworzenie przewagi konkurencyjnej. Dlatego tez nadrz¢dng role w ksztaltowaniu
korzystnych relacji z klientem zewnetrznym odgrywa jego obstuga. Definiowac ja
mozna na 2 sposoby: przez wiasne do§wiadczenia i poprzez opinie zastyszane od os6b
trzecich. Utrzymywanie klientéw poprzez dostarczanie im produktow najwyzszej jakosci,
jednocze$nie oferujgc wlasciwg jakos¢ techniczng i emocjonalng stanowig klucz
do dobrej obstugi klienta (PN-EN 1SO 9000:2015-10; Zajac, 2014; Kawecka-Endler,
Marczewska-Kuzma, 2012; Kucharska, 2010).

Podziat cech determinujacych jako$¢ ustugi bazuje w gtownej mierze na
standardach obstugi klienta. Pie¢ klasycznych wymiaréow obstugi klienta ServQual®
pozwala na zapewnienie kupujacym odpowiedniej jakosci (Barlow, Stewart, 2014),
(Parasuraman i in., 1988). Opierajac si¢ na modelu jakosci ustugi, zidentyfikowane
zostaly przez badaczy kluczowe czynniki determinujgce jej jakos¢. Podstawe analizy
ServQual stanowi obiektywizacja opinii klientow w zakresie wymiardw, z ktorych
korzystajg przy ocenie jakosci ustug (Harmol, 2017; Kotler, Keller, 2013; Bielawa, 2011a;
Kadtubek, 2011; Dziadkowiec, 2006), do ktorych zalicza sie:

I.  Cechy jakosciowe zwigzane bezposrednio ze sposobem oraz warunkami

$wiadczenia ustugi, tj.:

- profesjonalnosé, rozumiana jako kompetencje personelu, ktory dysponujac
odpowiednig wiedzg oraz umiejetnosciami, potrafi wzbudzi¢ zaufanie
konsumentow. Pewnos¢ ta przejawia si¢ tez w fachowosci w zakresie
przewidywania potrzeb nabywcow. Mozna jg okresli¢ tez przez pryzmat
zachowania ustugodawcy, zwigzanego z empatia, tj. indywidualnym
podejsciem do Kklienta, utozsamianiem si¢ z jego potrzebami, w tym
dbatoscig 0 satysfakcje ze swiadczonej ustugi i dobrg komunikacje;

- infrastruktura, zwiazana bezposrednio z materialnymi warunkami
$wiadczenia ustugi, Nowoczesnym wyposazeniem, atrakcyjnym wizualnie
miejscem sprzedazy, Sposobem aranzacji przestrzeni sprzedazy, czystoscia,
estetykg wnetrz, wygoda poruszania sig, stosowanych materiatach,
narzedziach i urzgdzaniach, a takze schludnym i profesjonalny wygladem
personelu;

- bezpieczenstwo, gwarantujace poczucie pewnosci, braku zagrozenia
zarowno fizycznego, jak tez zwigzanego z przetwarzaniem danych
osobowych.

Il. Cechy jakosciowe, ktorych ocena moze zosta¢ dokonana dopiero po

okreslonym czasie uzytkowania wyrobu:

— czas oczekiwania i czas wykonywania usfugi, odnoszace si¢ do szybkosci
reakcji na oczekiwania klienta, w tym takze udzielanej pomocy i szybkim
sposobie $wiadczenia ustugi, gotowosci reagowania na potrzeby klientow;

- dostepnosé, okres$lajaca zarowno dostepnos¢ produktu, dostep do
informacji o ustudze, lokalizacji i godzinach otwarcia. Oznacza tez
tatwosc¢ nabycia wyrobu i czas dotarcia do miejsca swiadczenia ustugi.

% Przeprowadzone na Uniwersytecie A&M w Teksasie kompleksowe badania klientdw pozwolity na stworzenie
systemu pomiaru jakosci obstugi ServQual (service — obstuga, quality — jako$¢). Badania te wykazaty, ze rzetelnos¢,
pewno$¢, namacalno$é, empatia i relacje ze strony obstugi stanowig gldéwne czynniki, ktorych waga dla klientow
jest istotna.
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Percepcja ustug i oczekiwan ma zasadniczy wptyw na satysfakcje konsumentow.
Wolna konkurencja, zabieganie o klientow wymusza stawianie klienta na centralnej
pozycji. Obstuga Kklienta, poza jakoscig oferowanych produktow, bezposrednio
przektada si¢ na obraz catej marki sieci handlowej. Osobista interakcja sprzedawcy
z potencjalnymi odbiorcami ma na celu zaprezentowanie im produktu, udzielenie
informacji na jego temat. Odpowiednie przygotowanie pracownikow do obstugi klienta
oraz ich zaangazowanie sg nieodtgcznymi czynnikami pozwalajacymi firmom odnosi¢
sukcesy (Zajac, 2014).

4.2.2. Ekonomiczne aspekty postrzegania jakosci odziezy przez konsumentow
w swietle dotychczasowych badan

Wiedza na temat podstawowych czynnikow ksztattujacych jakosé wyrobow
odziezowych stanowi obszar zainteresowania wielu badaczy. Skupiaja si¢ oni z reguty
na zewnetrznych lub wewngtrznych cechach produktu. Zewngtrzne cechy, takie jak
marka czy miejsce zakupu, sa powigzane z produktem, ale nie sg jego fizyczng cze¢scia.
Natomiast inherentne wtasciwosci wyrobu, takie jak sktad materiatu, fason, kroj,
wytrzymato$¢ materiatu itp., sa nieodtgcznie zwigzane z produktem i nie mozna ich
zmieni¢ bez zmiany produktu.

Ekonomiczne aspekty postrzegania jakosci odziezy maja istotne znaczenie
zarowno z punktu widzenia organizacji, jak i konsumenta. Z perspektywy organizaciji,
zarzadzanie jakoS$cig 1 je] kosztami staje sie kluczowym elementem konkurencyjnosci
na rynku. Przedsigbiorstwa musza nie tylko spelniac techniczne wymagania jakosciowe,
ale takze skutecznie komunikowaé warto$¢ swoich produktéw, aby budowa¢ zaufanie
I lojalno$¢ klientow. Normy jakosci 1ISO oraz kompleksowe podejscie do zarzadzania
kosztami jakosci sa nieodzownymi narzedziami w tym procesie (Ciechan-Kujawa,
2005).

Wplyw konkretnych atrybutow, takich jak: rodzaj materiatu, zawarto$¢ wiokien,
kraj pochodzenia czy marka wyrobu, na postrzeganie przez konsumentoéw jakosci
stanowil zakres badan prowadzonych przez M.E. Swinkera i J.D. Hinesa (2001, 2006).
Wskazujg one, ze postrzeganie jakosci odziezy przez konsumentow jest wielowymiarowe,
a obejmuje konkretne cechy produktu oraz osobiste oczekiwania dotyczace jakosSci
odziezy. Cechy zwigzane z produktem zostaty podzielone na 4 grupy wyréznikow
jakosciowych:

— wlasciwosci produktu, w tym: konstrukcja wyrobu, fason, materiat;

— zewngtrzne czynniki jakosciowe, ktorych zmiana nie wptywa na strukturg

wyrobu, np. marka, kraj pochodzenia, cena;

— wyglad wyrobu: kolor, kréj, zgodno$¢ z obowigzujacymi trendami, materiat

w dotyku, fason odpowiedni do stylu ubierania;

— parametry wyrobu, wptywajace na uzytkowanie odziezy w zakresie

wytrzymatosci, zmiany wymiaréw, trwatosci materiatu po praniu.

Wykazano, ze wigkszos¢ respondentow, gdyz az 75%, przy dokonywaniu oceny
jakosci odziezy bierze pod uwage czynniki nalezgce do wyzej wymienionych grup
wyroznikow jakosci. Wskazane czynniki obejmowaty 67% zewngtrznych cech
jakosciowych, 100% cech zwigzanych z ogolnym wygladem, 80% jako$¢ wykonania
zwigzana z wykonczeniem wyrobu, natomiast brak byto wskazan na wtasciwosci
wyrobu (Hines, Swinker, 2001). Wsréd czynnikéw zewnetrznych rozpatrywanych

— 75 —



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jakosci wyrobow odzieZowych przez mtodych nabywcow

przez respondentow najwigksze znaczenie dla oceny jakosci odziezy miata jej cena.
Przytoczone badania zachowan konsumenckich wykazaty, ze cena jest czesto stosowana
jako wskaznik jakosci niezaleznie od produktu.

Badania zwigzane z determinantami jakosci wyrobow odziezowych przeprowadzone
przez R. Salerno-Kochan (2008, 2007) wykazaty, ze najwicksza wage konsumenci
przywiazuja do komfortu fizjologicznego i wygody uzytkowania (ergonomii), estetyki
wyrobu, a takze do tzw. wtasciwosci zdrowotnych, wsrdd ktorych najwazniejsze znaczenie
odgrywa bezpieczenstwo uzytkowania wyrobu. Badania tej autorki wykazaty, ze
marginalny wplyw na postrzegang przez konsumentoéw jakos¢ majg kwestie zwigzane
z oddzialywaniem wyrobu na srodowisko, obecnos¢ certyfikatow potwierdzajacych
spetnienie wymagan jako$ciowych czy ekologicznych, moda, cena oraz marka. Jakos¢,
z punktu widzenia nabywcy odziezy, uzalezniona jest w gtdéwnej mierze od starannosci
wykonczenia i odszycia. Przytoczone badania wykazaty takze, ze cena danego towaru
nie zawsze jest adekwatna do jego jakosci, a niekiedy jest zawyzona poprzez obecno$é
logo uznanej marki.

Konsumenckie badania przeprowadzone przez A. Rudnicka (2014) w ramach
projektu Aktywni obywatele na rzecz odpowiedzialnej mody takze poruszajg tematyke
kryteriow waznych przy wyborze ubran (rysunek 14). Wykazano, ze to jakos¢ wyrobu
odziezowego (89,7%) jest kluczowa dla nabywcow. Oczekiwania konsumentow sa
jednoznaczne, zas$ istotnos¢ jakosci idacej W parze z ceng niepodwazalne. Wsrod
czynnikoéw waznych dla nabywcow znalazty si¢ takie determinanty jakosci, jak:
estetyka wykonania — blisko 69% wskazan, rodzaj materialu — ok. 63% odpowiedzi,
a ponad potowa respondentow wykazata, ze elementem waznym jest dla nich trwatos¢
nabywanego towaru (57%). Wsr6d odpowiedzi udzielonych spontanicznie przez
badanych znalazty si¢ rowniez takie czynniki determinujace jakosc¢, jak: kroj,
dopasowanie, fason czy oryginalnos$¢. Interesujace jest, ze to czynniki jakosciowe
zostaty sklasyfikowane przez nabywcow jako kluczowe, a rola przypisana do takich
cech, jak: kraj pochodzenia, producent/marka, sposéb produkcji, posiadane certyfikaty
czy tez nazwisko projektanta, okazata si¢ by¢ drugorz¢dna lub nawet marginalna
(Rudnicka, 2014).

Z punktu widzenia konsumentow, jakos$¢ odziezy jest czesto oceniana na
podstawie ceny, marki oraz osobistych doswiadczen z uzytkowaniem produktow.
Konsumenci oczekuja, ze wyzsza cena odziezy bedzie odpowiadata lepszej jakosci,
co obejmuje trwatos¢, komfort noszenia i estetyke wykonania (Informacja z kontroli...,
2019).
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Cena 81,55%
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Rysunek 14. Determinanty wazne przy wyborze ubran.
Zrédlo: Raport z badar. Moda w 2050 roku, A. Rudnicka, 2014, £6dz: Centrum Strategii i Rozwoju
Impact, s. 16.

W $wietle badan, ktore przeprowadzone zostaty przez Polska Agencje Rozwoju
Przedsigbiorczosci w 2023 roku, cena jest jednym z najwazniejszych wskaznikow
jakosci odziezy w oczach konsumentow. Konsumenci cz¢sto utozsamiajg wyzsze
ceny z lepsza jakoscia, CO wptywa na ich decyzje zakupowe. Rosnace znaczenie jakosci
znajduje odzwierciedlenie w wartosci rynku odziezowego w Polsce, ktora osiagneta
53,3 mld PLN w 2022 roku. Z czego 78,3% sprzedazy odbyto si¢ w sklepach stacjonarnych,
co podkresla role tradycyjnych kanatow sprzedazy w postrzeganiu jakosci (Branzowy
Bilans Kapitatu..., 2023).

Znaczenie e-commerce w sektorze odziezowym ros$nie. Badania Admitad
wykazaly, ze w 2022 roku liczba zakupow odziezy online wzrosta o 12%, a warto$¢
tych zakupow podniosta si¢ 0 19%. Konsumenci doceniajg wygode zakupoéw online
1 mozliwos¢ szybkiego poréwnania produktow, co dodatkowo ksztattuje ich postrzeganie
jakosci (Raport Admitad..., 2023).

Rowniez wyniki badan przeprowadzonych przez J. Newerli-Guz (2015) wskazuja,
ze sposrod czynnikow wptywajacych na zakup odziezy kluczowe miejsce zajmuje
jakos$¢ odziezy (x = 3,92). Do pozostatych czynnikow branych pod uwage przez
konsumentow nalezg: che¢ poprawy nastroju (x = 3,87), marka produktow (x = 3,54),
potrzeba wymiany ubrania i cena z porownywalnym wynikiem sredniej (x =~ 3).
Czynnikami wptywajacymi w marginalnym stopniu na zakup odziezy sa z kolei: opinia
innych konsumentéw i pojawienie si¢ w sklepach nowych kolekcji.
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Z kolei przeprowadzona przez M. Koszewska i D. Laske (2016) konsumencka
ocena jako$ci wyrobow odziezowych wykazata, ze wérod czynnikéw wptywajacych
na dokonywang oceng kluczowe znaczenie ma komfort sensoryczny opiniowany na
podstawie dotyku i zgodno$¢ z aktualnymi trendami mody. Waznymi statystycznie
czynnikami sa takze komfort fizjologiczny i staranno$¢ wykonania. Wyniki badan
tych autorek wskazuja, ze takie cechy, jak: mechacenie, gniotliwos$¢, elektryzacja
oraz ekologia nie wptywaja na konsumencka oceng jakosci. Niemniej jednak ocena
wickszosci determinant jakosci dokonywana jest dopiero podczas uzytkowania
odziezy.

Jakos¢ odziezy to nie tylko cechy zwigzane bezposrednio z wyrobem, ale tez
jakos¢ ustug okotosprzedazowych (Gotowska, Jakubczak, 2012). Wyniki badan
przeprowadzonych przez firme Genesys w krajach Europy Zachodniej i USA wykazuja,
ze az 56% badanych konsumentéw podstawy swojej lojalnosci dopatruje si¢ w znakomitej
obstudze klienta. Wynika z tego, ze decyzje zakupowe oparte sg w gtdéwnej mierze
na wlasnych do§wiadczeniach z obstuga i wysokiej ocenie jej jakosci. Dla kolejnych
28% respondentow istotna jest jakos¢ produktu, 7% swojej lojalnosci upatruje w cenie,
a 3% znanej marce (Ostrowska, 2010).

Podobne rezultaty przyprowadzonych badan przytacza O. Dyczkowska-Uss
w swojej pracy (2012). Badania przeprowadzone przez Mystery Shopping Providers
Association’s, a opublikowane przez M. Michelson, wykazuja, ze gldwnym powodem
straty klientow jest niska jakos$¢ obstugi w miejscu sprzedazy (68%). Drugim co do
waznosci powodem odejscia klientow jest zta jakos¢ oferowanych produktow (14%).
Dalej plasuja si¢ przejscie do konkurencji (9%), inne (5%), wyjazd/przeprowadzka
(3%) i $mier¢ (1%). Swiadczy to 0 przywiazywaniu przez klientoéw szczegdlnej uwagi
zarowno do jakosci samego wyrobu, jak i ustugi.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Service Performance opublikowane

w 2008 roku wykazuja, ze wszystkie wymiary jakosci sa wazne dla klientow, lecz nie
w réwnym stopniu. Ich wzajemne znaczenie sprawia, ze marki handlowe nie moga
skupiac si¢ jedynie na wybranych aspektach, pomijajgc inne. 32% badanych wskazuje
na niezawodnos¢ jako kluczowy czynnik wptywajacy na postrzeganie jakosci ustug,
a najmniejsza waga przypisywana zostata do warunkéw $wiadczenia ustugi (11%)
I empatii personelu (16%). Ocena szybkosci reakcji personelu (22%) i kompetencje
pracownikow (19%) §wiadcza 0 potrzebie wdrazania przez marki handlowe odgérnych
procedur i standardow obstugi klienta (Arlen, 2008).

Wysoka jakos¢ markowej obstugi uzalezniona jest od odpowiedniej rekrutacji
i szkolenia personelu. Nie ogranicza si¢ ona jedynie do zatrudnienia wtasciwych osob.
Dobrze dobrani pracownicy nie musza by¢ wysokokwalifikowanymi profesjonalistami.
Odpowiednie szkolenia personelu, motywowanie i dostarczanie narzedzi, jakie sg
niezbedne do wykonywania powierzonej pracy, sa nie tylko oznaka troski o ich staty
rozwoj, lecz takze stanowig klucz do markowej obstugi klienta. Cykliczne szkolenia
pozwalajg utrwali¢ podstawowe zasady pracy, podnoszg morale pracownikow,
jednocze$nie wplywajgc na ich identyfikowanie si¢ z warto$ciami firmy, a co za tym
idzie — tworzenie zachowan zgodnych ze stawianymi im oczekiwaniami. Wyszkolony
personel charakteryzuje si¢ odpowiednimi kompetencjami, uprzejmoscia, wiarygodnoscia,
rzetelno$cig, komunikatywnoscig. Praca zespotowa wysoko zmotywowanego personelu
wplywa na atmosfere miejsca zakupoéw. Kultura marek handlowych, w ktérej na
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centralnej pozycji umieszczany jest klient, moze mie¢ bezposredni wptyw na jego
zachowanie (Zajac, 2014; Kotler, Keller, 2013; Wisniewska, 2012; Bemmer, Shook,
2010; Wisniewska, 2005).

Zadowolenie klienta jest istotnym czynnikiem jego lojalnosci. Szacuje sig, ze
zadowolony konsument poleca produkt lub ustuge $rednio 5 innym potencjalnym
klientom, a niezadowolony zazwyczaj zniechg¢ca 10-12 osob (Feder, dostep: 05.2017).
Co ciekawe, polski konsument chetnie dzieli si¢ wtasng opinig niezaleznie od tego,
czy jest on zadowolony z zakupionego produktu (88%, w tym 54% czesto), czy tez
jego opinia jest negatywna (84%, w tym 53% czg¢sto) (Kompetencje konsumentow...,
dostep: 07.2017). Realizowane powtarzalne zakupy przektadaja si¢ na zwickszenie
liczby nabywanych produktow (Sudolska, 2011). Poza oczywistymi zyskami finansowymi
firmy niesie to za sobg tez inne korzysci, jak obnizenie naktadow przeznaczonych na
dziatania marketingowe czy kosztow obstugi (Ratajski, 2009). Wobec tego klient jest
wartoscig, 0 ktorg warto zabiegac, a jego lojalnos¢ dodatkowo potgguje osiggane zyskKi.

Jakos¢ odziezy jest niezwykle istotna rowniez z perspektywy zadan UOKIK.
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, realizujac rzadowa polityke ochrony
interesdw konsumentow, W przygotowywanych rokrocznie raportach zawiera informacje
na temat parametrow uzytkowych, estetycznych oraz czynnikow ekonomicznych,
warunkujacych jako§¢ wyrobow widkienniczych. W raporcie opublikowanym
w 2012 roku na podstawie przeprowadzonych analiz oraz badan wskazane zostaty
determinanty wazne dla konsumentéw nabywajacych wyroby wiokiennicze. Wsrod nich
znalazty si¢ takie czynniki, jak: brak wad jakosciowych, ktore naruszajg wyglad
zewnetrzny produktu, obnizajac W ten sposob jego warto$¢ uzytkowa, np. nierbwne
szwy, wystajace Nitki, zaciagnigcia, dziury, spuszczone oczka btedy nadrukow, wzoru
czy zabrudzenia. Wykazano tez, ze niebagatelng role wérdd czynnikéw decydujacych
0 jako$ci pelnig tez walory estetyczne, sktad surowcowy?, a takze warto$¢ uzytkowa.
Zwrdcono ponadto uwage na niestaranne wykonczenia wyrobow odziezowych, tj.
niestaranne podwinigcia dotoéw bluzek i rekawow, zwisajace nitki oraz zwisajace
pasemka dzianin wystajgcych poza obszycie (Raport — jakos¢ produktow ..., 2012).

W 2013 roku, w wyniku kontroli przeprowadzonej przez Inspekcje Handlowa,
zakwestionowanych zostato 28,3% skontrolowanych partii, a w 2014 roku — blisko
20%. Gloéwne zastrzezenia zwigzane byty z podawaniem nieprawdziwych informacji
na temat rzeczywistego sktadu surowcowego wyrobow i niewtasciwym oznakowaniem.
Przeprowadzona kontrola oznakowania wykazata niewtasciwe stosowanie nazewnictwa
wiokien badz brak ich oznakowania w jezyku polskim, a takze brak informacji na
temat sktadu surowcowego. Przeprowadzone badania laboratoryjne wykazaty tez
podawanie nieprawdziwych informacji dotyczacych sktadu surowcowego ubran.
Swiadczy to o jednoznacznym wprowadzaniu konsumentéw W btad w zakresie
jakosci oferowanych wyrobow. Natomiast przeprowadzone badania organoleptyczne,
polegajace na sprawdzeniu wygladu wyrobu, wykazaly, ze 25 sposréd skontrolowanych
partii ma niezgodne z deklarowanymi wymiary, niestaranne wykonczenie i dziury
wzdhuz szwow taczacych poszcezegolne elementy ubran (Jakosé produktow. . ., 2015).

10 Gramatura produktu nie $wiadczy o jego jakoéci oznacza jedynie gruboéé oraz ciezar surowca, ktory zostat uzyty
do jego uszycia. Na metkach odziezowych niezwykle rzadko podawane sg informacje na temat gramatury materiatu
(Jak kupowaé meskq koszule?, J. Rozkosz, 2014, pobrane z: http://jakubroskosz.com/jak-kupowac-meska-koszule/,
dostep: 23.09.2014)
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W 2017 roku badania dotyczace jakosci odziezy prowadzane przez Inspekcje Handlowa
wykazatly, ze jako$¢ ubran i ich oznakowanie byty gorsze niz w latach ubiegtych.
Sposrod 2 135 partii odziezy i innych wyrobow tekstylnych ujawniono niezgodnosci
wérod 51,8% zbadanych wyrobow pochodzacych z importu, 15,2% wyrobow
pochodzacych z obrotu wewnatrzunijnego oraz 22,5% wyrobow produkcji krajowej.
Szczegdlnie istotne naruszenie praw konsumentow W zakresie jako$ci wyrobow
odziezowych dotyczy deklarowanego sktadu surowcowego. UOKIiK w opublikowanym
raporcie wykazat, ze z roku na rok powigksza si¢ liczba nieuczciwych praktyk
stosowanych w branzy odziezowej. Optymizmem nie napawa tez fakt, ze przeszto
52% wyrobow poddanych badaniom laboratoryjnym zostato zakwestionowanych.
Glowne zarzuty dotyczyty nieprawidtowych informacji na temat sktadu surowcowego
wlokien i wlasciwosci uzytkowych. Zakwestionowano az 68% wyrobow sposrod
ogo6tu zbadanych (Czysta bawetna. .., 2017).

Postrzeganie jakosci odziezy przez konsumentow ma kluczowe znaczenie dla
ich satysfakcji oraz wynikéw ekonomicznych przedsigbiorstw. Konsumenci, ktorzy
uznaja produkty za wysokiej jakosci, sg sktonni ptaci¢ wyzsze ceny, co bezposrednio
przektada si¢ na zwigkszenie przychoddéw i marz dla producentéw oraz detalistow.
Inwestowanie w jako$¢ produktow przynosi firmom dlugoterminowe korzysci, takie
jak wicksza lojalnos¢ klientow, nizsze koszty reklamacji i zwrotow, a takze lepsza
reputacja marki.

Raporty UOKIK potwierdzaja, ze jakos$¢ odziezy znaczgco wptywa na decyzje
zakupowe konsumentow i wyniki finansowe firm. Inwestycje w jako$¢ produktow sg
zatem niezbedne dla utrzymania konkurencyjnosci i zadowolenia klientow, Co wzmacnia
stabilno$¢ oraz sukces finansowy przedsiebiorstw.
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Rozdziat 5

Wprowadzenie do badan na temat preferencji

i oceny jakosci wyrobow odziezowych przez mfodych
konsumentow

5.1. Cele pracy i hipotezy badawcze

Rozwazania teoretyczne przedstawione w poprzednich rozdziatach wskazuja, ze
Jjakos$¢ wyrobow jest waznym Kryterium branym pod uwage w zachowaniach nabywczych
konsumentéw. Wraz ze zmieniajgcym si¢ otoczeniem gospodarczym, rozwojem
ekonomicznym i technologicznym §wiata podejscie konsumentow do jakosci oraz
determinantow jg okreslajacych ulega zmianie. Szczegdlnie podatna na te zmiany jest
kategoria mtodych konsumentoéw, dlatego poznanie aktualnych zachowan tej grupy
nabywcow W odniesieniu do wyrobow odziezowych wydaje si¢ W peini zasadne.

Zagadnienie postrzegania oraz oceny jakosci wyrobow odziezowych przez
konsumentdw sg poruszane w pracach naukowych wielu autoréw, przy czym mozna
zauwazy¢, ze Ujgcie tego problemu badawczego, z uwzglednieniem zaréwno inherentnych
wiasciwosci produktu, jak tez tych niezwigzanych bezposrednio z nim, stanowi luke
teoretyczng W badanym obszarze i ciekawe wyzwanie naukowe. Niewiele jest takze
opracowan uwzgledniajagcych w ocenie badania laboratoryjne i oceng konsumencka.
Brak jest rowniez badan, ktore pozwalajg okresli¢ znaczenie sity marki w ocenie
jakosci wyrobow odziezowych.

Majac powyzsze na uwadze, podjeto badania, ktore stanowig probe odpowiedzi
na sformutowane ponizej cele.

Cele pracy
Celem gtownym niniejszej monografii byto poznanie preferencji zakupowych
miodych konsumentow w celu zdiagnozowania czynnikéw determinujacych postrzeganie
oraz oceng jakosci wyrobow odziezowych roéznych marek.
Osiagniecie celu gtdwnego powigzane bylo z realizacjg celow czgstkowych,
ktore obejmowaty:
— okreslenie znaczenia jakosci wyrobow i ustug w podejmowaniu decyzji
nabywczych wyrobow odziezowych przez mtodych konsumentows;
—  zdefiniowanie czynnikow determinujacych jako$¢ wyrobdw i ustug, a takze
okreslenie ich wptywu na decyzje nabywcze mtodych konsumentow;
— poznanie roli marki jako czynnika determinujacego postrzeganie i ocen¢
jakosci wyroboéw odziezowych przez mtodych konsumentéw;
— okreslenie zalezno$ci pomigdzy czynnikami determinujacymi jako$¢ wyrobu
I ustug w postrzeganiu marki przez mtodych konsumentow a jakoscia
oferowanych wyrobow odziezowych;
— oceng jakosci wyrobow odziezowych dostgpnych na rynku polskim oraz
zbadanie, w jaki sposob znajomos$¢ marki wptywa na ta oceng.
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Hipotezy badawcze

Dla zrealizowania celu pracy przyjeto nastepujaca hipoteze ogdlna:

- jako$¢ odziezy jest postrzegana przez mtodych konsumentow jako zbior
wlasciwosci zwigzanych bezposrednio i posrednio z produktem i jest
utozsamiana Z jego marka

oraz nastepujace hipotezy szczegotowe:

- jakos¢ ustug sprzedazy wyrobow odziezowych istotnie wptywa na postrzeganie
jakos$ci odziezy;

- marka ma znaczacy wplyw na postrzeganie i ocen¢ jakosci wyrobow
odziezowych przez mtodych konsumentow;

- marka ma podstawowe znaczenie w procesie podejmowania przez mtodych
konsumentow decyzji 0 zakupie odziezy;

- milodzi konsumenci preferuja marki odziezowe charakteryzujace si¢ wysoka
jako$cig wyrobow i ustug.

5.2. Procedura badan empirycznych

Projekt badawczy, jaki zostat zrealizowany na potrzeby niniejszej monografii,
podzielony zostat na 3 niezalezne etapy badan (rysunek 15). Realizacja zatozonego
celu pracy i weryfikacja postawionych hipotez wigzata si¢ zard6wno z koniecznos$cig
zbadania preferencji zakupowych konsumentow, jak rowniez przeprowadzeniem
organoleptycznej oceny jakosci wyselekcjonowanych uprzednio produktow odziezowych
réznych marek stanowiacych probki badawcze.

wyroby odziezowe
0 niskim stopniu
skomplikowania
konstrukcji
topy basic

wyroby odziezowe
0 wysokim stopniu
ztozonosci konstrukeji
koszule casual

2 X N=132

Rysunek 15. Przyjeta procedura badan empirycznych.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Pierwszy etap badan stanowity badania ankietowe preferencji zakupowych
konsumentow. Celem tego etapu byto zidentyfikowanie czynnikow determinujgcych
preferencje zakupowe mtodych konsumentow w odniesieniu do wyrobéw odziezowych,
z uwzglednieniem parametréw jakosciowych wyrobu, jakosci ustug i roli marki
wyrobu w procesach decyzyjnych. W ramach przeprowadzonej analizy uwzgledniono
réwniez aspekty ekonomiczne, takie jak wptyw tych czynnikéw na lojalnos¢ klientow
I czgstotliwosé realizowanych zakupow.
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W drugim etapie przeprowadzone zostaty badania oceny jakosci wyrobow
odziezowych roznych marek z zastosowaniem metod sensorycznych. Zakres badan
obejmowal oceng wyr6znikow jakosciowych wyselekcjonowanych uprzednio wyrobow
odziezowych charakteryzujacych si¢ réznym stopniem skomplikowania konstrukcji
(zatgczniki 6 1 7). Badanie przeprowadzone zostato dwuetapowo w odst¢pach czasowych
(po uptywie 1-2 miesiecy). W pierwszym etapie badan grupa badanych dokonata
oceny, nie znajgc marek przedmiotowych wyrobow odziezowych, w drugim badaniu
marki zostaty ujawnione oceniajagcym. Badanie powtdrzono, rowniez W odwroconej
kolejnosci, celem sprawdzenia, czy znajomos¢ marki ma wptyw na tempo dokonywania
oceny jakosci badanych elementow. Badanie zaktadato sprawdzenie i oceng wptywu
tzw. metki na postrzeganie jakosci produktu. Zwrocono takze uwagg na ekonomiczne
skutki postrzegania jakosci przez konsumentéw, w tym ich sktonno$¢ do ponownych
zakupow i rekomendacji, co moze prowadzi¢ do wzrostu przychodow firmy. Etap ten
zakonczony zostal szczegotowa analizg porownawcza oceny wyroznikow jakosciowych.

Trzeci etap badan zaktadal analize wskaznika NPS!! jednej z marek odziezowych
dostgpnych na polskim rynku. Dobér sklepéw do badania dokonany zostat na bazie
ich lokalizacji — wybrane zostaty sklepy w Matopolsce, w miescie powyzej 700 tys.
mieszkancow i w miescie ponizej 100 tys. mieszkancow. Nadrzednym celem miato
by¢ ukazanie wahan w postawach konsumentoéw W czasie i rozbieznos$ci W sposobie
postrzegania jakosci wyrobow odziezowych. Po wstepnej analizie pord6wnawczej
kondycji 2 sklepow na przestrzeni ostatnich 12 miesi¢cy badanie zostato zarzucone.
Powodem rezygnacji z tego etapu badan byta trudnos¢ w wiarygodnym poréwnaniu
syntetycznego wskaznika NPS, opierajacego si¢ na biezagcym monitorowaniu poczucia
satysfakcji konsumentow. Przestanke ku temu stanowit trwajacy w jednym z badanych
sklepow dtugoterminowy remont i przebudowa, ktore w znacznym stopniu miaty
wplyw na dynamike zmian wskaznika i zaburzyly zebrane dane. Analiza wskaznika
NPS miata na celu oceng, w jaki sposob satysfakcja klientow wptywa na ich lojalnosé
i rekomendacje, co bezposrednio przektada si¢ na przychody oraz dlugoterminowe
wyniki finansowe przedsi¢biorstwa.

Do analizy wynikow badan zastosowano techniki ilosciowe i jakosciowe. Dane
zebrane w efekcie prowadzonych badan, zar6wno dotyczace preferencji (arkusz
badan przedstawiono w zalaczniku 1), jak i badan sensorycznych (arkusze badan
przedstawiono w zatacznikach 2-5), poddane zostaly szczegotowej analizie statystyczne;.
W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykorzystane zostato
wnioskowanie statystyczne.

11 NPS (Net Promoter Score) — wskaznik syntetycznie obrazujgcy kondycje danej marki, ktory dzigki swojej prostocie
jest bardziej wiarygodny niz dane uzyskiwane z ankiet wypeltnianych przez klientow sieci handlowych. Miernik
zadowolenia konsumentéw pozwala na biezace monitorowanie kondycji marki w oparciu o ich poczucie
satysfakcji (,,Przewodnik po marketingu”, M. Siejak, 2012, Marketer +, 2(5), s. 6-8). Cykliczne stosowanie
tego narzgdzia pozwala na odniesienie obecnej sytuacji sieci handlowej do wczeéniejszego okresu. Uwidacznia
zmiany zachodzace wewnatrz firmy, wptywa na generowanie wzrostu marki i kompleksowe zarzadzanie nig.
Dane uzyskane dzigki NPS umozliwiajg dokonanie ilosciowego pomiaru postrzegania marki przez konsumentow,
pozwalaja podja¢ dziatania majace na celu ulepszenie czynnikow wptywajacych bezposrednio na wzrost satysfakcji
klienta (Measuring Your Net Promoter Score, pobrane z: http://www.netpromotersystem.com/about/measuring-
your-net-promoter-score.aspx, dostep: 24.03.2015; Lojalnosé i satysfakcja klientow. Net Promoter Score, pobrane z:
http://ww.conquest.pl/wp-content/uploads/2012/06/Raport-ConQuest-Consulting-NPS.pdf, dostep: 24.03.2015).
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5.3. Metodologia badan i narzedzia statystyczne stosowane w badaniach
preferencji zakupowych konsumentow

Ilosciowe badania preferencji konsumenckich zrealizowane zostaty w okresie
maj 2016 — wrzesien 2017, byly anonimowe, przeprowadzone zostaty metoda bezposrednig
oraz metodg pomiaru posredniego. Badania te miaty na celu nie tylko zrozumienie
preferencji konsumenckich, ale réwniez oceng, jak te preferencje wptywajg na wyniki
finansowe przedsi¢biorstw odziezowych.

Badania preferencji konsumenckich poprzedzone zostaty badaniami pilotazowymi
na losowo dobranej probie badawczej 237 respondentow. Ankieta przeprowadzona
zostata wowczas metodg bezposrednia, jak tez przy uzyciu formularza zamieszczonego
na specjalistycznej stronie internetowej. Pozwolito to na sprawdzenie poprawnosci
przygotowanego formularza badan, jasnosci i jednoznacznos$ci zawartych w nim pytan.
Przeprowadzone badanie pilotazowe pomogto w doprecyzowaniu pytan, ustaleniu skali
odpowiedzi, a finalnie miato wptyw na ostateczng forme¢ kwestionariusza ankietowego.

Dobér proby przy badaniu preferencji zakupowych mtodych konsumentow
wykonany zostat zgodnie z zasadami doboru warstwowego. Zmienng warstwujaca
stanowity wiek i pte¢ respondentow. Celowo-losowy!? dobor obiektow W kazdej
z grup umozliwit uwidocznienie rozbieznosci W zakresie postrzegania jakosci. Analiza
wynikéw pozwolita oceni¢ wptyw tych zmiennych na lojalnos¢ klientow i ich gotowos¢
do ponownych zakup6w, co bezposrednio przektada si¢ na przychody firm odziezowych.

Warunkiem uczestnictwa w badaniu byt wiek powyzej 15 lat. Zatozono, ze
czynnikami istotnie réznicujgcymi postawe konsumentow wobec postrzegania jakosci
wyrobow danej marki sg wiek oraz pte¢. Zawgzenie badania do grupy mtodych
odbiorcow (W wieku 15-18, 19-25 lat) podyktowane zostalo omowionymi szczegdétowo
w podrozdziale 2.2 przestankami, §wiadczacymi 0 tym, ze konsumenci ci stanowig
dos¢ specyficzng grupe nabywcza, ktora aktywnie sledzi oraz stara si¢ podazac¢ za
zmieniajgcymi si¢ trendami w modzie. Mtodzi konsumenci z racji silnego zainteresowania
trendami modowymi, wptywu grupy i dysponowania wtasnym okreslonym na zakup
odziezy budzetem posiadajg pewng swobode w zakresie podejmowania decyzji
rynkowych. Jako goérng granice przedziatu wieku grupy mtodych konsumentéw przyjeto
wiek 25 lat.

Dane uzyskane od kobiet oraz me¢zczyzn reprezentujacych pozostate grupy
wiekowe stanowity punkt odniesienia, pozwalajacy na porownanie preferencji
zakupowych oraz uwidocznienie, czy, a jesli tak, to w jaki sposob ocena roli jakosci
wyrobow odziezowych uzalezniona jest od wieku konsumentow.

Narzedziem, ktore umozliwito przeprowadzenie badania, byta anonimowa
ankieta w formie papierowego dwucz¢sciowego kwestionariusza (zatacznik 1).
Pytania zawarte w arkuszu badania w przewazajacej wigkszosci sformutowane zostaty
jako zamkniete, macierzowe i rangujace.

Pierwsza cz¢$¢é stanowity pytania metryczkowe oraz pytania pozwalajace na
sklasyfikowanie respondentow ze wzgledu na umiejetnos¢ oraz czgstotliwosci
podejmowania decyzji zakupowych wyroboéw odziezowych. Cze$¢ drugg ankiety
stanowito 13 pytan, pozwalajacych na scharakteryzowanie respondentow w zakresie
ich preferencji oraz postrzegania jakosci wyrobow i marek odziezowych w Polsce.

12 Postepowanie celowe ograniczyto respondentéw do miodych ludzi, nastepnie z tego segmentu wylosowano probe.
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W pierwszym etapie analizy wykonano tabelaryczne zestawienie, obrazujace
wypowiedzi respondentow W wieku do 25 lat na tle wypowiedzi wszystkich respondentéw
(zataczniki 8-11). W tabelach tych znalez¢ mozna dane pozwalajace na wytaczenie
z dalszej analizy respondentow w wieku 26+. Niewielkie roznice, wynoszace CO najwyzej
2 punkty procentowe pomiedzy wskaznikami procentowymi wskazan kazdej kolejnej
kategorii, pozwolity uzna¢, ze grupa mtodych konsumentow jest reprezentatywna
dla wszystkich konsumentéw. Jednoczesnie wskazniki procentowe zawarte w tych
tabelach pozwolity na wstepna oceng wynikow sondazu.

Do szczegdtowej analizy danych zastosowano nast¢pujace narze¢dzia statystyczne
(Dobosz, 2001; Mynarski, 2003):

A. Statystyki opisowe. Dla wypowiedzi respondentéw udzielonych na skali przedziatowe;
(5-stopniowej; pytania: 2.1; 2.2; 2.9) obliczono wartosci podstawowych miar
statystycznych, tzn.: sredniej arytmetycznej (x), mediany (Me), odchylenia
standardowego (s,;) | wspotczynnika sko$nosci (SK).

B. Rachunek analizy korelacji. Jego celem byto stwierdzenie, jaka jest sita i kierunek
wspoltzaleznosci wystepujacych pomigdzy waznoscig wyrdznikéw branych pod
uwage podczas zakupow, a czynnikami wptywajacymi na jakos$¢ ubran, wybor
sklepow, w ktorych realizowane sg zakupy (pytania: 2.1; 2.2; 2.9). Obliczono
warto$ci wspotczynnika korelacji prostoliniowej Pearsona ,,r””. Sitg wspotzaleznosci
interpretowano zgodnie z nastepujgcym schematem:

[r)< 0,2 — brak zwiazku

Ir|= 0,2+0,4 — sita zwiazku niska

[r|= 0,4+0,7 — sita zwigzku umiarkowana

[r|= 0,7+0,9 — sita zwigzku znaczaca

[r|> 0,9 — zwiazek bardzo silny.

C. Metody weryfikacji hipotez statystycznych. Weryfikacj¢ prowadzono przy poziomie
istotnosci o = 0,05. Decyzj¢ 0 odrzuceniu (badz braku podstaw do odrzucenia)
hipotezy zerowej podejmowano w oparciu 0 poziom prawdopodobienstwa
testowego (p). Wykonano nastepujace obliczenia:

e Test chi-kwadrat zostat uzyty do zbadania zgodnosci rozktadéw empirycznych
(wypowiedzi respondentow na pytania: 2.1; 2.2; 2.9) z rozktadem hipotetycznym
(normalnym). Wyniki zestawiono w tabelach 12-14.

o Test Kruskala-Wallisa dla uktadu jednoczynnikowego. Test ten stosuje sig
w analizie wariancyjnej w przypadku braku normalnos$ci rozktadow zmiennej
zaleznej. Test pozwala na weryfikacj¢ istotnosci roznic pomigdzy a > 2
niezaleznych prob losowych (,,a” poziomow czynnika). Stawia si¢ w nim
hipoteze zerows, ze brak jest istotnych réznic pomigdzy wynikami badan
uzyskanych na réznych poziomach oddziatywania czynnika. Obliczenia
przeprowadza si¢ W nastepujacych etapach:

- uszeregowanie wszystkich wynikow eksperymentu od najmniejszego
do najwigkszego,

- przyporzadkowanie kazdemu wynikowi w uzyskanym szeregu kolejnej
rangi od 1 do ,,n” (gdzie ,,n” jest liczbg wszystkich obserwacji),

— wyznaczenie sumy rang dla wynikéw odpowiadajacych kazdemu
z przyjetych poziomow czynnika,

— obliczenie wartosci statystyki testowej H.
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e Test niezaleznosci chi-kwadrat. Test ten zastosowano celem weryfikacji hipotez
0 wystgpowaniu wspotzaleznosci pomiedzy danymi socjodemograficznymi
i niektorymi zachowaniami nabywczymi. Test niezalezno$ci y2 stosowany jest
do badania wspoétzaleznosci pomiedzy zmiennymi opartymi na skali nominalnej,
a Jego podstawa jest porownanie rozktadu liczebnosci empirycznych z rozktadem
liczebnosci teoretycznych.

D. Analize gtéwnych sktadowych —w celu okreslenia wspotwystepowania istniejacego
pomigdzy zmiennymi opisujacymi wazno$¢ wyr6znikow (pyt. 2.1) oraz rangg
czynnikoéw determinujgcych jako$¢ wyrobu i jako$¢ ustugi. Metoda ta pozwala na
redukcje wymiaru przestrzeni cech w obiektach wielowymiarowych. Prowadzi do
takiego przeksztatcenia pierwotnego uktadu zmiennych, aby uzyskaé¢ nowy uktad
zmiennych, poréwnywalny z uktadem pierwotnym. Te nowe zmienne nazywa si¢
cechami ukrytymi (cechami latentnymi). Wstepnym etapem analizy gtéwnych
sktadowych byta obserwacja macierzy korelacji miedzy wszystkimi obserwowalnymi
zmiennymi. Przestankg do stosowania analizy gtownych sktadowych byto
stwierdzenie, ze zmienne empiryczne sg ze soba skorelowane (kazda zmienna powinna
by¢ skorelowana przynajmniej z jedng z pozostatych zmiennych), a przeci¢tnie
wspolczynniki Korelacji sa wyzsze od 0,2. Drugim warunkiem jaki brano pod uwage
byta liczba obserwacji (obiektow). Przyjeto zasade, ze liczba obserwacji powinna
co najmniej 3-5-krotnie przewyzsza¢ liczb¢ pierwotnych zmiennych. W koncowym
etapie analizy wyznaczono wartosci czynnikowych tadunkéw, ktore wyrazajg stopien
nasycenia zmiennej pierwotnej sktadowa gtéwng. Stanowig je wspotczynniki
korelacji migdzy zmienng pierwotng a poszczegolnymi sktadowymi gtownymi.

E. Analiz¢ skupien. Analiz¢ skupien zastosowano do klasyfikacji czynnikow
determinujgcych jakos¢ wyrobu i jakos$¢ ustugi. Skupienia utworzono hierarchiczng
metoda Warda. Podstawa aglomeracji byty odlegtosci euklidesowe. Liczbe skupien
wyznaczano w oparciu 0 wykres przebiegu aglomeracji w kolejnych krokach, na
podstawie ktorego wyznaczono graniczng odlegtos¢ aglomeracyjng. Jej wartosé
postuzyta do wyznaczenia skupienia czynnikow (zmiennych pierwotnych).

5.4. Przedmiot i metodologia sensorycznych badan konsumenckich

Sensoryczne badania konsumenckie, na co zwraca uwage N. Barytko-Pikielna
(Barytko-Pikielna, Matuszewska, 2014), zajmujg specjalne miejsce wsrod szerokiej
gamy badan konsumenckich, ktore moga by¢ prowadzone dla celow marketingowych,
socjologicznych czy innych. W wigkszosci przypadkow polegaja na tym, ze grupa
konsumentow (okreslona pod wzgledem licznosci i struktury) ocenia bezposrednio
produkty, wyrazajac swoj afektywny stosunek do nich. W analitycznej ocenie sensorycznej
przedmiotem zainteresowania jest tylko produkt, przeszkolony i wyselekcjonowany
zespot sensoryczny jest traktowany jako narzedzie analityczne, z kolei w sensorycznych
badaniach konsumenckich przedmiotem zainteresowania sg zarowno produkty i ich
jakos¢, jak tez konsumenci i ich reakcje na produkt.

Badania zostaty przeprowadzone 2-krotnie w odstepach czasowych (1-2 miesigce).
W pierwszym badaniu sensorycznym grupa konsumentow dokonata oceny, nie
znajac marek ocenianych wyrobow odziezowych, a w drugim badaniu marki zostaty
ujawnione. Dobor respondentow do badan sensorycznych dokonany zostat w sposob
celowy. Sensoryczne badania konsumenckie oparto na zatozeniach norm przedmiotowych
i literatury z zakresu analizy sensorycznej.
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Zgodnie z migdzynarodowym standardem dotyczacym ogolnych wymagan
prowadzenia testow hedonicznych z udziatem konsumentow (PN-EN 1SO 11136:2017-08
,,oensory analysis — Methodology — General guidance for conducting hedonic tests with
consumers in a controlled area”), badania przeprowadzono na obszarze kontrolowanym
(laboratoriom analizy sensorycznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz
laboratorium analizy sensorycznej Krakowskiej Wyzszej Szkoty Promocji Zdrowia),
kazdy z konsumentéw miat komfortowe warunki oceniania produktow, zapewniono
brak komunikacji pomigdzy oceniajgcymi, gwarantujacy niezalezne odpowiedzi.
Prezentacj¢ produktéw oraz ich przygotowanie przeprowadzono w miejscach
kontrolowanych. Do oznaczen wybrano metode z zastosowaniem pigciostopniowej
skali werbalnej (skala kategorii), gdzie odpowiednim punktom przypisano okreslenia
stowne. Jak zwraca uwage N. Barylko-Pikielna (Barytko-Pikielna, Matuszewska,
2014), poglady co do wielkosci grupy konsumentow uczestniczacych w badaniach
sensorycznych nie sg jednolite i okreslone sg przez szereg czynnikéw, ktore je
warunkujg. Wielko$¢ grupy konsumentow zalezy m. in. od miejsca prowadzenia ocen:
moga to by¢ warunki laboratoryjne, miejsca publiczne czy warunki domowe. Najczgsciej
mozna spotkaé poglad, ze w warunkach laboratoryjnych wymagana jest mniejsza
grupa osob niz w miejscach publicznych, np. 25-50 os6b w warunkach laboratoryjnych
I powyzej 100 os6b w miejscach publicznych (Stone, Bleibaum, Hearher, 2012).
Jednak przytoczona norma ISO 11136 wskazuje, ze we wszystkich przypadkach
wielko$¢ probki konsumenckiej nigdy nie powinna by¢ mniejsza niz 60, a kiedy
laboratorium nie posiada bardziej szczegdétowych informacji na temat wymagan
w zakresie uzywanych metod, minimalny rozmiar préby z udziatem konsumentow
powinien wynies¢ minimum 100 ocen na produkt.

Uwzgledniajac powyzsze wymagania, sensoryczna ocena konsumencka
produktow bedacych przedmiotem badan niniejszej pracy zostata wykonana z udziatem
135 wprowadzonych oceniajgcych'®, co 0znacza, ze WSzyscy oceniajacy uczestniczacy
w badaniach posiadali wiedz¢ na temat metodologii oraz sposobu prowadzenia
oznaczen, gdyz kazdy z nich uczestniczyt w co najmniej 15 godzinach ¢wiczen
I 10 godzinach wyktadow z zakresu analizy sensorycznej. Mozna zatem stwierdzic,
ze ocena zostata wykonana przez wprowadzonych oceniajgcych, czyli osoby, ktore
nie byty poddane zadnej kwalifikacji ze wzgledu na predyspozycje do oznaczen
sensorycznych, jednak znaty procedury dotyczace metody oceny i warunkow, jakie
moga wpltywac na t¢ ocene.

Glownym celem badania byto sprawdzenie wplywu znajomos$ci marki (sity
marki) ocenianego wyrobu na postrzeganie jakosci produktu (tzw. efekt metki).
Oceniajacy dokonywali organoleptycznej oceny jakosci wyrobow na podstawie takich
parametrow, jak: ogdlny wyglgd wyrobu, skfad materiatu, fason, odczucia w dotyku,

13 Warto tutaj wskaza¢ pewne rozroznienie jakie wprowadza norma terminologiczna PN-ISO 5492, zwigzane
z osobami bioracymi udzial w eksperymentach sensorycznych: oceniajgcego — czyli kazda osobg bioraca udziat
W tescie sensorycznym mozna nazwac zwyklym oceniajgcym (w takiej sytuacji nie stawia si¢ zadnych szczegdtowych
wymagan) lub wprowadzonym oceniajgcym (oznaczajacym osobeg, ktore brata juz udziat w tescie sensorycznym).
Dodatkowo, w przypadku spetnienia wiekszych wymagan w zakresie wrazliwo$ci sensorycznej, umiejetnosci
wykonywania bardziej szczegélowych testow sensorycznych i znajomosci metod oceny mozemy spotkac si¢
z okre$leniami wybrany oceniajqcy, oceniajgcy ekspert czy wyspecjalizowany oceniajqcy ekspert [PN-EN 1SO
5492:2009]. Z kolei zgodnie z definicjg podang w normie ISO 11136 konsumentem nazywamy, kazdg osobe, ktora
uzywa produktu. W uwagach do tej definicji podkreslono, ze pojecie to nie obejmuje ekspertéw ani wybranych
oceniajgcych.
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preferowana barwa/intensywnos¢ zabarwienia, rodzaj guzikow, starannosé wykonania,
elementy dodatkowe, prawidlowosc Wykroju, starannosé polgczen elementéow WyKroju,
w tym w odniesieniu do wyrobow 0 zaawansowanej konstrukcji: wszycie kotnierza,
wykonczenie rekawow, Wykonczenie dziurek na guziki, starannosé¢ szwow 1 obszy¢,
z kolei dla wyrobow 0 prostej konstrukcji w odniesieniu do oceny tej cechy byty to
elementy: symetrycznos¢ elementéw oraz starannosé szwow i obszy¢, organoleptyczna
ocena asortymentu dotyczyta takze parametru: ocena koricowa wyrobu. Poniewaz podczas
prowadzonych oznaczen zaobserwowano zalezno$¢ pomiedzy czasem dokonywania
oceny a forma prezentacji wyrobow (z metka zakrytg lub nie), przeprowadzono
dodatkowy eksperyment, w ktorym mierzono czas dokonywanej oceny probek
zakodowanych oraz probek, gdzie cena i marka byly znane.

Materiat badawczy stanowity wyroby odziezowe 0 r6znorodnym stopniu
skomplikowania konstrukcji (topy basic), jak rowniez (koszule casual) zakupione
w ogolnodostepnych, wytypowanych sklepach sieciowych, nalezacych do
najpopularniejszych wsréd mtodych konsumentéw, na co wskazaty przeprowadzone
pilotazowo badania preferencji zakupowych tej grupy. Produkty dobrano w taki
sposob, by charakteryzowaly si¢ zblizonym sktadem surowcowym, fasonem oraz
zabarwieniem (zalgczniki 6 i 7). Wybor asortymentu badawczego w postaci T-shirtow
oraz koszul podyktowany zostat ich powszechnos$cig na rynku i dostepnosciag we
wszystkich wytypowanych sklepach sieci odziezowych. Wszystkie marki sieci
handlowych, z ktérych pochodzg probki asortymentu (poza jedng), majg wspolne
elementy: oferuja towar w firmowych sklepach wielkopowierzchniowych,
samoobstugowych, to marki gdzie nie stawia si¢ silnego nacisku na bezposrednia
obstuge klienta.

Do analizy uzyskanych wynikow oceny jakosci wyrobow zastosowano
nastepujace metody (takze z wykorzystaniem pakietu Statistica 12) (Dobosz, 2001,
Mynarski, 2003):

A. Metody statystyki opisowej — obliczono wartosci: $redniej arytmetycznej (X )
i odchylenia standardowego (Sq).

B. Metody weryfikacji hipotez statystycznych. Weryfikacjg prowadzono przy poziomie
istotnosci a = 0,05. Decyzj¢ 0 odrzuceniu (bagdz braku podstaw do odrzucenia)
hipotezy zerowej podejmowano w oparciu 0 poziom prawdopodobienstwa
testowego (p). Wykonano nastepujace obliczenia:

e Test zgodnosci chi-kwadrat dla zbadania zgodnosci rozktadow empirycznych
(wyniki oceny cech jakosci) z rozktadem hipotetycznym (normalnym).

e Jednoczynnikowg analiz¢ wariancji, ktorej celem byto udzielenie odpowiedzi
na pytanie, czy znajomos$¢ marki ocenianego produktu wptywa na wynik badania
parametrow jego jakosci. Testowano hipoteze zerowa 0 rownosci wartosci Srednich
— testem F Snedecora.

C. Analizg regresji wielorakiej. Wykonano ja celem zbadania rownoczesnego
oddzialywania zespotu zmiennych objasniajacych (poziom poszczegdlnych
parametréw jakosci) Xi, Xo,....Xk na jedng zmienng objasniang Y, ktora jest
poziom ,,oceny ogdlnej”. W obliczeniach zastosowano procedure¢ regresji
krokowej postepujacej. Analiza obejmowata takze:
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e obliczenie wartosci wspotczynnika determinacji wielowymiarowej, ktory
informuje o tym, jaki jest udziat wyznaczonego modelu w tacznej zmiennosci
wynikow;

e obliczenie warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b*,
ktore sg miarg wzglednej waznosci poszczegolnych cech (zmiennych X) w modelu;

e zbadanie istotnosci wspotczynnikow regresji,,b” testem t-Studenta. Weryfikacja
hipotezy zerowej Ho: b = 0 zostata przeprowadzona przy poziomie istotnosci
p =0,05.

D. Analize skupien. Analize skupien zastosowano do klasyfikacji — na podstawie
wynikow oceny kolejnych cech jakosci — marek ocenianych produktéw. Analogicznie
jak w przypadku badan preferencji zakupowych konsumentow.
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Rozdziat 6
Badania preferencji i zachowan nabywczych mfodych
konsumentéw

6.1. Profil demograficzny grupy respondentéw

W badaniu udziat wzieto 850 respondentéw powyzej 15. roku zycia. Z uwagi
na stwierdzong niepoprawnos¢ wypetnienia. 32 kwestionariusze zostaty odrzucone.
Ostatecznie baze¢ danych, ktérg poddano analizie statystycznej, stanowity odpowiedzi
uzyskane od 792 respondentow. Ich szczegdétows charakterystyke przedstawiono
w tabeli 7.

Tabela 7
Informacja demograficzna badanej populaciji
Cecha Kategorie N %
Pleé kobieta 574 72,5
mezczyzna 218 27,5
15-18 386 48,7
Wiek 19-25 301 38,0
26+ 105 13,3
podstawowe 363 45,8
Wyksztatcenie srednie/techniczne 326 41,2
Wyzsze 103 13,0
zatrudnienie na peiny etat 89 11,2
student pracujacy 84 10,6
Sytuacja uczen/student 594 75,0
zawodowa praca tymczasowa (umowa zlecenie) 7 0,9
zatrudnienie w niepelnym etacie 8 1,0
osoba bezrobotna 10 1,3

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Rozktad wiekowy uczestnikow badania ksztattowat si¢ nastepujaco: 48,7%
stanowili respondenci w wieku 15-18 lat; 38% — w przedziale 19-25 lat oraz 13,3%
grupa okreslona jako 26+, w tym 8% w przedziale wiekowym 26-34 lata i niespetna
6% powyzej 35. roku zycia, ktorej nie brano pod uwage w dalszych analizach.
W rozdziale 2.2 oméwione zostaty szerzej granice pomigdzy grupami wiekowymi.
Wielos¢ podziatdéw, jaka mozna spotkac w literaturze, wymusita przyjecie na potrzeby
dalszych rozwazan nastepujgcych grup:

— nastolatkowie, 15-18 lat;

—  miodzi dorosli, 19-25 lat;

— dorosli, 26+.

Cel badawczy monografii uzasadnia zatoZenie, ze na rynku wyrobow odziezowych
za mtodych konsumentoéw nalezy uzna¢ osoby w wieku od 15 do 25 lat, ktore zwykle
samodzielnie podejmuja decyzje o zakupie tych dobr lub tez maja bezposredni wptyw
na ich zakup. Mtodzi konsumenci, z racji silnego zainteresowania trendami modowymi,
wplywu grupy i dysponowania wtasnym, okreslonym na zakup odziezy, budzetem,
posiadajg pewng swobode W zakresie podejmowania decyzji rynkowych.
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Dominujacg grupg badanych byty kobiety, ktore stanowity — 72,5% ankietowanych.
Profil socjodemograficzy badanej populacji, uwzgledniajacy strukture osob wedtug
plci, przedstawiono na rysunku 16. Jak zostato wczesniej zaznaczone, gtéwnym kryterium
doboru byt wiek badanych. W ujeciu pftci, kobiety w wieku 15-18 lat stanowity 30%
badanych, 43% sposrod poddanych badaniu miato 19-25 lat, a mezczyZzni odpowiednio
stanowili 13% i 14%.

Mezczyzni 15-18 lat 13
Mezczyzni 19-25 lat 14
Kobiety 15-18 lat -43
Kobiety 19-25 lat 30
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

%

Rysunek 16. Struktura respondentow W ujgciu wieku i pici.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

W przewazajacej wigkszosci respondenci uczestniczacy W badaniu zadeklarowali
wyksztatcenie podstawowe — 53% oraz srednie techniczne — 41%. Jedynie 7% sposrod

badanych ukonczyto studia wyzsze (rysunek 17). Taki rozktad wyksztalcenia
zdeterminowany zostat celem badan, zawgzajacym grupe mtodych konsumentow do

z gory okreslonego przedziatu wiekowego 15-25 lat.
.52’7

Srednie techniczne 40,6

Podstawowe

Wyzsze 6,6

0 10 20 30 40 50 60
%

Rysunek 17. Struktura wyksztatcenia respondentow.
Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Procentowy rozktad wyksztalcenia wigze si¢ takze z sytuacja zawodowa mtodych
konsumentéw. Zgodnie z obowigzujacym Systemem oswiaty, uczniowie, konczac
liceum majg 19 lat, a studenci konczacy studia magisterskie sag w wieku ok. 25 lat.
Zatem przewazajaca wigkszo$¢ nabywcow w wieku 15-25 lat to uczniowie badz
studenci — 86%. Wsrod badanej grupy mtodych konsumentow 11% udziat stanowili
studenci pracujacy, przy czym jedynie 2% z nich to osoby zatrudnione na peten etat.
Powstaly profil demograficzny nie obejmuje oséb bezrobotnych, zatrudnionych
W niepelnym wymiarze godzin i trudnigcych si¢ pracg dorywcza/tymczasows.

Wstepna analiza cech rozktadu demograficznego respondentow wykazata, ze
posiadajg oni wyksztalcenie podstawowe lub $rednie techniczne i sg w trakcie dalszej
nauki (rysunek 18). Jedynie 13% sposrod badanych jest aktywnych zawodowo. Mozna
zatem koncypowac, ze pozostata cze$¢ mtodych konsumentéw pozostaje na utrzymaniu
rodziny.

Uczen student -86

Student pracujacy 111

Osoba bezrobotna 0,4
Zatrudnienie na petny etat Jl,?
Zatrudnienie w niepetnym etacie 0,1

Praca tymczasowa [0,4

%

Rysunek 18. Sytuacja zawodowa respondentow.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Jak zostato zaznaczone w metodologii ilosciowych badan preferencji konsumentow,
glownym Kryterium przyporzadkowania konsumentow do grupy mtodych nabywcow
byt wiek. Cho¢ poczatkowo badania nie zaktadaty dywersyfikacji nabywcow w celu
zwigkszenia mozliwo$ci wnioskowania, ostatecznie zdecydowano na rozroznienie
ich ze wzglgdu na pte¢. Umozliwito to uwidocznienie réznic w sposobie dokonywania
zakupow ubran, czestotliwosci zakupoéw oraz podgzania za trendami w modzie przez
przedstawicieli odmiennych pici.
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6.2. Analiza zachowan nabywczych mlodych konsumentow na rynku wyrobéw
odziezowych

Bazujac na wlasnych obserwacjach z pracy zawodowej i opierajac si¢ na zrodtach
literaturowych (Lodziana-Grabowska, 2016; Matysa-Kaleta, 2015; Budzanowska-
-Drzewiecka, 2014; Piersiala, 2014; Jurowczyk, 2013; Badzinska, 2011; Ztotkowska,
2011), przyjeto, ze zachowania nabywcze mtodych kobiet i me¢zczyzn roznig si¢ miedzy
soba. Przyprowadzone badania miaty na celu zidentyfikowanie tych roznic. Analizowano
sposdb dokonywania zakupow (samodzielny, w towarzystwie, z pomocg obstugi sklepu),
$ledzenie trendow, czas spedzony na zakupach, czestotliwos¢ dokonywania zakupow,
a takze role jakosci wyrobu jako czynnika branego pod uwage w podejmowaniu decyzji
zakupowych.

Badania wykazaty, ze kobiety preferujg dokonywanie zakupéw w towarzystwie,
opierajac si¢ na opinii innych — potwierdza to 63% badanej populacji. Me¢zczyzni
niewiele r6znig si¢ W tej kwestii od kobiet — 56% z nich zadeklarowato, ze decydujac
si¢ na zakup odziezy, sugeruje si¢ opinig 0soby doradzajacej. Takie zachowania
zaobserwowac mozna szczego6lnie w odniesieniu do mtodych kobiet, w wieku 15-18 lat.
To one stanowig grupe konsumentow, ktora najczesciej wybiera si¢ na zakupy odziezy
w towarzystwie (42%). Dla poréwnania, znacznie mniej, gdyz 28%, m¢zczyzn w tym
wieku deklaruje, ze nie dokonuje zakupow samemu. W kwestii sposobu dokonywania
zakupow trudno wiec doszukiwac si¢ znaczacych roznic miedzy ptciami. Rozbieznosci
procentowe nie sa wielkie przy catosciowym spojrzeniu na grupe mtodych konsumentow.
Wyniki zobrazowane na rysunku 19 ukazuja, ze zarowno kobiety, jak i m¢zczyzni
Z przedzialow wiekowych 15-18 oraz 19-25, realizujac zakupy wyroboéw odziezowych,
nie polegaja na opinii sprzedawcy. Mozna to thumaczy¢ niewystarczajacg dostgpnoscia
sprzedawcow, ktorzy mogliby stuzy¢ fachowa poradg. Innym mozliwym wyjasnieniem
jest nieche¢ mtodych konsumentéw do wchodzenia w interakcje z personelem sklepu.

0
Mezczyzni 19-25 lat \28
15
0
Mezczyzni 15-18 lat 28
13
0
Kobiety 19-25 lat \21
15
1
Kobiety 15-18 lat 424
B

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 B samodzielny
[ w towarzystwie

% I z pomoca sprzedawcy

Rysunek 19. Sposob dokonywania zakupow wyrobow odziezowych z podziatem na pte¢ mtodych
nabywcow.
Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Duza dynamika zmian w zakresie oferty handlowej marek sieciowych widoczna
jest w rozbudowanych i silnie zdywersyfikowanych kolekcjach, ktorych pojawia sie
z reguty kilka, do nawet kilkunastu w przeciaggu jednego sezonu. Nieustannie pojawiajacy
si¢ w sklepach nowy asortyment widoczny jest tez w zmieniajgcych si¢ aranzacjach
prezentacji produktowych, a takze witryn sklepowych, ktére modyfikowane sg srednio
o 4-6 tygodni. Podazanie za aktualnymi trendami w modzie nie jest proste i wymaga
od konsumentéw nieustannego bycia na biezaco. Procentowy rozktad uzyskanych
odpowiedzi (rysunek 20) jednoznacznie wskazuje, ze kobiety w tym obszarze wioda

prym.

14
zdecydowanie tak
9
51
raczej tak
30
27
raczej nie
31
8
nie interesuje sie moda
30
0 10 20 30 40 50 60
B Mezczyzni
% [ Kobiety

Rysunek 20. Sledzenie trendow W modzie z podziatem na pte¢ mtodych nabywcow.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Mtode konsumentki przyznaja, ze $ledzg pojawiajace si¢ trendy, az 14% aktywnie
podaza za modowymi nowos$ciami, a 51% stara si¢ by¢ na biezaco z trendami. Roztam
miedzy odpowiedziami uzyskanymi od mezczyzn jest bardzo duzy — 30% przyznaje,
ze nie interesuje si¢ moda. Z kolei 39% mtodych konsumentow stwierdzito, ze interesujg
ich nowinki pojawiajace si¢ na potkach i wieszakach sklepéw odziezowych, jednak
poziom tego zainteresowania jest zdecydowanie mniejszy niz w przypadku kobiet.

Rozbieznos¢ w podazaniu za trendami w modzie wsrod konsumentow réoznych
ptci widoczna jest rowniez W czasie, jaki poswiecajg na dokonywanie zakupow
wyrobow odziezowych (tabela 8). Wykorzystujac test chi-kwadrat, sprawdzono, czy
sg podstawy do odrzucenia hipotezy o braku zr6znicowania czasu chodzenia po sklepach
w zaleznos$ci od plci respondentow (przy poziomie istotnosci o = 0,05). Otrzymana
warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p swiadczy 0 istotnej dywersyfikacji postaw
konsumentéow W badanym obszarze.
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Tabela 8
Wspotzaleznosé miedzy picig mtodych nabywcow a czasem poswiecanym srednio tygodniowo

na chodzenia po sklepach

Czas pOSWlfgchg;l ;:)a th:;(gi(z,gl:ii ;)o sklepach Kobiety | Mezczyzni 7 0
ponizej 1 godziny 50,10% 72,83%
1-2 godziny 34,33% 19,57% 28.72 | 0,000
2-3 godziny 9,38% 3,80%
powyzej 3 godzin 6,19% 3,80%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Bycie na biezaco z trendami modowymi implikuje potrzebe chodzenia po
sklepach, przymierzania nowych ubran, dlatego ta forma sp¢dzania czasu przez
mtode konsumentki jest zdecydowanie czestsza niz wsrod ich rowiesnikow pici
mgeskiej. Badania wykazaty, ze 50% respondentek poswigca na zakupy mniej niz
1 godzine w tygodniu, podczas gdy taki czas w zupetnosci wystarcza az 72%
badanych me¢zczyzn. Niemal 34% mtodych konsumentek na chodzenie po sklepach
przeznacza od 1 do 2 godzin tygodniowo, 9% — od 2 do 3 godzin, a 6% — powyzej
3 godzin tygodniowo. Dla poréwnania, tylko 19% mezczyzn spgdza od 1 do 2 godzin
tygodniowo, chodzac po sklepach, 4% — od 2 do 3 godzin, 0 4% — powyzej 3 godzin.

Dokonujac charakterystyki profilu mtodych konsumentéw na rynku wyrobow
odziezowych, istotne byto wykazanie, w jakim okresie dokonali oni ostatniego zakupu.
Uzyskane dane §wiadcza 0 duzej czestotliwosci robienia zakupow przez t¢ grupe
nabywcow. Zakupy ubran wsréd mtodych konsumentéw dokonane byty maksymalnie
w okresie ostatniego potrocza. Az 78% badanych kupito wyrdb odziezowy w okresie
ostatniego miesigca, a 17% kwartatu. Potwierdza to teorig, ze rosngcy konsumpcjonizm
wsrod mlodych konsumentow jest sitg napedowa marek sieciowych.

W oparciu o test chi-kwadrat sprawdzono, czy istnieje wspotzalezno$¢ pomiedzy
picig nabywcow a ostatnim dokonanym zakupem wyrobow odziezowych (tabela 9).
Uzyskana warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p jest nizsza od wartosci 0,05
—stanowi to zatem podstawe do odrzucenia hipotezy o braku zréznicowania czasu
dokonania ostatniego zakupu w zaleznosci 0od pici respondentow (przy poziomie
istotnosci a = 0,05).

Tabela 9
Wspotzaleznosé miedzy plcig nabywcow a ostatnim zakupem ubran
Ostatni zakup Kobiety Mezczyzni e P
w okresie ostatnich 4 tygodni 87,45% 68,11%
ostatnie 2-3 miesigce 10,36% 24.32%
ostatnie 4-6 miesiecy 1,20% 5,41% 36,56 | 0,000
ostatnie 7-12 miesigcy 0,20% 0,54%
powyzej 12 miesigcy wstecz 0,80% 1,62%

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jakosci wyrobow odzieZowych przez mtodych nabywcow

Ponad 87% badanych kobiet ostatniego zakupu dokonato w ostatnim miesiacu,
podczas gdy odsetek mezczyzn w tym przypadku wyniost ponizej 70%. Okoto 25%
mezczyzn ostatniego zakupu dokonato w ostatnich 2-3 miesigcach, podczas gdy odsetek
kobiet wyniost w tym przypadku ok. 10%. Swiadczy to 0 silnym wptywie ptci konsumenta
na czestotliwo$¢ dokonywanych zakupow ubran.

Przeprowadzone badania potwierdzity, ze czynniki o charakterze demograficznym
tworzg ramy zachowan mtodych nabywcow na rynku wyrobow odziezowych oraz
okreslajg ich warunki. Identyfikacja postaw mtodych konsumentéw W ujgciu Sposobu
realizacji zakupow wzgledem pojawiajacych si¢ trendéw, spedzanego czasu w sklepach
odziezowych ukierunkowata gl¢bszg analize tych zachowan.

Identyfikacja typowych zachowan nabywczych mtodych konsumentéw wymagata
sprawdzenia, w jaki sposob ksztattujg sie ich deklarowane postawy zakupowe. Mtodzi
respondenci, okreslajac charakterystyczne dla siebie zachowania podczas robienia
zakupow, mieli mozliwo$¢ wyboru sposrod zaproponowanych odpowiedzi badz tez
okreslenia ich samodzielnie.

Z punktu widzenia prowadzonych badan istotne stato si¢ przeanalizowanie
wplywu plci na zachowania nabywcze w odniesieniu do jakosci wyrobow odziezowych
W powiazaniu z ich ceng. Uzyskane wspoélzaleznosci zaprezentowano w tabeli 10.
Ponownie w oparciu o test chi-kwadrat sprawdzono, czy pte¢ istotnie wptywa na te
zachowania. Otrzymana wartos$¢ prawdopodobienstwa testowego p jest nizsza od
wartos$ci 0,05, co stanowi podstawe do odrzucenia hipotezy o braku zréznicowania
rodzaju zachowan przy zakupach w zaleznosci 0d pici respondentéw (przy poziomie
istotnosci a = 0,05).

Tabela 10
Wspotzaleznosé miedzy picig a typowym zachowaniem podczas zakupow wyrobow odziezowych
Typowe zachowania zakupowe Kobiety Mezczyzni G P
A 79,51% 82,95%
B 17,42% 7,39% 20,65 | 0,000
C 3,07% 9,66%
gdzie:

A — zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko, gdy ma przystepng ceng
B — rzadko kupuje ubrania wysokiej jakosci, poniewaz sg drogie
C — kupuje towar najwyzszej jakosci, bez wzgledu na ceng

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Respondenci mogli wskazaé¢ rowniez odpowiedz ,,inne” i okresli¢ typowe dla
siebie zachowania. Nie zostaty one jednak uwzglednione w wyliczeniach, gdyz tylko
marginalna liczba badanych zdecydowata si¢ na udzielenie takiej odpowiedzi.
Natomiast wielo$¢ zachowan sprawila, ze nie byty one statystycznie istotne z punktu
widzenia dalszych analiz.

Kilka spontanicznych odpowiedzi respondentek, dotyczacych ich postaw
zakupowych, s$wiadczy 0 duzym znaczeniu ceny i jej wptywie na zachowania nabywcze:
kupuje towar w korzystnej cenie, jesli jest dobrej jakosci, ale zdarza sie, ze nie
zwracam uwagi na jakos¢ czy wazne sq dla mnie dobra jakosé¢, przeceny i promocja
lub po prostu kieruje sie przystepng ceng. Wsrod pojawiajacych sie odpowiedzi jedynie
kilka odnosito si¢ do elementow niezwigzanych z inherentnymi wlasciwosciami produktu.
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Jako typowe zachowanie nabywcze respondenci okreslili: kupuje w markach sieciowych,
kupuje towar, ktéry mi sie podoba, jest zgodny z obowiqzujgcqg modg. Pojawily si¢
rowniez pojedyncze opinie respondentéw, ktore przedstawiajg konsumentow pici
meskiej w odmiennym $wietle, jako takich, dla ktorych istotna jest gtdéwnie wygoda
zakupow, ale niebagatelne znaczenie ma takze jako$¢ wyrobow: kupuje to, co dobrze
lezy | mi pasuje, czy wypowiedz jesli towar idealnie spefnia wymagania, cena nie jest
wazna. W$rdd meskich spontanicznych wypowiedzi pojawita si¢ takze taka, ktora
wskazywata na czynnik zwigzany z posiadaniem odpowiednich srodkéw pieni¢znych
w dokonywaniu zakupoéw odziezy, np. kupuje towar wysokiej jakosci, gdy mam
pienigdze. Stwierdzenie to moze dowodzi¢ faktu, ze przedstawiciele badanej grupy
W przewazajacej wigkszosci nie utrzymuja si¢ jeszcze sami.

Uzyskane dane swiadczg 0 tym, ze mtodzi konsumenci, oceniajgc jako$¢ towaru,
skupiajg si¢ na jego wtasciwosciach, nie bioragc pod uwage elementéw jakosSci ustugi.
Warto jednak zauwazy¢, ze na przytoczone przez mtodych nabywcow ich typowe
zachowania i postrzeganie produktow w bardzo istotny sposéb wptywa sposob aranzacji
miejsca sprzedazy, dostgpnos¢ asortymentu czy ekspozycja produktow.

Okoto 20% kobiet deklaruje, ze niezbyt czgsto wybiera produkty wysokiej
jakosci ze wzgledu na ich wysoka ceng, podczas gdy odsetek mezczyzn wynosi w tym
przypadku ponizej 8%. Tego typu zachowanie podyktowane moze by¢ bardzo szybko
zmieniajgcymi si¢ trendami w modzie, za ktorymi Kobiety staraja si¢ podazaé, a w efekcie
kupuja ubrania zdecydowanie czesciej od mezcezyzn (tabela 9 i rysunek 20). Tym samym
wysoka jako$¢ wyrobow odziezowych nie jest priorytetowa dla mtodych kobiet ze
wzgledu na zdecydowanie krotszy czas ich uzytkowania w przeciwienstwie do
konsumentow plci meskiej, rzadziej dokonujacych wymiany swojej garderoby. Znajduje
to odzwierciedlenie w rozktadzie odpowiedzi uzyskanych z badania, w ktérym ok.
10% me¢zczyzn deklaruje, ze nabywa towar najwyzszej jakosci bez wzgledu na jego
ceng, podczas gdy odsetek kobiet wynosi w tym przypadku ok. 3%. Istotne jest,
ze jednoczesnie blisko 80% mtodych kobiet i 83% mtodych mezczyzn wybiera towar
wysokiej jakosci, jezeli ma on przystepng ceng, O daje podstawe do sformutowania
whniosku, ze jakos¢ jest jednak wazna dla przedstawicieli obydwu ptci. Potwierdzaja
to takze wyniki przeprowadzonej analizy wspoétzaleznosci pomiedzy picig a rola jakosci
wyrobu podczas zakupow odziezy dokonywanych przez mtodych konsumentow,
przeprowadzone za pomocg testu chi-kwadrat (tabela 11). Uzyskano wartos¢
prawdopodobienstwa testowego wyzsza od wartosci 0,05 (przy poziomie istotnosci
a=0,05), co 0znacza, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o braku zré6znicowania
wagi jakosci W zaleznosci 0d pici respondentéw. Roznice, jakie daje si¢ zaobserwowac
w powyzszych analizach, mozna thumaczy¢ innym podejsciem kobiet i m¢zczyzn do
ceny, jaka muszg zaptaci¢ za wysoka jakos¢.

Tabela 11
Wspotzaleznos¢ miedzy plcig, a rolg jakosci produktu w zakupach ubran

Rola jakos$ci wyrobu podczas zakupow ubran Kobiety | Mezczyzni | x> | P
a) duza 87,82% 83,70%
b) mata 10,78% 15,76% |3,86|0,145
C) zadna 1,40% 0,54%

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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W celu zgtebienia zachowan nabywczych mtodych konsumentow sprawdzono
tez, czy czestotliwos¢ dokonywania zakupéw wyrobow odziezowych, czas poswigcany
na chodzenie po sklepach, podazanie za zmieniajaca si¢ moda i nowymi trendami oraz
waznos$¢ Wysokiej jakosci odziezy warunkowane sg przez wyrézniki zwigzane z ustugami
okotosprzedazowymi (1j.: mozliwos¢é zwrotu, gwarancja producenta czy dostepnosé
towaru w poszukiwanym rozmiarze), czynnikami zwigzanymi bezposrednio z produktem
(cena, jakos¢ wyrobu, marka) badz subiektywng opinig na temat miejsca sprzedazy
(reklama, opinia innych, wlasne doswiadczenie).

Nastepnie sprawdzono, czy postrzeganie tych czynnikow zwigzane jest z picig
konsumentow. W celu przeprowadzenia analizy zastosowano test U Manna-Whitneya.
Pozwolito to na weryfikacje istotno$ci réznic migdzy 2 niezaleznymi probami losowymi,
charakteryzujacymi si¢ brakiem normalnosci rozktadow. Po postawieniu hipotezy
zerowej obliczono statystyke testowg Z (zatacznik 12). Testowanie prowadzono przy
poziomie istotnosci o = 0,05. Opinia 0 wszystkich elementach okazata si¢ jednakowa
u kobiet i me¢zczyzn, 0 czym $§wiadczy warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p > 0,05.
W zwiagzku z tym podj¢to decyzje, aby dalsze wnioskowania prowadzone byty na
grupie mtodych nabywcow bez wprowadzania dodatkowych podziatow badanej populacji.
Ponadto z uwagi na fakt, ze analiza statystyczna wykazata brak zgodnosci rozktadow
empirycznych z rozktadem normalnym, do analizy zmiennych wptywajacych na jakosé
wyrobu, jakos¢ ustugi i czynnikéw branych pod uwage podczas zakupow (stanowigcych
przedmiot pdzniejszej analizy) zastosowano test Kruskala-Wallisa.

Na tym etapie badan skoncentrowano si¢ na wspoétzaleznosciach wystepujacych
pomigdzy czestotliwoscig dokonywania ostatniego zakupu a poszczegolnymi czynnikami
branymi pod uwagg podczas zakupow (1. cena, jakos¢, moda, reklama, opinia innych,
wlasne doswiadczenie, dostepnos¢ rozmiaru, mozliwos¢ zwrotu towaru, gwarancja
producenta). Analiza wykazata, ze jedynie dla wyréznika moda (zalacznik 13)
wartos¢ prawdopodobienstwa p uzyskata nizszg wartos¢ od 0,05, co oznacza, ze
opinia na temat waznoS$ci tego wyrdznika zréznicowana jest czasem, jaki uptynat
od dokonania ostatniego zakupu. Warto$ci $redniej rangi'4, na poziomie ok. 450,
wskazuja, ze waznos$¢ tego wyroznika jest najistotniejsza dla respondentow,
ktorzy rzadziej dokonujg wymiany garderoby (ostatniego zakupu dokonali przed
7-12 miesigcami). Obserwacja ta wydaje si¢ dosy¢ zaskakujgca w kontekscie szybko
zmieniajgcej si¢ mody, ktora, wydawac by si¢ moglo, zachgca do czgstszych zakupow.
Moze by¢ ona jednak przestanka do stwierdzenia, ze wigkszos¢ uczestnikow badania
traktuje mode jako walor ponadczasowy. Dokonujac rzadszych zakupow, konsumenci
wybierajg wyroby klasyczne, np. produkty typu ,,basic” uznanych marek, z tzw. grupy
produktoéw ,,must have”, zakup ktorych wigze si¢ zazwyczaj z koniecznoscia dtuzszego
gromadzenia $rodkoéw pienieznych. Istotne znaczenie wyr6znika moda widoczne jest
takze wsrod konsumentow, ktorzy na biezaco podazajg za jej zmianami ($rednia ranga
— ok. 354) poprzez dokonywanie cz¢stych zakupow. Z kolei najnizsze znaczenie tego
czynnika zauwazalne jest wsrod respondentow, ktorzy dokonali ostatniego zakupu przed
2-6 miesigcami ($rednia ranga — ok, 300). Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna
stwierdzi¢, ze moda i zmieniajace si¢ trendy czy kolekcje stanowig czynnik, ktory
w istotny sposob warunkuje zachowania konsumentow W kontekscie czestotliwosci

14 Kazdemu uprzednio uporzadkowanemu (od najmniejszego do najwiekszego) wynikowi eksperymentu
przyporzadkowano kolejne rangi od 1 do ,,n” (gdzie ,,n” stanowi liczbg wszystkich obserwacji).
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dokonywania przez nich zakupow, przy czym uzasadnienie roli tego czynnika moze
mie¢ rozny wydzwigk i §wiadczy 0 istnieniu zroznicowania W obrebie postaw zakupowych
mtodych konsumentow. Rownoczes$nie pozostate otrzymane wartosci prawdopodobienstwa
testowego p, wyzsze od wartosci 0,05 (przy zatozonym poziomie istotnosci a. = 0,05),
$wiadczg 0 braku zroznicowania opinii respondentow na temat waznos$ci pozostatych
czynnikow zakupowych, tj.: ceny, jakosci, reklamy, opinii innych, wlasnego
doswiadczenia, dostgpnosci rozmiaru, mozliwosci Zwrotu towaru oraz marki, w zaleznosci
od czasu dokonania ostatniego zakupu. Innymi stowy, czynniki te nie stanowig impulsu
do ewentualnej zmiany czestotliwosci zakupow wyrobow odziezowych.

Badania zaktadaly tez sprawdzenie, czy istniejg wspolzaleznosci pomiedzy
czasem poswiecanym na odwiedzanie sklepow odziezowych a waznos$cig czynnikow
branych pod uwage podczas zakupow ubran. Analiza uzyskanych danych (zatacznik
14) wykazata, ze warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p jest wyzsza od wartosci
0,05 dla takich wyroznikow, jak: cena, jakosé, opinia innych, wlasne doswiadczenie,
dostepnos¢ towaru, gwarancja producenta oraz mozliwosé zwrotu towaru. Tym samym
nie dato to podstaw do odrzucenia hipotez o braku zréznicowania opinii 0 waznosci
tych wyr6znikow w kontekscie czasu spedzanego na chodzeniu po sklepach. Jedynie
dla czynnikow takich, jak marka, reklama oraz moda wartos$¢ prawdopodobienstwa
testowego p byta nizsza od wartosci 0,05, przy poziomie istotnosci o = 0,05. Uzyskane
wartosci Sredniej rangi wskazuja na to, ze waznos¢ przedstawionych wyréznikow
wzrasta wraz ze wzrostem czasu poswiecanego przez mtodych konsumentow na
odwiedzanie sklepow odziezowych (rysunek 21). Jest ona najwyzsza wsrod respondentow,
ktorzy poswigcaja na to powyzej 3 godzin (srednia ranga — odpowiednio — ok. 430,
4001 470), a najnizsza — wsrod respondentow, ktorzy poswigcaja na zakupy ponizej
1 godziny ($rednia ranga — odpowiednio — ok. 300, 325 i 315).

Ha) ponizej 1 godziny wb) 1-2 godziny uic) 2-3 godziny md) powyzej 3 godzin

| | | | |
Marka |s158 358,1 | 376,4 | 470,1

53,5 | 383 | 393,8

w

Reklama

Moda 3752 | 405,3 | 4278
! |
Rysunek 21. Wspotzaleznos¢ miedzy srednio tygodniowym czasem odwiedzania sklepow
odziezowych a czynnikami istotnie wptywajacymi na decyzje zakupowe.
Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Wyniki tej analizy potwierdzaja uprzednio sformutowany wniosek na temat
bezposredniego wptywu mody na zachowania nabywcze konsumentow, ponadto wskazuja
naistotne znaczenie takze takich czynnikow jak reklama oraz marka. Konsumenci
poswiecajacy na chodzenie po sklepach powyzej 3 godzin w skali tygodnia sg bardziej
wrazliwi na marke wyrobu i zmieniajaca si¢ modg. Z racji czasu spedzanego w sklepach
odziezowych, ich wrazliwos$¢ na reklame nie jest natomiast kluczowa. Z kolei dla
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mlodych nabywcow, ktorzy poswiecaja relatywnie krotki czas na zapoznawanie sig
z ofertg sklepow odziezowych i zakup ubran, wazno$¢ wyrdéznika moda ma znaczenie
zdecydowanie mniejsze, zas reklama — najistotniejsze w kontekscie decyzji nabywczych.
Wyniki tej analizy moga zatem wskazywac, ze kampanie reklamowe, ksztattujace
wizerunek miejsca sprzedazy, a w konsekwencji takze umacniajace wizerunek marki
w oczach konsumentow, stanowig bodziec, ktory w istotny sposob warunkuje zachowania
nabywcze konsumentow poswigcajacych stosunkowo niewielka ilos¢ czasu na zakup
ubran.

Kolejnym krokiem analiz identyfikujacych zachowania nabywcze konsumentow
byto sprawdzenie, w jakim stopniu $ledzenie i podazanie za trendami w modzie
wplywa na wrazliwo$¢ konsumentow na czynniki brane pod uwagg podczas zakupow
(zatgcznik 15). Badania wspotzalezno$ci miedzy tymi zmiennymi wykazaty, ze Sledzenie
trendow nie ma bezposredniego przetozenia na réznicowanie opinii mtodych konsumentow
na temat czynnikow zwigzanych z ustugami okotosprzedazowymi, tj. mozliwos¢ zwrotu,
gwarancja producenta, dostgpnos¢ rozmiaru, a takze czynnikow wptywajacych na
postrzeganie miejsca zakupu z perspektywy zewngtrznej przez pryzmat opinii innych
| wlasnych doswiadczen. Takze wyroznik ogdlnie okreslony jako jakosé brany pod
uwage podczas zakupow postrzegany jest niezaleznie od faktu, czy konsumenci podazaja
za trendami, czy tez sa one im catkowicie obojetne.

Analiza wspoétzaleznosci wykonana z wykorzystaniem testu Kruskala-Wallisa
wykazata, ze warto$ci prawdopodobienstwa testowego p sg nizsze od wartosci 0,05
dla 4 sposrod 10 wyrdznikow, tj.: ceny, mody, reklamy i marki wyrobu. Swiadczy to
0 jednoznacznym zréznicowaniu opinii respondentow na temat tych cech w zaleznosci
od $ledzenia przez nich zmieniajacych si¢ trendow w modzie. Badane wspoétzaleznos$ci
zobrazowane zostaty na rysunku 22.

i a) zdecydowanie tak 1 b) raczej tak LiC) raczej nie 4 d) nie interesuje sie modg

Marka # : 357,8 | : 317 5|| 262,1
Reklama M : 355,31 : 334,9 |: 278,8
Moda M : :404 51 : 264,3 | 142,3
Cena M : 352,7 | : 360 | : 286,7

Rysunek 22. Wspodtzaleznos$¢ migdzy $ledzeniem trendow W modzie a czynnikami wptywajacymi
w istotny sposob na decyzje zakupowe.
Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Wartos$ci $redniej rangi wskazuja na to, ze waznos$¢ ceny jest nizsza wsrod
respondentow, ktorzy nie interesujg si¢ trendami (srednia ranga — ok. 290), a wyzsza
wérod respondentdéw, ktorzy deklarujg zainteresowanie trendami (Srednia ranga —
ponad 320). Z kolei w przypadku mody, reklamy i marki waznos$¢ tych cech wzrasta
wraz ze wzrostem stopnia zainteresowania trendami. Jest ona najwyzsza wsrod
respondentow, ktorzy deklarujg najwyzsze zainteresowanie (Srednia ranga— odpowiednio
— ok. 500, 380 i 430), a najnizsza — w$rdd respondentow, ktorzy deklaruja najnizsze
zainteresowanie (srednia ranga — odpowiednio —ok. 140, 280 i 260). Mozna wnioskowac,
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ze czestotliwosé zakupow dokonywanych przez mtodych nabywcoéw podazajacych za
trendami w modzie bezposrednio przektada si¢ na poszukiwanie przez nich produktow
w atrakcyjnych cenach, co nie zaburzy ich budzetu i pozwoli na biezgce nabywanie
najbardziej aktualnej mody.

Kolejnym krokiem w identyfikacji zachowan mtodych nabywcoéw na rynku
wyrobow odziezowych byto sprawdzenie, w jakim stopniu deklarowane przez nich
typowe zachowania zakupowe korelujg z wyrdznikami branymi pod uwage podczas
zakupow (zatacznik 16) oraz elementami jakosci ustugi (zatacznik 17).

Z punktu widzenia przeprowadzonych analiz interesujgce zdaty si¢ by¢ wyniKi
przeprowadzonego testowania, gdzie uzyskane wartosci prawdopodobienstwa testowego
p jednoznacznie wykazaly, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy o braku
zr6znicowania opinii na temat deklarowanego zachowania podczas zakupoéw W zaleznosci
od opinii 0 waznosci wszystkich czynnikoéw determinujacych jako$¢ ushugi (przy poziomie
istotnosci a = 0,05). Tym samym brak jest wspotzaleznosci pomigdzy deklarowanymi
zachowaniami nabywczymi a czynnikami $wiadczacymi 0 jakosci ustugi, znajdujacymi
swoje odzwierciedlenie w prezentacji odziezy, projekcie witryn, czystosci wewnqtrz
sklepu, fatwosci poruszania sie po sklepie, fatwosci znajdowania ubran w swoim stylu
oraz wyglqgdzie strefy wejscia do sklepu.

Nie wykazano tez wspotzaleznosci migdzy kilkoma czynnikami wptywajacymi
na decyzje zakupowe a typowymi zachowaniami zakupowymi mtodych nabywcow.
Wartos$ci prawdopodobienstwa testowego p byly wyzsze niz 0,05 dla wyrdéznikow
zwigzanych bezposrednio z ustugami okotosprzedazowymi, takimi jak: gwarancja
producenta, mozliwos¢ zwrotu towaru, dostepnosé towaru oraz takich czynnikow, jak
moda czy opinia innych. Swiadczy to 0 braku wspoétzaleznosci miedzy rodzajem
deklarowanych zachowan charakterystycznych dla mtodych konsumentéw podczas
zakupow a waznoscig tych wyroznikow. Zréznicowanie opinii 0 waznosci marki,
wlasnego doswiadczenia, reklamy, jakosci i ceny w zaleznos$ci od rodzaju zachowania
w czasie zakupu zobrazowano na rysunku 23.

H zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko wtedy gdy ma on przystgpna cene
i rzadko kupuj¢ ubrania wysokiej jakosci poniewaz sg drogie

L kupuje towary najwyzszej jakosci, bez wzglgdu na ceng

Marka ﬂ : 287,7 | : : 495

Wiasne doswiadczenie l : 273|3 | : 339,6
Reklama | : 350,8 | : 389,7

Jakos¢ | : 254,7 I| : 382,7

Cena | : : 370,3 I: 185,5

Rysunek 23. Wspotzaleznos¢ migdzy typowymi zachowaniami podczas zakupow wyrobow
odziezowych, a czynnikami wptywajacymi w istotny sposob na decyzje zakupowe.
Zr6dto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Uzyskane wartos$ci sredniej rangi wskazuja, ze waznos$c¢ ceny jest nizsza wérdd
miodych konsumentow, ktorzy deklarujg zakup towaru najwyzszej jakosci bez wzgledu
na jego ceng (Srednia ranga — ponizej 190), a wyzsza wsrod pozostatych respondentow,
przyktadajacych wieksza wage do przystepnej ceny oraz rzadko dokonujacych zakupu
ubran wysokiej jakosci (srednia ranga — ponad 330). Z kolei w przypadku waznosci
jakosci wyrobu jest ona nizsza wsrod respondentow deklarujgcych rzadkie zakupy
ubran wysokiej jakosci (Srednia ranga — ponizej 260). Ponadto warto$ci sredniej rangi
wskazujg na to, ze waznos$¢ reklamy jest najnizsza wsrdd respondentow, ktorzy
deklarujg zakup towaru wysokiej jakosci tylko wtedy, gdy ma on przystepng ceng
($rednia ranga — 325), a najwyzsza wsrod respondentow, ktorzy dokonujg zakupu
wyrobow odziezowych najwyzszej jakosci bez wzgledu na ich cene (Srednia ranga —
ok. 390). Z kolei w przypadku oceny wspoétzalezno$ci wlasnego doswiadczenia
z deklarowanym zachowaniem nabywczym mtodych konsumentow, uzyskane wyniki
wykazuja, ze jest ona nizsza wsrod respondentow, ktorzy rzadko kupuja ubrania wysokiej
jakosci (Srednia ranga — ponizej 275). Natomiast w kontekscie waznosci marki jest
wyzsza wsrod respondentow, ktorzy nie zwracajg uwagi na ceng podczas dokonywanych
zakupow wyrobow odziezowych ($rednia ranga — 495), a nizsza wsrdd pozostatych
respondentow ($rednia ranga — 330 i ok. 290).

Przeprowadzona analiza stanowi podstawe do sformutowania wniosku, ze decyzje
zakupowe mtodych konsumentéw sa W przewazajacej wigkszosci warunkowane przez
ceng Wyrobu, aktualng mode, reklame, a takze marke wyrobu. W przypadku samodzielnie
okreslanych przez nabywcow typowych dla nich zachowan zakupowych do gtosu
dochodzi jeszcze wiasne doswiadczenie. Rezultaty badan sg zbiezne z wynikami
K. Liczmanskiej i S. Konarskiego (2013), ktorzy w swoim opracowaniu wykazali, ze
kluczowymi czynnikami wptywajacymi na zachowania nabywcow Sa cena, marka
I jakos¢ wyrobu. Ponadto uzyskane wyniki wskazuja, ze pomimo faktu, ze mtodzi
nabywcy wyrobow odziezowych wydaja si¢ by¢ bardzo wymagajacy, nie tak trudno
jest przewidzie¢ ich zachowania i dopasowac strategie firmy do tych wymagan. Dziatania
sieci odziezowych powinny si¢ skupi¢ przede wszystkim na tych wyr6znikach, w stosunku
do ktérych mtodzi nabywcy wykazuja duza wrazliwos¢, co pozwoli na zwigkszenie
rentownosci oraz optymalizacj¢ zyskow poprzez dopasowanie oferty do oczekiwan
tej grupy konsumentow.

6.3. Jakos¢ jako kluczowy czynnik wplywajacy na zachowanie mtodych
nabywcow

6.3.1. Identyfikacja i postrzeganie wyréznikow jakosciowych odziezy przez
mlodych konsumentow

W celu okreslenia czynnikow wptywajacych na postrzeganie jakosci wyrobow
odziezowych zatozono zidentyfikowanie takiego zbioru wyr6znikow, ktore cechowatby
zarowno wyrob, jak i ustuge zwigzang z jego sprzedazg. Istotne bylo tez sprawdzenie,
w jaki sposob czynniki te wptywaja na zachowania nabywcze mtodych konsumentow.
Analize uzyskanych odpowiedzi w zakresie postrzegania czynnikéw determinujgcych
jakos$¢ wyrobow odziezowych (pyt. 2.1), jakos¢ ustugi (pyt. 2.9) i wyr6znikow branych
pod uwage podczas zakupow (pyt. 2.2) zaprezentowano w tabelach 12-14.
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Tabela 12

Waznos¢ wyrdznikow branych pod uwage przez miodych konsumentow podczas zakupow —
miary statystyczne i badanie normalnosci rozktadow

fe . Miary Test normalnosci

Wyroznik X Me sd SK | 2 P
Cena 3,88 4,0 0,96 -0,63 | 933,3 | 0,000
Jako$¢ 4,31 4,0 0,80 -1,18 | 975,5 | 0,000
Moda 3,20 3,0 1,21 -0,24 | 862,2 | 0,000
Reklama 1,79 2,0 0,99 1,39 685,6 | 0,000
Opinia innych 2,72 3,0 1,09 0,06 785,5 | 0,000
Witasne do$wiadczenie 3,98 4,0 0,89 -0,73 | 940,1 | 0,000
Dostepnos¢ rozmiaru 4,33 50 0,91 -1,47 | 1125,1 | 0,000
Gwarancja producenta 3,07 3,0 1,21 0,06 862,2 | 0,000
Mozliwoé¢ zwrotu towaru 3,27 3,0 1,27 -0,24 | 955,2 | 0,000
Marka 3,21 3,0 1,19 -0,23 | 862,2 | 0,000

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Tabela 13
Czynniki determinujqce jakos¢ odziezy W opinii mtodych konsumentow — miary statystyczne
| badanie normalnosci rozktadow

re Miary Test normalnosci

Wyroznik X Me sd SK | a2 P
Jako$¢ materiatu 4,55 5,0 0,72 -2,09 | 11315 | 0,000
Trwato$¢ barwy 4,11 4,0 0,88 -0,92 | 1018,3 | 0,000
Trwalo$¢ materiatu 4,45 5,0 0,75 -1,55 | 1062,9 | 0,000
Sktad surowcowy 3,50 4,0 1,16 -0,35 | 9645 | 0,000
Jakos$¢ wykonania 4,20 4,0 0,91 -1,11 | 1150,4 | 0,000
Fason wyrobu 3,57 4,0 1,19 -0,49 | 1008,3 | 0,000
Komfort uzytkowania 4,26 4,0 0,88 -1,16 | 981,3 | 0,000
Oryginalno$¢ wyrobu 3,38 3,0 1,22 -0,24 924,5 0,000
Marka 3,15 3,0 1,24 -0,11 | 8525 | 0,000
Estetycznos¢ wyrobu 4,03 4,0 0,99 -0,91 | 1018,0 | 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Tabela 14
Czynniki wplywajgce na postrzeganie jakosci odziezy poprzez pryzmat usfugi — miary statystyczne
i badanie normalnosci rozktadow

. Miary Test normalnosci
Czynnik —
x Me Sd SK %2 P
Projekt witryn 2,61 3,0 1,13 0,19 766,4 | 0,000
Prezentacja odziezy 3,48 4,0 1,08 -0,54 973,2 0,000
Czysto$¢ wewnatrz sklepu 4,28 5,0 0,91 -1,27 | 1239,4 | 0,000
Latwos$¢ poruszania sig. .. 4,08 4,0 0,99 -1,09 | 1078,9 | 0,000
Latwos¢ znajdowania ubran 4,42 5,0 0,81 -1,56 | 1087,5 | 0,000
Wyglad strefy wejscia 3,02 3,0 1,14 -0,00 824,5 | 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Analiza statystyk opisowych uzyskanych wynikéw pozwala stwierdzic, ze wartosci
odchylenia standardowego, obliczone dla wszystkich wyr6znikoéw jakosciowych ujetych
w tabelach 12-14, stanowig 0od 20 do 30% wartosci odpowiedniej sredniej. Wskazuja
one na do$¢ znaczng dyspersje wewnatrz obiektowa wynikow, tym niemniej rozproszenie
to mozna przyja¢ jako charakterystyczne w odniesieniu do wynikow badan sondazowych,
prowadzonych na duzej zr6znicowanej grupie respondentow. Roznice wystepujace
pomigdzy wartosciami sredniej arytmetycznej | warto§ciami mediany sugerujg asymetri¢
rozktadow uzyskanych zbiorow liczbowych, zatem to, ze rozktady te nie sg rozktadami
normalnymi. Podobnie wartosci wspotczynnika skosnosci (w wielu przypadkach
przekraczajace 1,0) wskazujg na lewo- lub prawostronng asymetrig¢ rozktadow, co takze
jest sugestig rozbieznosci tych rozktadow z rozktadem normalnym. Wszystkie warto$ci
prawdopodobienstwa testowego p sa nizsze 0od przyjetego poziomu istotnosci a = 0,05,
co pozwala na odrzucenie hipotezy o zgodnosci rozktadow empirycznych z rozktadem
normalnym. Stanowi to podstawe zastosowania w dalszej analizie tych zmiennych
odpowiednich testow nieparametrycznych —w tym przypadku testu Kruskala-Wallisa
(rozdziat 6.3.2).

Wstepna probg interpretacji wynikow badan przeprowadzono, oceniajgc poziom
waznos$ci parametrow i czynnikéw na podstawie srednich ich wartosci. Na potrzeby
wnioskowania uznano, ze jezeli srednia przyjmuje warto$¢ wyzsza niz 4,5 lub w jej
poblizu, $wiadczy to o bardzo wysokiej wadze ocenianego czynnika (tym bardziej jesli
mediana jest rowna 5). Wartos¢ sredniej ok. 4,0 — czynnik jest wazny, ponizej 3,0 — czynnik
mniej wazny. Na podstawie $rednich warto$ci ocen poszczegdlnych czynnikow
wplywajacych na postrzeganie jakosci wyrobow odziezowych dokonano klasyfikacji
analizowanych wyroznikoéw. Strukture ich waznos$ci przedstawiono na rysunku 24.

Srednie warto$ci ocen badanych parametroéw ksztattowaty si¢ w przedziale
2,61-4,55. Rozpietos¢ wynikow pozwala na wytonienie kluczowych czynnikéw, majacych
bezposrednie przetozenie na postrzeganie jakosci produktow przez mtodych konsumentow.
Najistotniejsze czynniki dotycza bezposrednio produktu, a sg to: jakos¢ materiatu
z ktorego jest wytworzony (x = 4,55) i trwatos¢ teqgo materiatu (X = 4,45). Czynnik
odnoszacy si¢ bezposrednio do sposobu swiadczenia ustugi, a konkretnie VM, tj. latwos¢
znajdowania ubran w poszukiwanym stylu (x = 4,42), znalazt si¢ na 3. miejscu
w opracowanej hierarchii. Przeprowadzone badania wykazaty, ze wérod kluczowych
czynnikéw majacych silny wptyw na zachowania konsumentéw w odniesieniu do
wyrobow odziezowych znajduja si¢ zardwno te zwigzane z produktem, jak i sposobem
swiadczenia ushugi. Sposrod 6 czynnikow zaklasyfikowanych jako wazne 2 zwigzane
sg Z jakoscig ustugi, a pozostate 4 0dnosza si¢ bezposrednio do produktu. Na przeciwlegtym
biegunie hierarchii czynnikoéw okreslajgcych jako$¢ odziezy respondenci umiejscowili
projekt witryn (i = 2,61), ktory zdaje sie nie mie¢ kluczowego znaczenia dla mtodych
konsumentoéw W kontekscie czynnikow wplywajacych na jakos¢ ustugi, a tym samym
branych pod uwage podczas wyboru sklepu, w ktérym realizowane sg zakupy. Jest to
ciekawa obserwacja w kontekscie strategii marketingowej sieci handlowych, ktore
W ten sposob starajg si¢ kreowac warto$¢, budujac unikalng pozycje dla konsumentow,
oraz wzmacnia¢ swoj wizerunek. Wskazuja na to wyniki badan innych autorow (Witek,
2007; Binsztok, Zuzanski, 2013; Gigota, 2013; Lipska-Konieczko, 2016). Mimo niskiej
wartosci oceny uzyskanej natle innych czynnikow, nie nalezy bagatelizowac jego
znaczenia, gdyz konsument moze podswiadomie na niego reagowac.
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Rysunek 24. Hierarchia czynnikéw wplywajacych na postrzeganie przez mtodych konsumentoéw
jakosci odziezy.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Analiza ta, chociaz w sposo6b niejednoznaczny, moze stanowi¢ podstawe do
potwierdzenia jednej z hipotez stawianych w niniejszej monografii, zaktadajace;j,
ze zarowno czynniki powigzane bezposrednio z wyrobem odziezowym, jak rowniez
zwigzane Z jakos$cig ustug ich sprzedazy w istotny sposob wplywaja na postrzeganie
jakosci wyrobow odziezowych. W celu upewnienia si¢ co do stusznos$ci wywodow
przeprowadzono dalsze analizy.

Badanie ilosciowe, w ktorym respondenci poproszeni zostali 0 oceng przy uzyciu
pieciopunktowej skali wyr6éznikow branych pod uwagg podczas zakupéw i czynnikoéw
determinujacych jako$¢ wyrobow odziezowych (rysunek 25) wykazato, ze az 64,9%
badanych przyznato, ze najistotniejszy wplyw na jakos¢ wyrobu majg jego inherentne
wlasciwosci, a zwlaszcza jakos¢ materiatu oraz trwatos¢ barwy i nadruku. Kolejnym
istotnym wyréznikiem jest skfad surowcowy (57%), oryginalnos¢é wyrobu (48,8%),
fason wyrobu (45,9%), jak tez trwatos¢ materiatu (38%). Co wazne, dokonujgc
kompleksowego porownania badanych wyréznikoéw, wérdd czynnikow ocenionych
jako najbardziej istotne (5 punktow) i raczej istotne (4 punkty) wtasne doswiadczenie
oraz dostepnosc¢ rozmiaru uplasowaty si¢ wysoko na tle czynnikow zwigzanych
bezposrednio z produktem. Czynnikiem w najmniejszy sposob wptywajacym na
deklarowane zachowania nabywcze konsumentow jest moda. Wyroznik ten zostat
oceniony przez 8 na 10 respondentow jako zupelnie nieistotny i raczej nieistotny.
Rownie nisko ocenione zostato znaczenie opinii innych — wazno$¢ tego wyroznika
postrzegana jest jako nieistotna lub raczej nieistotna az przez 41,5% badanych. Co
ciekawe, opinia na temat roli gwarancji producenta jest wyréznikiem, ktory czgsé
respondentow ocenia jako istotny (35,9%), z kolei 33,1% uwaza jego znaczenie przy
decyzjach nabywczych jako marginalne. Wazno$¢ marki wyrobu oraz mozliwos¢
zwrotu towaru ksztaltujg si¢ na podobnym poziomie, tj. odpowiednio 46,7% i 45,5%
respondentow uwaza te wyrozniki za istotne i raczej istotne, zas$ 24,6% i1 27,9% za
nieistotne lub raczej nieistotne. Rozktad procentowy odpowiedzi na temat istotnosci
czynnikow takich, jak komfort uzytkowania (54,8%), jakos¢ wykonania (51,8%)
| estetycznos¢ wyrobu (39,5%) uplasowat te wyr6zniki nizej niz dostgpnosé rozmiaru
(84,4%), wiasne doswiadczenie (13%) czy cena (67,7%). Swiadczy to 0 duzej wadze,
jaka konsumenci przywiazuja takze do czynnikéw zwiazanych z jakoscig ustug podczas
realizacji zakupoéw wyrobow odziezowych.
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Rysunek 25. Rozktad odpowiedzi na temat wazno$ci wyrdznikow branych pod uwage podczas zakupow i czynnikow determinujgcych

jakos$¢ odziezy.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Na podstawie uzyskanych wynikéw badan oraz ich analizy (rysunki 24 i 25)
mozna stwierdzi¢, ze decyzje zakupowe podejmowane przez mtodych konsumentow nie
ograniczajg si¢ do reklam, opinii zastyszanych od innych uzytkownikoéw czy obowigzujacych
trendow W modzie, ale sg Scisle zwigzane z postrzeganiem przez mtodych nabywcow
jakosci wyrobdw odziezowych poprzez pryzmat wyrdznikéw zwigzanych bezposrednio
z produktem oraz ustugami okotosprzedazowymi.

Z punktu widzenia prowadzonych badan interesujace zdato si¢ by¢ sprawdzenie,
czy postrzeganie jakosci ma swoje odzwierciedlenie w zachowaniach nabywczych mtodych
konsumentow. W celu uwidocznienia wspoétzaleznosci pomi¢dzy waznoscig wyrdznikow
branych pod uwagg podczas realizacji zakupow oraz wyr6éznikow majacych najwigkszy
wplyw na postrzeganie jakosci ubran, przeprowadzono analize¢ korelacji, ktorej wyniki
zamieszczono w tabeli 15.

Na podstawie wartos$ci wspotczynnikéw Korelacji Pearsona, ktore sg dodatnie dla
wigkszosci badanych wspotzaleznosci, stwierdzono, ze zalezno$ci te majg charakter wprost
proporcjonalny. Wyjatek stanowi 5 wartosci, obrazujacych wspotzaleznos¢ pomiedzy
reklamg jako wyrdznikiem branym pod uwage podczas zakupdw a innymi zmiennymi
I pomigdzy opinig innych uzytkownikow na temat produktu a jakoscia materiatu, z jakiego
wyrob jest wykonany, dla ktorych wspotczynniki korelacji majg ujemne wartosci. Wartosci
wyroznione kolorem czerwonym (tabela 15) oznaczaja wystgpowanie przecig¢tnych oraz
istotnych wspotzaleznosci miedzy badanymi czynnikami®®. Najsilniej skorelowane ze sobg
sg marka (jako czynnik wptywajacy na postrzeganie jakosci produktu) z markq, jako
wyroznikiem branym pod uwage podczas zakupow (0,657). Istotna korelacja widoczna
jest tez miedzy jakoscig materiatu 1 jeQo trwatoscig (0,554), trwatoscig barwy i trwatoscig
materiatu (0,505). Skorelowane ze sobg pary to takze: oryginalno$¢ wyrobu/fason, estetyka
wyrobu/oryginalnosé, ogdlnie ujeta jako$c¢/jakos¢ materiatu, estetyka wyrobu/jakosé
wykonania, estetyka wyrobu/fason, estetyka wyrobu/komfort uzytkowania. Ostatnia
z wymienionych korelacji wydaje si¢ by¢ pozbawiona logicznego uzasadnienia. Zaktadajac
jednak, ze komfort uzytkowania jest zwigzany z zapewnieniem komfortu psychologicznego,
a nie wyltacznie poprzez parametry biofizyczne, to korelacje pomiedzy tymi wyréznikami
mozna uznaé za zrozumiata. Znaczace korelacje par na tle innych to tez: marka/moda,
marka/reklama, marka/oryginalno$¢. Wystepowanie tych wspotzaleznosci §wiadczy m.in.
o roli marki jako wyroznika branego pod uwage podczas zakupow i jego wptywie na
postrzegang jakos¢ ubran, tj. oryginalnosé¢ wyrobu (0,504) i estetycznosé wyrobu (0,359).

15 Jako wysokie wspolzalezno$ci uznano korelacje ktorych warto$é przekracza 0,5, za$ przecigtne korelacje 0,3-0,5
(podstawa interpretacji: http://wet.ur.krakow.pl/zasoby/65/biostatystyka_cw_9.pdf).
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Tabela 15
Wspotzaleznosé miedzy waznoscig wyréznikéw branych pod uwage podczas realizacji zakupow wyrobow odziezowych a czynnikami
wplywajgcymi na jakos¢ ubran — wartosci wspolczynnika korelacji Pearsona

Czynniki majace najwiekszy wplyw na jako$¢ ubran

Jako§$é Trwalo§¢ | Trwalo§é Skiad Jakos$é Fason Komfort Orygin. Estetyczno$é
materialu barwy materialu | surowcowy | wykonania | wyrobu | uzytkowania | wyrobu et wyrobu

Cena 0,173 0,133 0,182 0,035 0,078 0,033 0,060 -0,005 -0,001 0,062

Jakosé 0,408 0,231 0,317 0,217 0,223 0,117 0,231 0,121 0,139 0,278

Moda 0,038 0,098 0,057 0,018 0,190 0,251 0,049 0,278 0,318 0,181

2 Reklama -0,100 0,008 -0,093 0,090 -0,010 0,141 -0,029 0,145 0,247 0,028

E- Opinia innych -0,073 0,045 0,012 -0,001 0,087 0,133 0,084 0,063 0,131 -0,007

E Wiasne do$w. 0,164 0,208 0,269 0,118 0,190 0,072 0,140 0,108 0,091 0,121

'g Dostepnos¢ rozm. 0,168 0,182 0,215 0,042 0,237 0,139 0,176 0,112 0,045 0,247

g Gwarancja 0,125 0,127 0,178 0,206 0,140 0,145 0,219 0,165 0,112 0,150

§ Mozliwos¢ zwrotu 0,079 0,079 0,100 0,209 0,076 0,118 0,172 0,147 0,063 0,122

)

g Marka 0,069 0,107 0,044 0,042 0,191 0,213 0,105 0,351 0,657 0,204

% Jako$¢ materiatu 1,000 0,389 0,554 0,312 0,202 0,016 0,247 0,025 0,069 0,155

% Trwato$¢ barwy 1,000 0,505 0,205 0,341 0,170 0,234 0,173 0,098 0,240

8 | Trwato$¢ materiatu 1,000 0,282 0,289 0,089 0,331 0,090 0,074 0,253

E’- Sktad surowcowy 1,000 0,093 0,005 0,055 0,018 0,019 0,007

g Jako$¢ wykonania 1,000 0,412 0,324 0,268 0,212 0,406

% Fason wyrobu 1,000 0,376 0,450 0,290 0,407

:i Komfort uzytk. 1,000 0,285 0,198 0,430

# | Oryginalnogt 1,000 | 0,504 0,416
wyrobu

Marka 1,000 0,359

Estve\:l;yrc;zgluo $¢ 1,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Przeprowadzona analiza korelacji, podobnie jak poprzednie, daje podstawe do
stwierdzenia, ze mtodzi konsumenci podczas zakupow wyrobow odziezowych kieruja sie
zarowno czynnikami determinujacymi jakos¢ produktow, jak rowniez elementami
charakteryzujacymi jakos¢ ustugi. Z teoretycznego punktu widzenia powiazania niektoérych
czynnikow powinny wykazywac wieksze wspotzaleznosci. Niskie wspotczynniki korelacji
mozna probowac wyjasnic¢ szeregiem zmiennych bezposrednio wptywajgcych na odczucia
zakupowe konsumentow.

6.3.2. Wplyw jakos$ci wyrobow i ustlugi na decyzje zakupowe

Okreslenie istotnych elementow bezposrednio wpltywajacych na postawy zakupowe
mlodych nabywcow stanowito przyczynek do zbadania, ktore z tych czynnikow sg kluczowe
przy wyborze miejsca realizowania zakupow ubran (pyt. 2.9).

Biorac pod uwage, ze blisko 87% mtodych respondentow deklaruje, ze jakos¢
wyrobu odgrywa dla nich duza rolg podczas zakupow wyrobow odziezowych (wyboru
miejsca zakupu), 12% uwaza, ze mala, za$ jedynie 1% badanych jest zdania, ze nie ma ona
zadnego wplywu na ich decyzje nabywcze, nalezy stwierdzi¢, ze jakos¢ oferowanego przez
sklepy odziezowe asortymentu odgrywa znaczaca rolg dla mtodych konsumentoéw w ich
zachowaniach nabywczych'®. Wobec tak wyraznie ksztattujacej si¢ postawy badanych,
zdecydowano, zeby sprawdzi¢, w jakim stopniu, zidentyfikowane w podrozdziale 4.2
wyrdzniki jakos$ci, powiazane bezposrednio z produktem oraz ustuga, sa wazkie dla
mlodych nabywcow. Istotne byto rowniez zbadanie, czy waznos$¢ czynnika jakosciowego
ma znaczenie dla wszystkich mtodych nabywcow, czy tez mozna wyodrebni¢ specyficzne
grupy, dla ktérych omawiany wyro6znik jest kluczowy, a dla ktérych ma on marginalne
znaczenie.

Analiza wspoétzaleznosci wystepujacych pomigdzy deklarowang przez konsumentow
rola, jakg przywiazuja do jako$ci ubran, a wyréznikami rozpatrywanymi w kontekscie
wyboru sklepu, w ktorym respondenci dokonuja zakupéw wykazata brak zréznicowania
opinii nabywcow na temat marki wyrobu, ceny, mody, reklamy i ustugi okotosprzedazowe;j
oferowanej klientom przez praktycznie wszystkie sklepy odziezowe, jaka jest mozliwos¢
zwrotu towaru (zatacznik 18). Postrzeganie tych czynnikow jest zatem niezalezne od
deklarowanego przez respondentow stosunku do jakosci wyrobu. Z kolei wartosci
prawdopodobienstwa testowego p nizsze od wartosci 0,05 stanowig podstawe do
wnioskowania o dywersyfikacji opinii konsumentow odno$nie do zalezno$ci pomiedzy
postrzeganiem przez nich takich wyr6znikow, jak: jakos¢ wyrobu, wlasne doswiadczenie,
dostepnos¢ rozmiaru i gwarancja producenta a rola, jaka przywiazujg do jakosci wyrobu
podczas zakupu ubran (rysunek 26).

18 Procentowy rozktad odpowiedzi respondentéw w przeprowadzonym badaniu preferencji konsumentéw
(zalacznik 1 pyt. 2.3).
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MDuza “Mata 1Zadna
Gwarancja producenta 261,7 273,4
Dostepno$¢ rozmiaru 260,7 273,7
Wtasne do$wiadczenie 2744 I 235,7
Jako$¢ wyrobu 202,6 ' 227,9
| |

Rysunek 26. Wspotzaleznos¢ miedzy rolg jakosci a waznoscig wyrdznikéw branych pod uwage
podczas zakupow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Przeprowadzona analiza potwierdza, ze jakos¢ wyrobu nie ma znaczenia dla tych
respondentow, ktorzy nie biorg pod uwage tego czynnika podczas dokonywania zakupow.
Co istotne, waznos¢ wlasnego doswiadczenia jest nizsza wsrdd respondentow, dla ktorych
jakos¢ nie odgrywa zadnej lub odgrywa mata role przy zakupach (srednia ranga — ponizej
280), a wyzsza wsrod respondentow, dla ktorych jakos¢ odgrywa duzg role przy zakupach
($rednia ranga — ponad 350). W kontekscie oceny wagi dostepnosci produktu zauwazy¢
mozna pewng prawidlowos$¢, a mianowicie jest ona nizsza wsréd respondentow, dla
ktorych jako$¢ nie odgrywa zadnej lub odgrywa matg role przy zakupach ($rednia ranga
— ponizej 275), a wyzsza wsrod respondentow, dla ktorych jakos¢ odgrywa duzg role
przy zakupach (srednia ranga — ponad 350). Na podstawie przeprowadzonego testowania,
zauwazy¢ mozna takze zalezno$¢ migdzy waznoscig gwarancji, ktora jest nizsza wsérod
respondentow, dla ktorych jakos¢ nie odgrywa zadnej lub odgrywa mata rolg przy zakupach
($rednia ranga — ponizej 275), a wyzsza wsrdd respondentow, dla ktorych jakos¢ odgrywa
duza rolg przy zakupach (srednia ranga — ponad 350).

Analizujgc wykazane powyzej zalezno$ci migdzy rolg, jaka jako$¢ odgrywa
w decyzjach zakupowych, a czynnikami wptywajacymi na wybor sklepu, zdecydowano
si¢ sprawdzic¢, czy, a jesli tak, to jakie wspotzaleznosci wystepuja pomiedzy rola, jaka
przywiazuja mtodzi konsumenci do jakosci wyrobu a czynnikami charakteryzujacymi
jakos¢ ustugi. Szczegdtowe wyniki analizy przedstawione zostaty w zataczniku 19, a na
rysunku 27 ukazano ich interpretacje¢ graficzng.
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@Duza WMala 11Zadna

Wyglad strefy wejscia do sklepu H | | 416,3 | | 213,5
Latwo$¢ z\r,l\z?rzvggﬁl ubran w 297.8 | 202.8
Latwos$¢ poruszania si¢ po sklepie 296 | 255,2
Czystos¢ wewnatrz sklepu 278,1 | 276,9
Prezentacja odziezy 294,1 | 339,2

| | |

Rysunek 27. Wspotzalezno$¢ miedzy waga przyktadang do jakosci podczas zakupow ubran
a czynnikami charakteryzujagcymi jako$¢ ustugi wptywajacymi na wybor sklepu odziezowego.
Zrodlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Otrzymane wartos$ci prawdopodobienstwa testowego p, wyzsze od poziomu
istotnosci a, wskazujg na brak zréznicowania opinii na temat roli jakosci podczas
zakupow odziezy W zaleznos$ci od opinii 0 waznos$ci projektu witryn jako czynnika
determinujgcego jako$¢ ustugi. Z kolei warto$ci p nizsze od poziomu istotnos$ci a dla
pozostatych czynnikow determinujgcych jako$¢ ustugi Swiadczg 0 zroznicowaniu opinii
na temat roli jakosci wyrobu w podejmowanych decyzjach nabywczych. Waznos¢
prezentacji wyrobu jest nizsza wérod respondentéw, dla ktorych rola jakosci jest mata
(Srednia ranga ok. 295), a wyzsza wsrdd pozostatych konsumentow (Srednia ranga
powyzej 330). Z kolei czystos¢ wewngtrz sklepu jest istotna dla nabywcow, dla ktérych
rola jakosci jest duza ($rednia ranga ok. 350), a nizsza wsrdd pozostatych respondentow
($rednia ranga ponizej 280). Czynnikami §wiadczacymi 0 jakosci ustugi, wptywajacymi
na wybor sklepu, w ktorym realizowane sg zakupy, sa: fatwos¢ poruszania sie po sklepie
oraz fatwos¢ znajdowania ubran w poszukiwanym stylu, ktére w najwyzszym Stopniu sa
istotne dla respondentow deklarujacych przyktadanie duzej wagi do jakos$ci wyrobow
($rednia ranga ok. 350), a najnizszym dla badanych, ktorzy nie zwracajg uwagi na jako$¢
(Srednia ranga odpowiednio ok. 250 i 200). Odmiennie za$ ksztattuja si¢ rozktady wartosci
sredniej rangi dla czynnika wyglgd strefy wejscia do sklepu — jest on najistotniejszy dla
nabywcow nieprzywigzujacych uwagi do jakosci (Srednia ranga ok. 420), a jego waznos¢
jest marginalna dla osob, ktore nie zwracajg uwagi na jakosc (Srednia ranga ok. 210).
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Konkludujac rozwazania na temat wspotzaleznosci miedzy rolg jakosci odziezy
a czynnikami powigzanymi Z jako$cig ustugi, zauwazy¢ mozna pewng prawidlowos¢
w kontekscie omawianych korelacji. Waznos¢ poszczegdlnych czynnikow poddanych
analizie jest wyzsza dla mtodych nabywcow, ktorzy deklarujg przyktadanie duzej roli do
jakosci w ogole.

W zwiazku ze stwierdzeniem wspotzaleznosci pomiedzy rolg jakosci a decyzjami
nabywczymi podjeto probe okreslenia takze znaczenia innych czynnikow zwigzanych
z zachowaniami nabywczymi mtodych konsumentow w postrzeganiu jakosci wyrobow
odziezowych | wyr6znikow jg determinujgcych. Badano m.in. relacj¢ pomiedzy czasem,
jaki mtodzi konsumenci spedzaja w sklepach odziezowych a wyr6znikami jakosci. Wyniki
tej analizy zawiera zatacznik 20. Wskazuja one, ze Sposréd 10 wyroznikéw, ktore podlegaty
ocenie, potowa z nich nie wykazata zadnego istotnego zwigzku mi¢dzy czasem chodzenia
po sklepie a opinig na temat ich waznosci. Wsrod nich znajduja si¢: jakos¢ materiatu,
trwalos¢ barwy, trwatos¢ materiatow, sktad surowcowy, komfort uzytkowania. Zréoznicowanie
opinii na temat wazno$ci wyroznikow, ktorych wartosci prawdopodobienstwa testowego
p byty nizsze od wartosci 0,05, przedstawiono na rysunku 28.

Ha) ponizej 1 godziny mb) 1-2 godziny Lic) 2-3 godziny d) powyzej 3 godzin

Estetyczno$¢ wyrobu H £60,6 | | 329,1 | | 403,3
Marka wyrobu 374,4 | 404,3 | 398
Oryginalnosé wyrobu 381,7 369,5 | 413,9
Fason wyrobu 359,2 363,8 402,4

Jako$¢ wykonania 3|57,9 | | 350,2 | 399,3

Rysunek 28. Wspotzaleznos¢ miedzy czasem chodzenia po sklepach a opinig 0 waznosci czynnikow
wptywajacych na jako$¢ ubran.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Na podstawie wartosci $redniej rangi mozna stwierdzi¢, ze wazno$¢ czynnikow
wplywajacych na postrzeganie jakosci ubran: jakos¢ wykonania, fason, oryginalnosé, marka
| estetycznos¢ Wyrobu wzrasta wraz ze wzrostem czasu poswigcanego na chodzenie po
sklepach odziezowych. Jest ona najwyzsza wsrod mtodych konsumentow, ktdrzy poswiecaja
na to powyzej 3 godzin (srednia ranga ok. 400), a najnizsza wsrdd respondentow, ktorzy
poswiecajg nato ponizej 1 godziny w skali tygodnia (Srednia ranga od ok. 320). Uzyskane
wspoltzaleznosci §wiadczg 0 sktonnosci do powierzchownej oceny wyrobu bez glebszego
wnikania w jego inherentne wtasciwosci przez mtodych konsumentoéw, ktérzy mato
czasu poswiecajg na zakupy. Im wiecej czasu spedzajg, odwiedzajac sklepy odziezowe,
tym wigksza uwage przywigzuja do czynnikéw wptywajacych na postrzeganie jakosci ubran.
Najwicgksza dysproporcja w otrzymanych wspotzaleznosciach (rysunek 28) widoczna
jest w wadze przywigzywanej do oryginalnos$ci i marki wyrobu.

Bazujac na uzyskanych prawidtowosciach dotyczacych grupy mtodych nabywcow,
poswigcajacych duzo czasu na chodzenie po sklepach, istotne wydato si¢ sprawdzenie,
w jaki sposob ksztattujg sie zaleznosci zwigzane z postrzeganiem jakos$ci ubran w odniesieniu
do czynnikow powigzanych bezposrednio z jakoscig ustugi. Chcac wykaza¢ prawidlowosci
wplywajgce na czestotliwos¢ zakupow oraz czas poswigcany na chodzenie po sklepach
w kontekscie wyboru sklepu odziezowego, zastosowano test Kruskala-Wallisa (zataczniki
211 22).

Na podstawie uzyskanych wartosci prawdopodobienstwa testowego p ustalono
wystepowanie zréznicowanych opinii na temat waznosci 2 sposrod 6 rozpatrywanych
czynnikéw W zalezno$ci 0d ostatniego zakupu wyrobow odziezowych (rysunek 29).
W zwigzku z otrzymanymi wynikami zasadne stato si¢ sprawdzenie, czy waznos¢ czynnikow
réznicujacych mtodych konsumentow w kontekscie czgstotliwosci dokonywania zakupow
ma swoje odzwierciedlenie w wystepowaniu analogicznych wspotzaleznosci w odniesieniu
do czasu poswiecanego na chodzenie po sklepach (rysunek 30).

i w okresie ostatnich 4 tygodni i ostatnie 2-3 miesigce 11 ostatnich 4-6 miesigcy

i ostatnich 7-12 miesiecy M nie pami¢tam, dawno temu

315 | 113 | 58,5

Rysunek 29. Wspoétzaleznos¢ miedzy dokonaniem ostatniego zakupu a czynnikami wyboru sklepu
bezposrednio powigzanymi z jakoscia ustugi.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Projekt witryn

Wyglad strefy wejscia do sklepu ﬁ 309,5 | 351,5 | 432,3
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Hponizej 1 godziny w1-2 godziny w2-3 godziny upowyzej 3 godzin
Wyglad strefy wejscia do sklepu ﬁ 3 I6.9 | : 374,9 | : 375
Latwo$¢ poruszania si¢ po sklepie ﬁ 343,4 | :384.8 | : 413
Czystoéé wewnatrz sklepu ﬁ 340|.4 | : 404,7 | : 402,4
Prezentacja odziezy ﬁ 355:.2 | : 408,5 | : 388
Projekt witryn ﬁ :369 I : 355,5 | : 353,9

Rysunek 30. Wspoétzalezno$¢ miedzy czasem poswigcanym srednio tygodniowo na zapoznawanie
si¢ Z asortymentem sklepow odziezowych a czynnikami wyboru sklepu.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

W obydwu zestawieniach wspoétzaleznosci czasu oraz czgstotliwosci zakupow
z czynnikami wyboru sklepoéw pojawia si¢ projekt witryn i wyglad strefy wejscia do sklepu.
Analiza uzyskanych wartosci $redniej rangi wykazata, ze waznos$¢ czynnika projekt witryn
jest najnizsza wsrod respondentow, ktorzy ostatniego zakupu dokonali dawno temu ($rednia
ranga ok. 280), a najbardziej istotna dla nabywcow, ktorzy ostatniego zakupu dokonali
w okresie ostatnich 7-12 miesigcy (Srednia ranga ok. 590). Z kolei wartosci Sredniej rangi
czynnika, jakim jest wyglqd strefy wejscia do sklepu, wskazuje, ze jego waznos¢ jest
najnizsza wsrod respondentow, ktorzy ostatniego zakupu dokonali dawno temu (Srednia
ranga ok. 150), a najwyzsza wsrdd respondentow, ktorzy ostatniego zakupu dokonali
w okresie ostatnich 7-12 miesigcy ($rednia ranga ok. 430).

Wyniki analiz $rednich wartosci rang dotyczacych zaleznosci pomi¢dzy czasem
poswiecanym na odwiedzanie sklepow odziezowych a omawianymi wyréznikami wskazuja
nato, ze wazno$¢ projektu witryn i wyglgdu strefy wejscia jest nizsza wsrod respondentow,
ktorzy poswiecajg na chodzenie po sklepach mniej niz 1 godzing (Srednia ranga ok. 320),
a wyzsza wérod pozostatych respondentéw (§rednia ranga powyzej 350). Swiadczyé to
moze 0 tym, ze mtodzi konsumenci, dysponujacy krotkim czasem na odwiedzanie sklepow
odziezowych, nie zwracajg uwagi na ta cz¢$¢ aranzacji miejsca sprzedazy. Z kolei nabiera
ona znaczenia dla nabywcow rzadko dokonujacych zakupu, stanowiac niejako wizytowke
sklepu i zachecajaca ich do wejscia.

W obydwu przypadkach wartosci prawdopodobienstwa testowego p w zakresie
wystepowania wspoltzaleznosci pomiedzy czasem i czgstotliwoscia zakupow a tatwoscig
znajdowania ubran w poszukiwanym przez siebie stylu byty wyzsze od wartosci 0,05. Nie
dato to zatem podstaw do odrzucenia hipotezy o braku zréznicowania opinii 0 waznosci
tego wyroznika jako czynnika wptywajacego na wybor sklepu, w ktérym realizowane sg
zakupy odziezy (przy poziomie istotnosci o. = 0,05). Mozna zatem wnioskowac, ze w oczach
mtodych konsumentéw komfort dokonywania zakupow ma swoje odzwierciedlenie
W latwosci znajdowania interesujgcych dla nich produktow i jest tak samo wazny,
niezaleznie od tego, kiedy dokonywali zakupu i jak duzo czasu na to przeznaczyli.
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Wazno$¢ czynnika odnoszacego si¢ bezposrednio do wygody dokonywanych
zakupow, tj. latwosci poruszania sie po sklepie, zwicksza sie¢ wraz ze wzrostem czasu
chodzenia po sklepach. Jest ona najwyzsza wsrod respondentow, kKtorzy poswigcajg na
to powyzej 3 godzin ($rednia ranga ok. 410), a najmniej istotna dla nabywcow, ktorzy
poswigcajg na to ponizej 1 godziny w skali tygodnia ($rednia ranga ok. 320). Ponadto
wartosci $redniej rangi wskazuja, ze wazno$¢ prezentacji i czystosci wewngtrz sklepu wzrasta
wraz ze wzrostem czasu chodzenia po sklepach. Jest ona najwyzsza wsrod respondentow,
ktorzy poswiecaja na to powyzej 2 godzin ($rednia ranga ok. 390-410), nizsza wsrod
badanych, ktorzy poswigcajg na to 1-2 godzin ($rednia ranga ok. 340-350), a najnizsza dla
tych, ktorzy poswiecaja na to ponizej 1 godziny w skali tygodnia (srednia ranga ok. 320).

Konkludujac przeprowadzone analizy, dostrzec mozna pewne prawidtowosci
w postawach mtodych konsumentow w kontekscie ich opinii na temat jakosci wyrobow
odziezowych i powigzanej z nig jakosci ustugi. R6zne opinie na temat waznosci czynnika
jakosciowego przektadaja si¢ na deklarowane zachowanie zakupowe i maja kluczowe
znaczenie w kontekscie wyboru sklepu odziezowego. Konsumenci, dla ktorych jakos¢
wyrobu odgrywa istotne znaczenie, dokonujac zakupow, zwracaja uwage rowniez na
czynniki powigzane posrednio z wyrobem, takie jak aranzacja przestrzeni sprzedazy (na
co wskazuja rowniez wyniki badan I. Zuchowskiego i A. Brelika [2007]), dostepno$¢
asortymentu (potwierdzaja to tez wyniki badan P. Bartkowiaka i B. Sojkina [2014]) oraz
ushugi okotosprzedazowe typu gwarancja producenta. Co wazne, znajduje to tez potwierdzenie
w opinii konsumentéw, ktorzy spedzaja na zakupach wiecej czasu. W ich przypadku
dostrzec mozna prawidlowo$¢, §wiadczacg 0 tym, ze ta grupa mtodych nabywcow jest
bardziej wymagajaca, zwracajac szczeg6lng uwage na konstrukcje wyrobu, sposéb
odszycia, jakos¢ wykonania, estetycznos¢. Takze w tym kontekscie pojawity si¢ czynniki
zwigzane Z jakosciag ustugi i marka wyrobu.

6.3.3. Wplyw czynnikow determinujacych jakos¢ wyrobu odziezowego i ustugi
sprzedazy na model zachowan mlodych konsumentéw

Rozwazania teoretyczne na temat czynnikéw wplywajacych na zachowania
nabywcze mtodych konsumentéw na rynku wyroboéw odziezowych (rozdz. 3) wykazaty
istnienie luki poznawczej w zakresie holistycznego spojrzenia na postrzeganie jakosci,
uwzgledniajacej zardowno inherentne wiasciwosci produktu, jak i czynniki zwigzane ze
sposobem swiadczenia ustugi. Szczegotowa analiza wptywu tych czynnikéw na ogolng
oceng¢ jakosci wyrobow odziezowych, a co za tym idzie — na proces decyzyjny mtodych
konsumentow stanowita impuls do podjecia proby skonstruowania modeli opisujacych te
relacje. Do realizacji tego zadania zastosowano procedury regresji krokowej postgpujace;.
Polegata ona na kolejnym (krokowym) dotaczaniu do listy zmiennych objasniajgcych
tych zmiennych, ktore wykazaty najistotniejszy wptyw na zmienng zalezng — az do uzyskania
,hajlepszego” modelu. Analiza pozwolita na obliczenie warto$ci wspotczynnika determinacji
wielowymiarowej, informujacego 0 udziale wyznaczonych modeli w tacznej zmiennosci
wynikow. Obliczenie wartosci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji
b*, bedacego miarg wzglednej waznosci poszczegdlnych cech (zmiennych X) w modelach,
zaprezentowane zostaty w tabeli 16. Przy wykorzystaniu testu t-Studenta zbadano istotnos¢
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wspotczynnikow regresji b. Weryfikacje hipotezy zerowej Ho: b = 0 wykonywano przy
poziomie istotnosci p = 0,05. Zmienne, ktorych wspotczynniki regresji nieistotnie roznity
si¢ 0d wartosci 0, usuni¢to z modelu. Wyniki przeprowadzonej analizy przedstawiono
w tabeli 16.

Tabela 16
Wptyw czynnikow determinujgcych jakosé wyrobu i ustugi na range jakosci w podejmowaniu decyzji
nabywczych — wyniki analizy regresji wielorakiej

Czynniki determinujace jako$¢ wyrobu b* B T p
X1 Jako$¢ materialu 0,433 0,412 9,19 0,000
X2 Estetycznos¢ wyrobu 0,142 0,149 4,59 0,000
X3 Czysto$¢ wewnatrz sklepu 0,126 0,127 4,03 0,000
X Gwarancja producenta 0,049 0,066 2,73 0,007
Xs Sktad surowcowy 0,061 0,073 2,88 0,004

Zrodto: opracowano na podstawie badan whasnych.

Rezultaty przeprowadzonej analizy statystycznej, zaprezentowane w tabeli 16,
wskazujg na to, ze model o najlepszym dopasowaniu uzyskano po wigczeniu 5 czynnikow
ksztattujacych jakos¢. Trzy sposrod czynnikdéw zwigzane sg Z jakoscig wyrobu, tj. jakos¢
Materiatu, estetycznos¢ Wyrobu oraz sktad surowcowy. Jeden czynnik charakteryzuje
odpowiednig jako$¢ ustugi (czystos¢ wewngtrz sklepu) i jeden zwigzany jest bezposrednio
z jakoscig ustugi posprzedazowej (gwarancja producenta). Wszystkie wspotczynniki
regresji sg istotnie r6zne od 0 (p < 0,05). Zaleznos¢ zmiennej Y od wszystkich zmiennych
objasniajgcych jest wprost proporcjonalna, wszystkie bowiem warto$ci wspotczynnika
b sg dodatnie.

Wartosci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym czynnikiem sposrod 5 wprowadzonych do modelu jest jakos¢ materiatu.
Wzrost opinii 0 wptywie tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem rangi
Jjakosci jako wyr6znika determinujgcego zakup 0 0,41. Dwie nastgpne pod wzgledem znaczenia
zmienne to estetycznosé Wyrobu i czystos¢ wewngtrz lokalu sklepowego. Wzrost opinii
0 wptywie kazdej z tych 2 zmiennych o jednostke (1,0) jest rOwnoznaczny ze wzrostem
rangi jakosci jako wyréznika determinujacego zakup — odpowiednio 0 0,15 i 0 0,13. Z kolei
czynnikami wprowadzonymi do modelu, majacymi marginalny wptyw na wzrost rangi
jakosci, jest skfad surowcowy oraz gwarancja producenta. Wzrost opinii 0 wptywie tych
zmiennej o jednostke (1,0) przetozylby si¢ na wzrost rangi jakosci 0 ok. 7%.

Wyznaczone rownanie funkcji przedstawiajgcej prognozowang ocen¢ punktowsg
rangi jakosci, jaka determinujg czynniki implikujace jako$¢ wyrobu odziezowego, przyjeto
nastepujaca postac:

Y =0,412* X1 + 0,149* X + 0,127* X3 + 0,073* X5 + 0,066* X4 (1)

Wspdtcezynnik determinacji wielowymiarowej dla zaproponowanej funkcji (rownanie 1)
jest bardzo wysoki, poniewaz wynosi 0,97, co wskazuje na wysoki 97% udzial modelu,
obejmujacego 5 cech zwigzanych zaréwno z jakoscig wyrobu, jak tez ustugi w ogélnej
zmienno$ci zmiennej objasnianej (Y).
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Uzyskane wyniki stanowig potwierdzenie wczesniejszych analiz wskazujacych na
rol¢ i znaczenie czynnikow determinujgcych jakos¢ wyrobu w decyzjach nabywczych
konsumentow. Tym samym jest to istotna wskazowka dla producentow wyrobow odziezowych,
sieci handlowych zlecajacych firmom zewnetrznym produkcje¢ oferowanych kolekcji oraz
kupcow sieci handlowych dokonujgcych zakupow tego typu asortymentu, ktory nastepnie
oferowany jest w sklepach markowych. Podkreslenie koniecznosci zadbania 0 wysoka jako$¢
materiatu, estetyki wykonania wyrobu, zastosowanie odpowiedniego sktadu surowcowego
materiatu, z ktérego wykonane sa wyroby, nie jest w zasadzie niczym odkrywczym, lecz
wskazuje na istotng wage czynnikow bezposrednio zwigzanych z wyrobem w ksztaltowaniu
holistycznej opinii 0 jakosci ubran. Model zawiera tez czynnik zwigzany z czystoscig
miejsca sprzedazy, ktory bezposrednio odnosi si¢ do jakosci ustugi i okotosprzedazowy
element ustugi, jakim jest gwarancja producenta. Zatem wptyw jakosci ustugi w procesie
podejmowania decyzji o zakupie odziezy przez mtodych konsumentow, jako sktadowe;j
jakos$ci pojmowanej ogdlnie, zostat w nim rowniez uwidoczniony.

Na podstawie wynikow badan preferencji konsumentow wykazano istnienie
wspotzaleznosci pomigdzy cena, jakoscig oraz marka (zatacznik 16). Pozostate analizy,
przeprowadzone z wykorzystaniem testu Kruskala-Wallisa, migdzy pogladem na temat
jakosci odziezy markowej a wazno$cig Wyr6znika, ktorym jest cena, nie wykazaty istnienia
Istotne] wspotzaleznosci miedzy nimi (zatgcznik 23). Brak silnej dodatniej zaleznosci
pomiedzy jakoscig a ceng znajduje potwierdzenie w badaniach Gotlieba i Gerstnera.
W literaturze amerykanskiej mozna natrafi¢ na badania Telli i Wernerfelta, wskazujace,
ze $rednia korelacja migdzy ceng a jakoscia wynosi ok. 0,27.

Zaproponowany model ro6zni si¢ od tego, ktéry opracowali M.R. Solomon oraz
N.J. Rabolt (2004), a takze podziatu wewnetrznych cech determinujgcych jakosé P. Gajewskiej
(Gajewska, Kajstura, Lebioda, 2013) oraz A. Hamrol (2017), jednoznacznie wykazujac,
ze wplyw elementow niezwigzanych bezposrednio z produktem jest istotny dla koncowej
oceny jakosci wyrobu. Znajduje to potwierdzenie tez w wynikach badan M. Gotowskiej
I A. Jakubczak (2012), ktore wskazaty na istotng role jakosci ustug okotosprzedazowych
w ocenie jako$ci wyrobu.

Rowniez wyniki przeprowadzonej analizy czynnikowej pozwolity na zdefiniowanie
I zhierarchizowanie czynnikow determinujacych jako$¢ wyrobow odziezowych. Rezultaty
przeprowadzonego badania stanowig tez potwierdzenie wczesniejszych analiz, ktére
wskazywaty na fakt, ze jakos¢ wyrobow odziezowych jest postrzegana przez pryzmat
czynnikow bezposrednio zwigzanych z produktem, jak réwniez czynnikow zwigzanych
ze sposobem $wiadczenia samej ustugi oraz powigzang ustugg posprzedazowg. Mtodzi
konsumenci przywiazuja duzg wage do jakos$ci materiatu i estetyki wyrobu, jak rowniez
dziatan zwigzanych z aranzacja przestrzeni sprzedazy. Co wazne, pos$rod czynnikow
majacych wptyw na oceng jakosci wyrobu nie znalazta si¢ marka. Interesujacy z punktu
widzenia przeprowadzonych analiz preferencji zakupowych konsumentow jest fakt, ze
marka wyrobu niekoniecznie utozsamiana jest przez konsumentéw z jakoscig wyrobu.
Jej znaczenie nie jest kluczowe na tle pozostatych czynnikéw determinujacych jakosé,
a wspotczynnik regresji tego czynnika nie jest istotnie rozny od 0. Uzyskane wyniki
sktaniaja do przyjrzenia si¢ znaczeniu marki wyrobu bardziej szczegotowo.
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Identyfikacja potrzeb konsumentéow w zakresie jakosci wyrobow odziezowych
I ustugi sprzedazy stanowi punkt wyjscia do koncypowania modelu zachowan nabywczych
na rynku wyrobdw odziezowych. Powstaty model moze stac si¢ przestanka do odpowiedniego
doboru oferty handlowej pod wzglgdem jakosciowym. Moze stuzy¢ jako wskazowka
w ksztaltowaniu wizerunku sieci handlowych, a takze bardziej efektywnym planowaniu
dziatan Visual Merchandisingu. Odpowiednie zastosowanie zaproponowanego modelu
moze stanowi¢ przyczynek do wzrostu efektywnosci sprzedazy, a tym samym osigganych
wynikow finansowych.

6.4. Identyfikacja charakterystycznych grup miodych konsumentow jako kluczowy
element strategii handlowej

Znajomos¢ czynnikow 1 stopnia, w jakim wptywaja one na sposéb zachowania
mtodych konsumentow na rynku wyrobow odziezowych jest istotny z punktu widzenia
tworzenia silnej i spojnej strategii handlowej. Okreslenie zalezno$ci migdzy czynnikami
determinujgcymi jako$¢ wyrobow i ustug jest jednym z celéw niniejszej monografii naukoweyj.

Analiza waznosci wyr6znikow branych pod uwage podczas zakupow, czynnikéw
determinujacych jakos¢ ubran i czynnikow wptywajacymi na jakos¢ §wiadczonej ustugi
sktonita do poglebienia tej czesci badan analizg gtdéwnych sktadowych. Tym bardziej, ze
zebrany materiat liczbowy spetniat 2 wstepne warunki stosowania tej metody, tj. kazda
zmienna jest skorelowana z co najmniej 2 innymi, a stosunek liczby obiektow do liczby
zmiennych wynosi co najmniej 3:1. W analizie gtéwnych sktadowych nie uwzgledniono
waznos$ci ceny jako wyrdznika branego pod uwage podczas zakupow, gdyz zmienna ta
nie jest skorelowana z pozostatymi zmiennymi z wystarczajacg sita.

Do wyodrgbnienia liczby gtownych sktadowych zastosowano metody: Kaisera
I odsetka wyjasnionej wariancji (zatacznik 27). Obydwie metody wskazuja na 8 gtownych
sktadowych, ktére nalezy wzia¢ pod uwage w ostatnim etapie. L.aczny odsetek wariancji
wyjasnionej przez te 8 sktadowych wynosi 61,6%, a zadna z kolejnych nie thumaczy wigcej
niz 5% wariancji. Wartosci tadunkoéw czynnikowych po rotacji przeprowadzonej metoda
varimax znormalizowane przedstawione zostaty w tabeli w zataczniku 27. Wartosci te
obrazujg poziom korelacji migdzy zmiennymi wyjsciowymi a wyodrgbnionymi sktadowymi
glownymi. Wyttuszczong czcionkg zaznaczono te wartosci tadunkow, ktore sg na tyle
wysokie (po zaokragleniu rowne lub wyzsze od 0,7), Zze $wiadczg 0 wystgpowaniu istotnej
wspolzaleznosci. Ze wzgledu na duze rozdrobnienie uzyskanych wynikéw (wyodrebnionych
zostalo az 8 grup respondentow) 1 trudnosci w ich interpretacji, zdecydowano o zastosowaniu
innej metody analizy.

Zastosowanie analizy skupien, jako narzg¢dzia pozwalajacego na zbadanie
jednorodnosci respondentdow W kontekscie czynnikdw, jakimi kieruja sig¢ podczas zakupow,
wykazato, ze mozna dokona¢ ich podziatu na 4 jednorodne grupy. Przeprowadzone
badania pozwolity na wyodrebnienie grup mtodych konsumentéw charakteryzujacych
si¢ podczas zakupow wspolnymi cechami. W celu pelnego zobrazowania otrzymanych
wynikow badan, w dalszej cz¢sci wnioskowania podjeta zostata proba pogrupowania
konsumentéw w homogeniczne grupy, wypadkowg do grupowania stanowily: sposéb
postrzegania jakosci ustugi i czynniki wptywajace na decyzje zakupowe.
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Rysunek 31. Wykres przebiegu aglomeracji czynnikow determinujgcych jakos¢ wyrobu, jakos¢
ustugi i wybor sklepu w ktorym realizowane sa zakupy.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Analiza krzywej przedstawionej na rysunku 31 pozwala na przyjecie, ze pierwszy
Istotnie roznicujacy skupienia wzrost jej poziomu nastgpit w kroku 23, ktoremu odpowiada
odlegtos¢ aglomeracyjna rowna ok. 50.
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Rysunek 32. Dendrogram skupien czynnikow determinujgcych jakos¢é wyrobu, jakosé¢ ustugi
I czynnikoéw rozpatrywanych podczas wyboru sklepu w ktorym realizowane sg zakupy odziezy.
Zrédto: opracowano na podstawie badan whasnych.
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Analiza dendrogramu na rysunku 32 pozwolita na wyodrgbnienie skupien badanych
czynnikow istotnie rdznigcych si¢ opinig 0 ich waznos$ci wyrazong przez respondentow.
W odniesieniu do 17 badanych czynnikow, istotnych w kontekscie podejmowania decyzji
0 zakupie produktu, zblizony trend wystepowat wsrod 4 grup respondentow. Grupy
charakteryzowaty si¢ podobnym profilem sredniej odpowiedzi. Za pomocg analizy skupien
metoda k-§rednich utworzono 4 grupy mtodych konsumentoéw, ktorych zdefiniowano
jako: ,,wymagajacy”, ,,podazajacy za trendami”, ,,bazujacy na rekomendacjach” oraz
,,pragmatyczni”. Ponizej przedstawione zostaty charakterystyki wszystkich wyodrebnionych

grup.

Grupa 1. ,,Konsumenci wymagajacy”

Konsumenci wymagajacy W swoich decyzjach zakupowych kieruja si¢ Szeregiem
czynnikow, zwigzanych bezposrednio z inherentnymi wlasciwos$ciami wyrobu i jakosciag
ustugi. Duzg uwage przywigzuja do ceny wyrobu — ma ona dla nich istotne znaczenie.
Konsumenci tej grupy oczekuja satysfakcjonujacej jakosci w atrakcyjnej dla nich cenie,
a takze dostgpnosci rozmiaréw poszukiwanego asortymentu. Czynnikami determinujgcymi
jakosc¢ odziezy sg dla nich jakos¢ wykonania wyrobu, jako$¢é materiatu, trwatos¢ materiatu
oraz trwatos¢ barwy. Niebagatelne znaczenia odgrywa rowniez komfort uzytkowania
I ogélnie pojmowana estetyczno$¢ wyrobu. Podczas zakupow istotne dla nich sg bodzce
zwigzane Z aranzacjg miejsca sprzedazy, takie jak tatwos¢ znajdowania ubran w pozadanym
stylu i tatwos$¢ poruszania sig¢ po sklepie. Przestronne przejscia pomiedzy meblami,
umozliwiajace swobodng komunikacjg, czytelne oznaczenie poszczegolnych stref sklepu,
kas i przymierzalni istotnie wptywaja na zadowolenie z realizowanych zakupéw przez
konsumentow wymagajacych. Czynnikiem rownie istotnym dla tej grupy nabywcow jest
szeroko rozumiana czystos¢ wewnatrz sklepu, ktora odnosi si¢ takze do odpowiednio
zaprezentowanego asortymentu eksponowanego zaréwno na wieszakach, jak i w formie
lezacej na stotach ekspozycyjnych. Czysto$¢ wraz z innymi oméwionymi czynnikami
stanowi zatem jeden z bodzcow silnie wptywajacy na catkowite zadowolenie oraz
bezposrednio wptywa na doswiadczenia zakupowe konsumentow.

Grupa 2. ,,Konsumenci podazajgcy za trendami”

Konsumenci nastawieni na modg¢ oczekuja asortymentu zgodnego z biezacymi
trendami z najnowszych kolekcji modowych. Czesto na rowni z moda kieruja si¢ marka,
ktora jest dla nich gwarantem podazania za aktualnymi trendami. Najwazniejsza dla nich
jest inspirujgca prezentacja odziezy, a zatem odpowiednia stylizacja manekinéw/torséw
wewnatrz sklepu, wlasciwe doswietlenie produktow podkreslajgce zalety oferowanego
asortymentu. Konsumenci podazajacy za trendami oczekuja, ze marka sieci handlowej
przez odpowiednio zaplanowany VM zaproponuje im gotowe zestawy ubraniowe.
Charakterystycznym elementem tej grupy nabywcow jest waga, jakg przyktadajg do
projektu witryn i wygladu strefy wejscia do sklepu, gdzie eksponowana jest najnowsza
kolekcja. Strefy te oceniane sa przez nich jako kluczowe i stanowig wizytowke sklepu,
zapraszajac niejako do wejscia oraz zapoznania si¢ z oferta handlowa. Priorytetem dla
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konsumentow podazajacych za trendami jest atmosfera zakupow, sa oni bowiem wrazliwi
na estetyke i wystrdj wnetrza. Podejmujac decyzje 0 zakupie odziezy i oceniajac jego
inherentne wlasciwosci, skupiaja si¢ W gtownej mierze na fasonie, oryginalno$ci i marce
wyrobu, ktére tym samym sg dla nich wyznacznikami jakosci ubran.

Grupa 3. ,,Konsumenci bazujacy na rekomendacjach”

Grupa konsumentow, ktora swoje decyzje nabywcze opiera na reklamie i opinii
zastyszanej od innych osob. Ksztattowanie skutecznej strategii handlowej skierowanej
do tej grupy konsumentow W gtownej mierze skupia si¢ na akcjach reklamowych. Rownie
istotne w odpowiednio planowanej polityce marki powinno by¢ skupienie si¢ na potrzebach
pozostatych grup nabywczych, ktorych opinia jest kluczowa w decyzjach zakupowych.
Dzigki zaspokajaniu wymagan pozostatych konsumentow wptywa si¢ na ich przyszte
rekomendacje, a cena marketingu szeptanego jest nieporownywalnie nizsza od centralnie
planowanych akcji reklamowych.

Grupa 4. ,,Pragmatycy”

Konsumenci zaliczeni do grupy ,,pragmatykow” podczas zakupow wyrobow
odziezowych duzg wage przyktadajg do sktadu surowcowego wyrobu oraz dodatkowych
ustug oferowanych przez sie¢ handlowa. Sktad surowcowy jest czynnikiem, ktory
w istotny sposéb determinuje zachowania nabywcze tej grupy konsumentow, gdyz to na
jego postawie podejmuja decyzje 0 nabyciu wyrobu. Czynnikami istotnymi dla tej grupy
mtodych konsumentow sg takze: gwarancja producenta i mozliwo$¢ zwrotu towaru. Wazna
jest rowniez forma zwrotu: czy zwrot dokonywany jest w formie gotowki, czy tez srodki
przekazywane sa na kart¢ podarunkowa, ktéra mozna wykorzysta¢ w tej konkretnej sieci.
Takie rozwigzanie stanowi gwarancje¢ dla marki odziezowej sprzedazy oferowanych
produktow, a tym samym zarobku. Rozwigzanie to nie zawsze jest przychylnie postrzegane
przez konsumentow, z racji tego, ze ich srodki sg zablokowane, jednak mozliwos$¢ zwrotu
towaru jest z ich perspektywy najwazniejsza.

Istnienie r6znorodnych grup mtodych konsumentoéw stanowi informacje dla marek
odziezowych przy ksztattowaniu ich polityki VM i asortymentowej. Niemniej jednak trudno
dokona¢ rangowania tych grup nabywcow, gdyz z punktu widzenia sieci handlowych
wszystkie sg wazne. Okreslenie gtdwnych grup nabywcow przez pryzmat wyroznikoéw
oddziatywujacych na nich podczas realizowania zakupow wyrobow odziezowych
sygnalizuje, w jakich kierunkach powinny by¢ rozwijane dziatania operacyjne Sieci
handlowych i jak udoskonali¢ wyrob odziezowy, zeby speiniat stawiane mu przez
konsumentéw wymagania jakosciowe.
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6.5. Znaczenie marki w kontekscie zachowan nabywczych mlodych konsumentéw

6.5.1. Stosunek mtodych nabywcow do marki wyrobu

Marka ma wptyw na decyzje zakupowe mtodych konsumentéw podazajacych za
aktualnymi nowinkami modowymi i sledzacymi trendy prosto z wybiegow. Wizerunek
marki, opracowany z najwig¢ksza staranno$cia oraz stale utrwalany w oczach mtodych
konsumentdéw, ma za zadanie wytworzy¢ naturalny odruch utozsamiania si¢ nabywcow
z dang markg. To przywigzanie do konkretnej marki w konsekwencji buduje lojalnos¢
klientow. Opracowane w podrozdziale 6.3.3 modele wskazuja na drugorz¢dnag role marki
w ocenie jakosci odziezy. Z punktu widzenia prowadzonych badan istotne zdato si¢
jednak sprawdzenie, jaki jest stosunek mtodych nabywcow do wizerunku marki w kontekscie
postrzeganej jakosci oferowanego przez nig asortymentu. Punkt wyjsciowy do szczegdtowych
analiz stanowito sprawdzenie pogladow nabywcow w wieku 15-25 lat na temat wyzszosci
jakosci odziezy markowej w stosunku do niemarkowej (rysunek 33).

EMtak  wraczejtak  uraczejnie  Enie  Wnie mam zdania

| | | | | | [ | | 1
FI | 48|90% | I I|20.79%|

Rysunek 33. Opinia na temat wyzszos$ci jakosci markowej odziezy nad odzieza niemarkows.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Wstepna analiza opinii mtodych konsumentow na temat jakosci wyrobéw markowych
wskazuje, ze ok. 65% z nich postrzega marke jako gwaranta wysokiej jakosci oferowanych
ubran. Jedynie niespetna 7% badanych jest zdecydowanie odmiennego zdania. Zasadne
stato si¢ zatem sprawdzenie, w jakim stopniu bedzie to miato odzwierciedlenie we
wspotzaleznosciach wystepujacych pomiedzy pogladem na temat jakosci markowych
wyrobow a marka stanowigcg czynnik wptywajacy na jako$¢ ubran oraz atrybut brany
pod uwage podczas zakupow odziezy (tabela 17).

Tabela 17
Wspotzaleznosé miedzy poglgdem na temat jakosci wyrobéow markowych a markg wyrobu
Wyiszo$¢é jakosci Marka Wyzszo$¢ jakosci Marka
odziezy markowej N (czynnik determinujacy)  odziezy markowej N (atrybut brany pod
nad odzieza nie jako$¢ ubran) nad odzieza nie uwage podczas zakupéw)
markowa Me | Srednia ranga markowa Me | Srednia ranga
Tak 116 4,0 465,5 Tak 116 4,0 460,8
Raczej tak 333] 3,0 348,7 Raczejtak |333] 3,0 351,8
Raczej nie 141] 3,0 265,8 Raczejnie 141 3,0 266,7
Nie 441 2,0 2249 Nie 44 | 2,0 230,4
Nie mam zdania | 46 | 3,0 310,1 Nie mam zdania | 46 | 3,0 293,6
test Kruskala-Wallisa '; _ ?)80?)?) test Kruskala-Wallisa '; _ ?)5063

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Wartosci prawdopodobienstwa testowego p w obydwu badanych przypadkach sg
nizsze od wartosci rownej poziomowi istotnosci a = 0,05. Swiadczy to jednoznacznie
0 zréznicowaniu 0opinii 0 waznos$ci marki jako czynnika determinujacego jako$¢ ubran
oraz waznosci marki jako atrybutu branego pod uwage podczas zakupu odziezy W zaleznosci
od opinii na temat jakosci odziezy markowej. WartoSci $redniej rangi wskazujg, ze wazno$¢
marki jest najnizsza wsrod respondentow, ktorzy nie zgadzaja si¢ z twierdzeniem, ze odziez
markowa jest lepsza (srednia ranga — ok. 220-230), a najwyzsza wsrdd respondentow
wyrazajacych te opini¢ W najwyzszym stopniu (srednia ranga — ponad 460).

Zatem mtodzi konsumenci, cho¢ w kontekscie czynnikow wskazywanych przez
siebie jako kluczowe atrybuty, stanowigce gwarant jakosci, nie wymieniajg marki jako
istotnego czynnika, to w praktyce uwazajg marke za wyznacznik jakosci nabywanego
asortymentu odziezowego.

W celu sprawdzenia, czy poglad na temat jakosci markowej odziezy réznicuje
waznos¢ wyrdznikow branych pod uwage przez mtodych nabywcow podczas zakupow
wyrobow odziezowych wykorzystano test Kruskala-Wallisa (zatagcznik 23). Uzyskane
wartosci prawdopodobienstwa testowego p, wyzsze od poziomu istotnosci o = 0,05,
$wiadczg 0 braku zréznicowania opinii na temat istotnos$ci takich czynnikow jak: cena,
Jjakosé wyrobu, wlasne doswiadczenia, dostepnosé rozmiaru oraz mozliwos¢é Zwrotu towaru
I pogladu na temat jakosci odziezy markowej. Jednoczesnie Stwierdzono wyrazne zaleznosci
w odniesieniu do 5 sposrod badanych wyréoznikow odnoszacych si¢ do czynnikow
wplywajacych na decyzje zakupowe. Sa to takie atrybuty jak: moda, reklama, opinia innych
osob i marka. Wartosci $redniej rangi wskazuja na to, ze waznosc¢ tych czynnikow wzrasta
wraz ze wzrostem stopnia deklaracji o wyzszej jakosci odziezy markowej (rysunek 34).

MTak wRaczejtak L1Raczejnie uNie ®Nie mam zdania

Marka wyrobu _| |351,8 | 2(|56,7 | 230,4| “
Gwarancja producenta E 335,2 | 3165 | 342,6 u
Opinia innych 343,7 | 327 | 2704 8417
Reklama 344,3 | 3195 | 2793 L3406

Moda 347,1 | 3035 | 24872
| | |

Rysunek 34. Wspolzaleznos¢ miedzy pogladem na temat wyzszosci jakosci odziezy markowej
a waznoscig wyr6znikow branych pod uwage podczas zakupow.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Poznanie wyroznikéw wpltywajacych na zakup ubran w kontekscie opinii badanych
na temat wyzszosci jakosci odziezy markowej stanowito przyczynek do przeanalizowania
bezposrednie;j relacji migdzy deklarowanym stosunkiem do samej jakosci, jako czynnikiem
waznym podczas zakupu a marka odziezowg (zatacznik 24). Uzyskane wyniki nie
wykazaty istnienia wspotzalezno$ci pomig¢dzy stosunkiem mtodych nabywcow do roli
jakosci a ich pogladem na temat wyzszosci jakosci produktow markowych nad produktami
niemarkowymi. Interesujgce zatem stato si¢ sprawdzenie wystgpowania korelacji miedzy
typowymi zachowaniami mtodych nabywcoéw a opinig na temat wyzszosci odziezy
markowej (tabela 18).

Tabela 18
Wspotzaleznosé miedzy poglgdem na temat wyzszosci jakosci wyrobéow markowych a typowym
zachowaniem podczas zakupow

markowych| Lepsza Lepsza Lepsza Lepsza . .
) .. - |e)niemam | y P
: a) tak | b) raczej tak | c) raczej nie | d) nie :
Zachowania zdania
Odp. A 81,08%| 84,38% 7481% | 73,17%| 72,09%
Odp. B 6,31% 12,01% 22,96% |21,95%| 25,58% 37,31/0,000
Odp. C 12,61% 3,60% 2,22% 4,88% 2,33%
gdzie:

A — Zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko wtedy gdy ma przystepna ceng;
B — Rzadko kupuj¢ ubrania wysokiej jakosci poniewaz sg drogie;
C — Kupuje¢ towary najwyzszej jakoSci bez wzgledu na ceng;

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Uzyskana warto$¢ prawdopodobienstwa testowego §wiadczy 0 zré6znicowaniu
zachowan mtodych nabywcow w czasie zakupu wyrobow odziezowych w zaleznosci od
pogladu na temat jakosci produktow markowych (przy a = 0,05). Ponad 80% oso6b
uwazajacych, ze produkty markowe sa lepsze, deklaruje zachowanie A, podczas gdy odsetek
pozostatych wynosi w tym przypadku ponizej 75%. Ponad 20% osob uwazajacych, ze
produkty markowe nie sg lepsze, deklaruje zachowanie B, podczas gdy odsetek pozostatych
wynosi w tym przypadku ponizej 12%. Okoto 12% oséb zdecydowanie uwazajacych, ze
produkty markowe sg lepsze, deklaruje zachowanie C, podczas gdy odsetek pozostatych
wynosi w tym przypadku ponizej 5%.

Podsumowujac przeprowadzone analizy, zauwazy¢ mozna deklarowang wsrod
mtodych konsumentow opini¢ 0 wyzszosci odziezy markowej. Wyrazana przez mtodych
konsumentoéw opinia na temat marki jako gwaranta jakosci znajduje potwierdzenie we
wspotzaleznosciach pomiedzy pogladem na temat jakosci a markg wyrobu. Wskazuja
na to rowniez wyniki badan J. Newerli-Guz (2015), P. Bartkowiaka i B. Sojkina (2014),
T. Dryl (2014), R. East, M. Wright i M. Vanhuele (2014), K. Sempruch-Krzeminskiej (2014b)
oraz H. Szulce i K. Janiszewskiej (2006). W oparciu o otrzymane dane zasadne stalo sig,
aby w kolejnych krokach analiz dokona¢ weryfikacji, czy deklarowane postawy w stosunku
co do marki i opinii na temat jakosci markowych wyrobéw odziezowych maja odzwierciedlenie
w rynkowych zachowaniach nabywczych mtodych konsumentow.
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6.5.2. Poréwnanie rankingow marek odziezowych okreslonych na podstawie
badania preferencji konsumentéw

Jak zostato wykazane, stanowisko mtodych konsumentow w odniesieniu do wyzszosci
jakosci wyrobow markowych nad niemarkowymi jest jednoznaczne. Postrzeganie jakosci
oferowanej przez poszczegolne marki odziezowe stanowito punkt wyjsciowy do dalszych
analiz. Dzieki temu mozliwe byto sprawdzenie, jak mtodzi nabywcy postrzegaja poszczegdlne
marki odziezowe i jako$¢ oferowanego przez nie asortymentu. W wyniku przeprowadzonej
analizy preferencji konsumentow opracowane zostaty rankingi marek. W badaniu preferencji
respondenci zostali poproszeni 0 wybodr 5 sposrod 35 ogdlnodostepnych na polskim rynku
marek odziezowych, ktdore najchgtniej wybieraja, a nastgpnie dokonali ich klasyfikacji,
kierujac si¢ wlasnymi preferencjami zakupowymi.

Na zbiorczym zestawieniu 5 najchetniej wybieranych marek, na kazdym miejscu
rankingu zaprezentowano 5 o0 najwigkszym procentowym rozktadzie liczby wskazan.
Cho¢ respondenci mogli dokonywa¢ wyboru sposrod duzej liczby marek (zatacznik 25),
wskazywali oni najczgsciej 8 powtarzajacych si¢ marek (rysunek 35). To, co roznicowato
wskazywane przez badanych marki, to procentowy rozktad popularnosci ich wyboru
(rysunek 35).

¢ 20% *H&M

< Adidas
Zara

X Bershka

X Reserved
House

& 14% New Yorker

Cropp

16%

190,
LZ70

11%

10% . 9% 10%
% 6 :

8% 9% ‘

o oo 8% \

P 7% % F1%

1 2 3 4 5
Miejsce w klasyfikacji

Rysunek 35. Procentowy udziat wskazan respondentéw na poszczegolne miejsca klasyfikacji
opracowanej pod wzglgdem najchgtniej wybieranych marek odziezowych.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Analiza uzyskanej klasyfikacji wykazata, ze sposrod wskazanych przez respondentow
marek, ktore znalazty si¢ w zestawieniu, na wszystkich 5 miejscach sa marki H&M
I Reserved, przy czym H&M jest najchetniej wybierang markg. Marka ta uzyskata 20%
sposrod wszystkich wskazan marek uplasowanych na 1. miejscu, 12% na 2., 14% na
3. miejscu i odpowiednio 9% i 7% dla 4. i 5. miejsca. Cho¢ procentowy rozktad wskazan
jest rozny, to i tak klasyfikuje to t¢ marke w czotowce pod wzgledem popularnosci wérod
mtodych konsumentow. Najchetniej wybierang przez mtodych konsumentéw marka jest
takze Reserved, ktora otrzymata wysokie wskazania na tle pozostatych 36 marek, sposrod
ktorych respondenci dokonywali wyboru. Marke te wskazato 7% respondentow jako
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najchetniej przez siebie wybierang, 9% wskazan uplasowato jg na 2. i 3. miejscu, odpowiednio
7% na 4. miejscu, dopiero na pozycji 5. uplasowata si¢ W czotowce z 10% wskazan.
Uzyskany ranking swiadczy takze 0 duzej popularnosci marki Adidas, ktora uzyskata 16%
wskazan jako pierwsza najchetniej wybierana marka, 9% wskazan jako 2. najchetnie;j
wybierana marka. Marki nalezace do grupy Inditex, tj. Zara i Bershka znalazty si¢ rownie
wysoko w opracowanej klasyfikacji, w kontek$cie 2 miejsc numer 1. Zara, z az 10%
wskazan, wymieniana byta przez respondentow jako marka oferujgca dobra jakosé, co
uplasowato ja jako marke nalezaca do 3 najczesciej wymienianych na 1. miejscu. Z kolei
Bershka uzyskata 11% wskazan na 2. miejsce rankingu pod wzgledem oferowanej jakosci,
w zwigzku z czym postrzegana jest przez konsumentow W tym obszarze podobnie jak
marka H&M. Kolejne miejsca klasyfikacji — od 3. do 5. — charakteryzujg si¢ wigkszym
rozdrobnieniem popularnosci marek. Roznice procentowe nie sg tak znaczne jak
w przypadku pierwszych dwoch miejsc.

W kolejnym etapie badan respondenci wybrali, a nastepnie dokonali klasyfikacji
5 czotowych marek, ktore sg dla nich swoistym gwarantem najlepszej jakosci. Co ciekawe,
klasyfikacja ta nie jest tozsama z klasyfikacja obejmujaca najchetniej wybierane marki.
W opracowanym rankingu marek oferujgcych wyroby najwyzszej jakosci (rysunek 36)
pojawiaja si¢ marki, ktorych brakowato w klasyfikacji bazujacej na markach najczesciej
wybieranych przez respondentow (rysunek 35). Markami, ktorych jakos¢ zostata oceniona
na tyle wysoko, ze pojawity si¢ w opracowanym rankingu sa Tommy Hilfiger, Mohito
I Sinsay. Z kolei w zestawieniu brakuje marek takich, jak New Yorker czy Cropp, ktore
wedtug deklaracji respondentéw sa jednymi z 5 najchetniej wybieranych marek odziezowych.

Podobnie jak przy poprzednim badaniu, chociaz respondenci mogli dokonywac
wyboru sposrod wielu marek (zatacznik 25), w koncowym zestawieniu pojawito sie tylko
9 z nich. Dla kazdego miejsca klasyfikacji przyporzadkowano 5 wskazan 0 najwigkszych
rozktadach procentowych. Wyniki analizy zaprezentowano na rysunku 36.

® 26% * Adidas
[OZara
Tommy Hilfiger
XH&M
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Bershka
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Miejsce w klasyfikacji

Rysunek 36. Procentowy udziat wskazan respondentow na poszczegolne marki odziezowe —
miejsca klasyfikacji opracowane pod wzgledem najwyzszej oferowanej jakosci wyrobow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Marka, ktora zajeta 1. miejsce pod wzgledem jakosci oferowanych wyrobow, jest
marka Adidas (26% wskazan sposrod wszystkich marek sklasyfikowanych przez
respondentow jako czotowe). Kolejnymi markami wskazywanymi jako najlepsze byty
Tommy Hilfiger i Zara po 14% wskazan. Sposrod zaklasyfikowanych przez respondentéw
marek na 1. miejscu znalazly si¢ jeszcze H&M i Reserved, odpowiednio 8% i 5% wskazan.
Podobnie jak w przypadku najchetniej wybieranych marek, tak i tu sposrod marek, ktore
znalazty si¢ W zestawieniu w czotéwce na wszystkich 5 miejscach, jest marka H&M.
Miejsca w klasyfikacji koncowej od 2. do 5. cechuja si¢ wigkszym rozdrobnieniem pod
wzgledem ilosci wskazan na rézne marki, stad roznice procentowe nie sg tak znaczne
jak w przypadku 1. miejsca.

W celu sprawdzenia, w jaki sposob mtodzi konsumenci postrzegaja jakos$¢ asortymentu
marek, ktorych cechy jakosciowe oceniali, w dalszej czesci badania preferencji wykonano
ich klasyfikacje w oparciu o otrzymane dane. Przeanalizowano wytacznie te odpowiedzi,
w ktorych pojawiaty si¢ wyselekcjonowane uprzednio marki, co pozwolito na opracowanie
rankingu, ktory bedzie porownywany w dalszej czesci opracowania.

Tabela 19
Ranking marek odziezowych oferujgcych najwyzszej jakosci wyroby na podstawie rozktadu

rocentowego wskazan na poszczegolne miejsca klasyfikacji

Marka Miejsce w klasyfikacji suma | Lokata
1. 2. 3. 4, 5.

Zara 39% 28% 15% 17% 15% 22% 1.
H&M 22% 24% 21% 19% 21% 21% 2.
Reserved 14% 10% 15% 17% 15% 14% 3.
Bershka 11% 14% 13% 13% 15% 13% 4,
New Yorker 5% 3% 7% 9% 14% 8% 5.
Pull&Bear 4% 6% 9% 8% 7% 7% 6.
Stradivarius 0% 9% 9% 8% 7% 7% 7.
C&A 4% 4% 9% 6% 5% 5% 8.
Cubus 1% 2% 3% 4% 2% 2% Q.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Opracowanie rankingu w oparciu o procentowy rozktad odpowiedzi (tabela 19)
pozwolito wyciagnaé ostrozne wnioski na temat jakosci oferowanego przez marki sieciowe
asortymentu. Zauwazy¢ mozna 4 gtéwne grupy marek, ktorych ostateczna lokata na
podstawie dokonanej klasyfikacji r6zni si¢ rozktadem wskazan o zaledwie 1%. Dwa
1. miejsca w klasyfikacji zajety marki Zara oraz H&M z rozkltadem odpowiedzi
odpowiednio 22% i 21%. Widoczny jest takze duzy dysonans pomiedzy 1. i ostatnig lokatg
opracowanego rankingu, réznica to az 20 punktéw procentowych pomigdzy markami
Zara i Cubus. Tak duza rozbiezno$¢ pomigdzy 1. a ostatnig lokatag moze by¢ efektem
mniejszego zageszczenia sklepow nalezacych do tej sieci odziezowej na terenie catego
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Kraju w porownaniu do pozostatych marek sieciowych badz tez niskiej §wiadomosci
marki. Potwierdzaja to takze wyniki analizy danych dotyczacych znajomosci marek
odziezowych zawarte w zataczniku 25, ktore dowodza, ze znajomos¢ marki Cubus na
poziomie 53,66% jest najnizsza na tle pozostatych 8 ujetych w opracowanej klasyfikacji.
Dla poréwnania az 90,91% respondentéw zna marke H&M, a 87,37% marke Zara, ktore
w zestawieniu zajety odpowiednio 2. i 3. miejsce.

Tabela 20
Rangowanie marek w oparciu o spontaniczne przyporzgdkowywanie okreslen — liczebnos¢ wskazan

Bershka
C&A
Cubus
H&M
New Yorker
Pull&Bear
Stardivarius
Reserved
Zara

Liczba wskazan
Interesujgce wzory/nadruki | 250 | 71 52 | 280 | 202 | 165 | 187 | 210 | 180

Zgodne z trendami 338 | 112 83 | 366 | 169 | 199 | 283 | 257 | 367
Stosunek jako$é/cena 164 | 157 | 69 | 300 | 144 | 135 § 156 | 246 | 112
Niska cena 8l | 228 | 54 | 181 306 | 39 | 45 | 135 | 26
Wysoka trwatos¢ 167 | 88 78 | 196 | 74 | 158 | 145 | 175 | 267

Bardzo dobra jakos¢ 530 | 596 | 612 | 156 | 71 | 140 | 146 | 154 @ 296
Dobra jakos$¢ wykonczenia | 199 | 105 | 88 | 199 | 97 | 178 | 196 | 199 & 310
Suma wskazan 1729 | 1357 | 1036 | 1678 | 1063 | 1044 | 1158 1376 | 1558

LOKATA l. V. IX. I. | VIL. | VIIL. | VI. | V. 1.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

W kolejnych krokach analizy podjeto decyzje, aby otrzymane na podstawie badan
preferencji rangowanie marek poréwnaé¢ z danymi uzyskanymi z tej samej ankiety,
jednak z pytaniem, w ktorym respondenci mieli dopasowac okreslenia do konkretnej
marki odziezowej. Zsumowana liczba wskazan poszczegolnych okreslen w ramach
kazdej z marek pozwolita na dokonanie rangowania na postawie sum (tabela 20).

W wyniku rangowania na podstawie liczby wskazan otrzymano zestawienie marek
wraz z ich lokatami. Lokate 1. uzyskata Bershka, deklasujac konkurencje¢. Nastepnie
w zestawieniu pojawity sie kolejno H&M, Zara i Reserved. Najnizej w rankingu znajduje
si¢ marka Cubus. Moze to $§wiadczy¢ o tym, ze respondenci dokonywali klasyfikacji
w oparciu o marki, ktore znaja. Kolejnym krokiem analizy byto opracowanie rankingu
marek na podstawie obliczen warto$ci wskaznika frakcji (tabela 21).
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Tabela 21
Rangowanie marek w oparciu o spontaniczne przyporzqdkowywanie okreslenn —wartosci wskaznika
frakcji

Bershka
C&A
Cubus
H&M
New Yorker
Pull&Bear
Stardivarius
Reserved
Zara

Interesujace wzory/nadruki 0,36 | 0,10 | 0,07 | 0,40 | 0,29 | 0,24 | 0,27 | 0,30 | 0,25

Modne/zgodne z trendami 04910,16 | 0,12 | 0,53 | 0,24 | 0,29 | 0,41 | 0,37 | 0,53

Dobra jako$¢ za przystepna cen¢ | 0,23 | 0,23 | 0,10 | 0,43 | 0,20 | 0,19 | 0,22 | 0,36 | 0,16

Niska cena 0,12 0,33 | 0,08 | 0,26 | 0,44 | 0,05 | 0,06 | 0,19 | 0,03
Wysoka trwatosé 0,240,13/0,11|0,28 | 0,10 | 0,23 | 0,21 | 0,27 | 0,38
Bardzo dobra jakos¢ 0,77 086|089 |0,23]|0,10|0,20 | 0,21 | 0,22 | 0,43

Dobra jako$¢ wykonczenia 0,29|0,15|0,13 0,29 | 0,14 | 0,26 | 0,28 | 0,29 | 0,45
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Celem sprawdzenia, czy opinia respondentéw na temat wskazanych zalet wyrobow
jest zroznicowana ze wzgledu na marke wyrobu, zastosowano metode polegajaca na
weryfikacji istotnosci réznic migdzy 2 wskaznikami struktury. W metodzie tej formutuje
si¢ hipoteze zerowa 0 rownosci obu wskaznikow struktury w populacjach generalnych,
ktora nastepnie weryfikuje si¢ za pomoca charakterystyki ,,u”. Wartos$¢ obliczong tej
charakterystyki poréwnuje si¢ z warto$cig graniczng, wynoszacg 1,96 (przy poziomie
istotnosci 0=0,05). Hipotezg zerowg odrzuca sig, jezeli Uoni>1,96. Weryfikacje wykonano
dla kazdej cechy (zalety) poprzez poréwnanie wszystkich par marek (,,kazdy z kazdym”).

W tabelach przedstawionych w zatgczniku 26 zestawiono wyniki weryfikacji.
W kazdej z tabel wymieniono poszczegdlne marki w kolejnosci od najwyzszego do
najnizszego wskaznika frakcji. Zastosowano symbole literowe przy wskaznikach
frakcji — jednakowe symbole literowe oznaczaja, brak istotnej réznicy pomigdzy nimi
(nastgpnie symbole literowe zamieniono na cyfry wedtug klucza A=1, B=2 itd.). Co
wazne, na podstawie przeprowadzonej analizy mozliwe byto wskazanie wtasciwosci
pod wzgledem ktoérych badane marki si¢ réznig. Wyniki tej analizy zestawiono na
rysunku 37.
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Bardzo dobra jako$¢ wykonczenia | 2 3 2

Bardzo dobra jako$¢ | 2 {1 4

Wysoka trwatos¢

Dobra jako$¢ za przystepng ceng

3 e boa b 3 o luaddyl
Niskacena | 5|26 sl e + Liendied
33 ls sl 4 f2l3] 4|
Modne/zgodne z trendami w

Wzory |1 4 d 2

4 Bershka uC&A i Cubus HH&M & New Yorker
M Pull&Bear wiReserved ® Stardivarius i Zara

Rysunek 37. Wiasciwosci charakterystyczne dla poszczegdlnych marek odziezowych —na podstawie
badan preferencji konsumentow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Wstepna analiza danych przedstawionych na rysunku 37 wykazata, ze nie ma
mozliwos$ci wytypowania marki, ktora jednoznacznie mogtaby by¢ uwazana za lepsza
niz pozostate. W kontekscie wyszczegdlnionych okreslen brak tez wyraznych trendow,
ktore mozna by odnies¢ do marek, ktorych wtasciwosci ocenione zostaty najnize;.

Na podstawie przeprowadzonych badan wykazano, ze marka 0 najwyzszej
czgstotliwosci wskazan zalety, jaka jest dobra jakos¢ za przystepng cene, jest marka
H&M, nieco nizej zaliczono marke Reserved, a obydwie zostaty sklasyfikowane rownie
wysoko, gdyz na 2. pozycji w ocenie zalety, jaka jest wysoka trwatos¢.

Z kolei grupe marek o0 najwyzszej czesto$ci wWskazan charakterystyki interesujgce
wzory/nadruki stanowig marki H&M oraz Bershka. Wraz z marka Zara byly one takze
najczesciej wskazywane jako modne. Najnizszy poziom wskazan na wyrozniki typu
interesujgce wzory oraz modna marka otrzymaty C&A i Cubus. Do drugiej grupy
wskazywanych marek w konteks$cie oceny atrakcyjnosci wzorow i nadrukow zaliczono
marki Reserved i Stradivarius, ktore jednoczesnie zostaty zakwalifikowane jako modne
do drugiej grupy. Pozwala to wyciagna¢ wniosek, ze marki te nie sg oceniane najwyzej
w kontekscie podazania za aktualnymi trendami w modzie, jednak daleko im do marek
zaliczanych do ostatniej grupy w ocenie tej zalety. Poszczeg6lne whasciwosci w przypadku
marek Reserved i Stradivarius zakwalifikowane zostaty do tych samych grup. Jedyne
rozbieznosci zauwazy¢ mozna W kontekscie liczby wskazan dotyczacych polityki cenowej,
gdzie Reserved uzyskat wyzsza ocene takich wyroznikow, jak: niska cena oraz dobra
Jjakos¢ za przystepng ceng, ponadto jest tez marka lepiej oceniang pod wzgledem trwatosci.
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Marka 0 najwyzszej czgstotliwosci wskazan w obszarze bardzo dobra jakos¢
wykornczenia oraz wysoka trwafos¢ jest Zara. Rownoczesnie Zara, Stradivarius i Pull&Bear
(praktycznie wszystkie marki poza Bershka wyszczegolnione w badaniu nalezace do
grupy Inditex) otrzymaty najnizszy poziom wskazan dla niska cena, co znajduje swoje
potwierdzenie w polityce cenowej prowadzonej przez catg grup¢ na tle konkurentéw
znajdujacych sie na rynku. Wsérod marek 0 najnizszym poziomie wskazan tej charakterystyki
znalazta si¢ rowniez marka Cubus. Z kolei okreslenie niska cena najczesciej wskazywane
byto w konteks$cie marki New Yorker, do drugiej grupy zaliczy¢ mozna markg C&A,
a do trzeciej H&M.

Grupe 0 najwyzszej czestosci wskazan zalety, jaka jest bardzo dobra jakos¢, stanowia
marki: Cubus i C&A. Jak wynika jednak z ilosci wskazan, Cubus nie jest postrzegany
przez konsumentow jako marka oferujaca swoje wyroby w niskiej cenie, co potwierdza
takze najnizsza ilos¢ wskazan na t¢ marke przy okresleniu cechy dobra jakos¢ za przystepng
cene.

Na podstawie otrzymanych zestawien liczby wskazan mozna wyciagna¢ wniosek
dotyczacy marki New Yorker, ktoéra wyraznie nie jest oceniana przez konsumentéw jako
oferujgca wyroby wysokiej trwatosci, jak i w bardzo dobrej jakosci oraz dobrej jakosci
Wykonczenia. Dodatkowo cechuje si¢ ona niskimi cenami. Mimo tak niskiej ilosci wskazan
poszczegolnych cech, marka ta zostata oceniona relatywnie wysoko w kontekscie mody
| podgzania za aktualnymi trendami oraz interesujgcych nadrukow, odpowiednio trzecia
I druga grupa wskazan.

Szczegotowa interpretacja cech charakterystycznych dla konkretnych marek
odziezowych uwidocznita ich mocne i stabe strony (zatacznik 26). Kolejnym krokiem
analizy byta proba ustalenia klasyfikacji marek bazujaca na wyznaczonych uprzednio
lokatach kolejnych grup marek dla kazdej cechy oddzielnie (tabela 22). W oparciu
0 wyniki obliczen wskaznika frakcji wyznaczony zostat ranking marek.

Tabela 22
Lokaty marek odziezowych opracowane na podstawie wskaznika frakcji
[ wn
[ - c | .2 o
o @ 8 T < >‘2 = B f N
3 Z 8
LOKATY
Interesujace wzory/nadruki 1 4 4 1 2 3 |2 2 3
Modne/zgodne z trendami 1 4 4 1 3 3 2 2 1
Dobra jako$¢ za przystepng cene 3 3 5 1 3 4 | 3 2 4
Niska cena 5 2 6 3 1 6 | 6 4 6
Wysoka trwatosé 3 4 4 2 4 3 3 2 1
Bardzo dobra jakos¢ 2 1 1 4 5 4 | 4 4 3
Dobra jakos¢ wykonczenia 2 3 3 2 3 2 | 2 2 1
SUMA LOKAT 17 | 21 | 27 | 14 21 25 | 22| 18 | 19

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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W wyniku przeprowadzonych analiz uzyskano 3 rankingi marek, ktorych zestawienie
zaprezentowano na rysunku 38. Porownanie opracowanych rankingéw miato na celu
wykazanie zbieznosci w postrzeganiu, oferowanej przez poszczegdlne marki, jakosci
wyrobow. Bazowano na rankingach opartych na danych uzyskanych z badania, w ktorych
mtodzi konsumenci samodzielnie dokonywali klasyfikacji marek ze wzglgdu na oferowang
jakos$¢ oraz dopasowywali okreslenia do poszczegolnych marek.

Bershka C&A Cubus H&M New Yorker Pull&Bear Stardivarius Reserved Zara

M ranking bazujacy na spontanicznej klasyfikacji marek odziezowych oferujgcych najwyzsza jakosc

H ranking opracowany na podstawie wskaznika frakcji, bazujacy na wlasciwosciach poszczegdlnych
marek

Rysunek 38. Ranking marek odziezowych oferujacych produkty najwyzszej jakosci wedlug
wynikow przeprowadzonych badan.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Opracowane rankingi wykazuja na zbiezno$¢ w zakresie oceny marek oferujacych
produkty najwyzszej jakosci, tj. H&M, Bershka i Zara, a najwigcksze wahania w zakresie
zakwalifikowania poszczegolnych marek do danej lokaty wynosza maksymalnie 3 pozycje.
W przypadku marki H&M mozna wyciagnac¢ wniosek, ze oferuje ona towar, ktory
w odczuciu mtodych konsumentéw wyroznia si¢ jakosciowo na tle konkurenciji, tj.
pozostatych marek sieci odziezowych. Z kolei marki Cubus, Pull&Bear i Stradivarius
ocenione zostaty nisko w kontekscie jakosci oferowanych wyrobow odziezowych. W zwigzku
z tak wyraznym trendem w zakresie zakwalifikowania marek do tych oferujacych towar
wysokiej, przecietnej jak i niskiej jakosci, interesujace stato si¢ sprawdzenie, w jakim
stopniu preferencje te pokryja si¢ z rzeczywistg oceng wyrobow réznych marek,
przeprowadzong na podstawie sensorycznych badan konsumenckich, ktére stanowia
przedmiot analiz rozdziatu 7.
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Rozdziat 7
Rola marki i jej wplyw na konsumencka oceng jakosci wyrobow

7.1. Ekonomiczne aspekty sensorycznych badan jakosci odziezy 0 zaawansowanej
konstrukcji

7.1.1. Wyniki konsumenckiej oceny jakosci wyrobow odziezowych réznych
marek i ich analiza

Jak wynika z badan na temat zachowan mtodych konsumentow jakos¢ jest jednym
z istotniejszych czynnikéw, ktéry decyduje o wyborze przez nich wyrobow odziezowych.
Jak wykazaty badania dotyczace zachowan nabywczych dla niektorych konsumentow,
waznym wyroznikiem jakosci produktu jest tez marka sieci odziezowej. W celu sprawdzenia
sily oddziatywania marki na oceng jakosci wyrobu przeprowadzono badania zgodnie
z metodologia opisang szczegotowo w rozdziale 5.3.

W pierwszym etapie badan grupa oceniajgcych przeprowadzita organoleptyczng
oceng jakosci wyrobow odziezowych 0 réznym stopniu skomplikowania konstrukcji
reprezentowang przez koszule casualowe. Wybor tego typu asortymentu podyktowany
byt faktem, ze nalezg one do klasyki ubran nie tylko meskich, ale i damskich, posiadajg
wygodny, podkreslajacy status, unikalny lub utylitarny charakter. Petne zestawienie
badanych probek z uwzglednieniem marki, z ktorej pochodza, ceny, sktadu surowcowego
I kroju przedstawione zostato w tabeli 23 i zataczniku 6.

Tabela 23
Zestawienie probek badawczych — asortyment o zaawansowanej konstrukcji
Nr probki Marka Cena Sklad surowcowy Kroj

C1 C&A 59,90 PLN 100% bawetna regular
C2 Cubus 99,00 PLN 100% bawetna slim fit
C3 H&M 59,90 PLN 100% bawetna -
C4 New Yorker | 69,90 PLN 100% baweltna slim fit
C5 Reserved 79,90 PLN 100% bawetna slim fit
C6  Tommy Hilfiger | 359,00 PLN 97% baweltna, 3% elastyn slim fit
Cc7 Zara 139,00 PLN | 77% bawelna, 19% poliamid, 4% elastyn |super slim

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uzyskane wyniki ocen dla poszczeg6lnych kryteriow jakosciowych asortymentu
o0 skomplikowanej konstrukcji przy znanej i zakodowanej marce poddano na wstepie analizie,
majacej na celu zbadanie normalnosci rozktadéw danych, za pomoca testu chi-kwadrat
(tabela 24). W wyniku testowania ustalono, ze warto$ci prawdopodobienstwa testowego
p we wszystkich badanych aspektach sg wyzsze od a = 0,05. Wyniki przeprowadzonego
testu statystycznego nie daty zatem podstaw do odrzucenia hipotezy o tozsamosci
rozktadow empirycznych z rozktadem normalnym.
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Tabela 24

Ocena jakosci produktéw 0 wysokim stopniu zaawansowania konstrukcji — badanie normalnosci

rozktadow wynikow

Marka znana Marka zakryta

Chi-kwadrat p Chi-kwadrat P
Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 7,22 0,297 6,41 0,102
Sktad materiatu 6,58 0,365 6,22 0,103
Fason 5,33 0,541 3,36 0,458
Preferowane zabarwienie 8,07 0,174 4,27 0,233
Rodzaj guzikow 7,34 0,252 4,56 0,222
Staranno$¢ wykonania 9,35 0,084 6,77 0,099
Elementy dodatkowe 9,02 0,097 1,18 0,831
Prawidlowos$¢ wykroju 7,62 0,247 2,42 0,615
Staranno$¢ potaczenia elementow Wykroju 6,89 0,344 5,60 0,129
WSszycie kolnierza 5,11 0,578 5,01 0,191
Wykonczenie rekawow 8,89 0,121 5,70 0,108
Wykonczenie dziurek na guziki 1,47 0,294 1,77 0,074
Staranno$¢ szwow | obszy¢é 412 0,785 8,46 0,068
Ocena koncowa wyrobu 5,82 0,415 3,36 0,458

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

W celu dalszej analizy danych wykonano analize¢ wariancji z uzyciem testu
F Snedecora-Fishera (tabela 25). Ustalono, ze wszystkie wartosci prawdopodobienstwa
testowego p sa nizsze od a = 0,05, co stanowi podstawe¢ do odrzucenia hipotezy o braku
wplywu znajomosci marki na wynik oceny. Jednoczes$nie warto$ci sredniej arytmetycznej
wskazuja, ze znajomos¢ marki jest czynnikiem podwyzszajacym wyniki oceny poszczegélnych
aspektow jakosci wyrobu wykonanej przez grupe oceniajgcych (rysunek 39).

Tabela 25

Ocena jakosci produktow 0 wysokim stopniu zaawansowania konstrukcji —wyniki analizy wariancji

Marka znana | Marka zakryta | Analiza wariancji

X Sd X Sd F P

Wyglad wyrobu (pierwsze 3,37 | 0,48 3,07 0,52 23,08 0,000

Sktad materiatu 4,02 | 0,68 3,19 0,56 114,87 0,000

Fason 352 | 051 3,23 0,61 16,75 0,000

Preferowane zabarwienie 3,67 | 059 3,37 0,67 14,66 0,000

Rodzaj guzikéw 3,42 | 0,58 3,08 0,57 22,79 0,000

Staranno$¢ wykonania 3,74 | 0,46 3,45 0,51 23,30 0,000

Elementy dodatkowe 3,16 | 0,62 2,84 0,54 20,08 0,000

Prawidlowo$¢ wykroju 3,66 | 0,50 3,37 0,60 18,59 0,000

Staranno$¢ polaczenia 3,75 0,44 3,40 0,56 30,28 0,000

Wszycie kohierza 3,77 | 0,50 3,47 0,64 18,36 0,000

Wykonczenie rekawow 3,63 0,53 3,31 0,66 18,47 0,000

Wykonczenie dziurek na guziki | 3,76 0,54 3,56 0,66 7,06 0,008

Staranno$¢ szwow i obszy¢ 3,72 0,47 3,49 0,58 12,41 0,001

Ocena koncowa wyrobu 3,58 0,41 3,29 0,48 27,63 0,000

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Znajomos$¢ marki, ceny i sktadu surowcowego wyraznie wptyngta na oceny
poszczegblnych cech wyrobow. Najbardziej widoczne roéznice wystapity w odniesieniu
do cechy sktad materiatu, cho¢ we wszystkich badanych probkach sktad byt bardzo zblizony
(5 z nich w 100% sktadato si¢ z bawelny, 2 w sktadzie miaty bawelne z niewielkga domieszka
wlokien syntetycznych). Srednia arytmetyczna ocen tego parametru zostata oceniona az
0 0,83 punktu wyzej w badaniu, w ktorym metka byta znana. Cechami, ktore uzyskaty
roéwnie Wysokie oceny przy ujawnionej marce, byly: starannosé¢ potgczen elementow
wykroju oraz rodzaj guzikow, odpowiednio 0,35 i 0,34 punktu. Z kolei znajomo$¢ marki
W najmniejszym stopniu przetozyta si¢ na ocene cechy, jaka jest wykorczenie dziurek na
guziki — r6znica migdzy Srednimi ocenami tej cechy wyniosta tylko 0,2 punktu, a wartosc¢
wariancji F=7,06. Na podstawie tych danych mozna wnioskowac, ze ocena tej cechy nie
jest silnie uzalezniona od marki, a samo wykonczenie ciasnym $ciegiem dziurek od guzikow,
w taki sposob, ze brak jest widocznych wystajacych nitek oraz materiatu bedacego pod
spodem, swiadczy 0 dobrej jakosci tego elementu koszuli. Biorac pod uwage ogolny rezultat
oceny konsumenckiej jakosci analizowanych wyrobow, mozna zauwazy¢, ze potwierdza
on postawiong uprzednio hipoteze 0 znaczacym wptywie marki na postrzeganie i oceng
jakosci wyrobow odziezowych.

Wyglad wyrobu
Ocena koncowa wyrobu Sktad materiatu

Staranno$¢ szwow 1
obszy¢

Wykonczenie dziurek na
guziki

Wykonczenie rekawow

elementéw wykroju
Prawidlowo$¢ wykroju

® Marka znana

Marka zakryta

Rysunek 39. Porownanie ocen poszczegolnych aspektow jakosci przy znajomosci marki oraz braku
jej znajomosci — na podstawie badan asortymentu o wyzszym stopniu zaawansowania konstrukcji.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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W kontekscie przeprowadzonego badania konsumenckiej oceny jakosci interesujace
byto sprawdzenie takze czy, a jesli tak, to w jakim stopniu znajomo$¢ marki wptywa na
czas, w jakim dokonywana jest ocena poszczegdlnych elementéw badanego asortymentu.
Badania powtorzone zostaty w 2 konfiguracjach, tj. najpierw ocenie podlegaty wyroby
z markg zakodowang, nastepnie z marka jawna, z kolei w drugiej konfiguracji najpierw
oceniano wyroby z markg znang, nastepnie marka byta zakryta. Dziatanie to miato na celu
wykluczenie btedu mogacego powstac na skutek znajomosci asortymentu. Zmierzone
czasy zostaly zestawione i porownane ze sobg (tabela 26).

Tabela 26
Analiza kolejnosci prowadzenia oceny sensorycznej asortymentu o wyzszym stopniu zaawansowania
konstrukcji

Ocena pierwsza Ocena druga Test t-Studenta
Marka
X Sd X Sd T p
Znana 10,41 2,05 10,20 3,19 0,36 0,721
Zakodowana 14,15 4,94 12,50 3,10 1,81 0,074

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Do weryfikacji hipotezy o zréznicowaniu czasu oceny produktow pomigdzy oceng
pierwsza I drugg zastosowano test t-Studenta dla 2 préb niezaleznych. Hipotezg 0 rownoSci
srednich arytmetycznych sprawdzano przy poziomie istotnosci a = 0,05. Uzyskane
warto$ci prawdopodobienstwa testowego p wyzsze od poziomu istotnosci o, wskazywaty
na brak istotnych réznic pomi¢dzy czasem wykonywania pierwszej i drugiej oceny.

Nastepnie wykorzystujac test t-Studenta dla 2 prob zaleznych sprawdzono czy
znajomos¢ marki ma istotny wptyw na czas oceny produktéw. Hipoteze 0 rownosci srednich
arytmetycznych sprawdzano przy poziomie istotnosci o = 0,05. Wyniki analizy zestawiono
w tabeli 27.

Tabela 27
Czas oceny sensorycznej asortymentu o wyzszym stopniu zaawansowania konstrukcji
Marka znana Marka zakodowana Test Studenta
N Srednia [min] N Srednia [min] t P
84 10,23 84 13,42 -5,91 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Uzyskana warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p nizsza od 0,05 upowazniata
do odrzucenia hipotezy o rownosci $rednich. Nalezy wiec stwierdzi¢, ze czas oceny jakosSci
wyrobow z odkrytg marka byt krotszy od czasu oceny wyrobow z markg zakrytg. Co wigcej,
odnotowano, ze czas, w jakim uczestnicy sensorycznego badania konsumenckiego
dokonywali oceny poszczeg6lnych cech wyrobow w istotny sposdb wskazywat na to, ze
ocena nastepuje szybciej w sytuacji, gdy marka jest znana (rysunek 40).
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Rysunek 40. Czas sensorycznej oceny jakosci asortymentu o wigkszym stopniu skomplikowania
konstrukcji z uwzglednieniem znajomosci marki i braku jej jawnosci
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Czas oceny jakosci badanych wyrobow odziezowych roznit si¢ Srednio 0 3 minuty
1 19 sekund (tj. o ok. 31%) w obydwu grupach oceniajacych, co §wiadczy 0 istotnym
wplywie znajomosci marki wyrobu na finalng oceng jego jakosci. Rozpatrujac roznice
miedzy poszczegdlnymi pomiarami i wartosciami $§redniego czasu dokonywania oceny,
zauwazy¢ mozna zdecydowanie mniejsze zaangazowanie p0znawcze oceniajacych
w przypadku znajomosci marki wyrobu, co odzwierciedla si¢ w krotszym czasie dokonywanej
oceny. Co wazne, czas ten byt krotszy w obydwu konfiguracjach eksperymentu. Ponadto
obserwacja badania z marka jawng pozwolita na wyciagniecie wnioskéw 0 odmiennym
podejsciu 0sob uczestniczacych w badaniu do oceny poszczegolnych aspektow jakosciowych
—byta ona szybsza i bardziej pobiezna. Mozna orzec, ze w tym przypadku w znacznej mierze
bazowali oni na wtasnej imaginacji o brandzie. Elementy poddane badaniu postrzegane
byty raczej intuicyjnie i automatycznie, nie za$ refleksyjnie, jak w przypadku badania
Z markg zakryta.

7.1.2. Ranking marek sieci handlowych w oparciu o wyniki sensorycznej oceny
jakosci produktow odziezowych 0 zaawansowanym stopniu konstrukcji

Kolejnym etapem analizy zebranych danych byta proba uszeregowania marek
odziezowych w konteks$cie jakosci oferowanych produktow. Ranking wykonano w oparciu
0 2 metody — analize skupien i rangowania wedhug sumy lokat. W zwigzku z 2-krotnym
powtarzaniem badania przy marce jawnej oraz zakrytej powstaly 2 niezalezne rankingi.
Porownanie uzyskane dzigki wykorzystaniu metody rangowania wedtug sumy lokat
z klasyfikacja otrzymang w wyniku zastosowania analizy skupien przedstawiono w tabeli 28.
Celem zastosowania obydwu metod byto ukazanie zbieznosci w powstatych rankingach.
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Rangowanie wedtug sumy lokat wykonano 2-krotnie zaréwno dla badania z marka
jawna, jak i zakrytag. W kolejnych etapach obliczono warto$ci $redniej arytmetycznej
oceny kazdej z 14 cech jakosci koszul, dla kazdej marki, wykonanej przez wszystkich
ekspertow. Nastepnie kazdej wartosci Sredniej przyporzadkowana zostata lokata wedtug
Klucza (1 — najwyzsza warto$¢, 7 — najnizsza wartos¢). Po zsumowaniu 14 lokat dla kazde;j
marki, zostaty one uszeregowane (zatgcznik 28). W tabeli 28 przedstawiono zestawienie
uzyskanych wynikow.

Zapodstawe analizy skupien przyjeto wyniki konsumenckiej oceny jakosci produktow
z markg jawng. Analiza krzywej przedstawionej na rysunku 41 wskazuje, ze pierwszy
istotnie réznicujacy skupienia wzrost jej poziomu nastapit w kroku 5, ktoremu odpowiada
odlegtos¢ aglomeracyjna réwna ok. 1,3.

b5

50}

45|

4,0 |

35}t

30}

25}

Odlegtos¢ wigz.

20}

15¢t

10| 4,_,—'7

05}

0,0

0 1 2 3 4 5 6 7
Krok

Rysunek 41. Wykres przebiegu aglomeracji ocenianych produktow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Analiza dendrogramu zaprezentowanego na rysunku 42 pozwolita ha wyodrebnienie
3 skupien ocenianych produktow:
— skupienie A — produkt C7 — reprezentujace najwyzsza jakos¢ analizowanych
produktow;
— skupienie B — produkty: C2, C3, C5 i C6 — reprezentujace Srednig jakos¢
produktéw;
— skupienie C — produkt C1 i C4 — reprezentujace najnizszg jako$¢ produktow.
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Rysunek 42. Dendrogram skupien ocenianych produktow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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W wyniku zastosowania tej metody uzyskano ranking marek zbiezny z tym
otrzymanym na podstawie sumy lokat (tabela 28). W zwigzku z tym zdecydowano, aby
w dalszych krokach bazowa¢ na rankingu otrzymanym wedtug sumy lokat, ktory pozwalat
na glebsza analize poszczegdlnych ocen.

Tabela 28
Ranking marek odziezowych na podstawie badanego asortymentu
: Rangowanie marka
Rangowanie marka znana .
nieznana
POl Wedlug Miejsce zg}ll;f ALl Wedlug Miejsce
sumy lokat | wrankingu . sumy lokat | w rankingu
skupien
C7 23 I A C7 16 I
C6 25 I C3 45 ]
C5 54 ] B C6 47 ]
C2 57 ] C5 54 ]
C3 59 I C2 60 ]
C1 76 i C Cl 77 i
C4 97 \Y/ C4 93 v

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Obydwie metody rangowania marek przy marce znanej wykazaty, ze produkt C7
(Zara) oceniono najwyzej. Produkty C1 (C&A) i C4 (New Yorker) oceniono na najnizszym
poziomie. Rozbiezno$¢ w zaproponowanych klasyfikacjach przy marce znanej widoczna
jest jedynie przy produkcie C6 (Tommy Hilfiger). W przypadku rankingu bazujacego na
analizie wykonanej wedtug sumy lokat produkt ten zajat miejsce 1., a analiza skupien
zakwalifikowata go do skupienia B (Sredniej jakosci), tj. wraz z takimi markami jak
Reserved, Cubus i H&M.

W celu sprawdzenia, czy znajomos$c¢ tzw. metki wyrobu ma wptyw na ranking
produktow, zdecydowano o powtorzeniu analizy, wykorzystujac w tym celu dane uzyskane
z badan, w ktorych respondenci nie znali marki. Za podstawg przyjeto ranking wedtug sumy
lokat. Nastepnie powstale rankingi zostaty zestawione ze soba, w celu uwidocznienia ich
podobienstwa I rozbieznos$ci klasyfikacji poszczegolnych produktow (rysunek 43).

7 :
6 |
=] 5 ¢ "
()]
£
v
c
s
= 4 ] °
()
(8]
&,
2
= 3 ] (]
2 ] °
1t ]
Zara Tommy Hilfiger Cubus New Yorker e marka znana
H&M Reserved C&A = marka nieznana

Rysunek 43. Ranking marek odziezowych oferujgcych produkty najwyzszej jakosci powstaty
w oparciu o wyniki badan sensorycznych bazujacych na asortymencie 0 wyzszym stopniu
zaawansowania konstrukcji.

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Rozpatrujac 2 uzyskane rankingi, zauwazy¢ mozna, ze Wyniki przeprowadzonego
badania przy marce znanej oraz marce niejawnej pokrywaja si¢ W czesci przypadkow.
W przypadku C&A, New Yorker i Zara wizerunek marki nie miat wptywu na oceng
koncowg jakosci wyrobu. Marki te zajety identyczne miejsca w obydwu rankingach. Co
wazne, W przypadku produktu marki Zara, ktoéra zajgta czotowe miejsce w zestawieniu,
jako$¢ obronita si¢ sama i wizerunek marki nie miat wptywu na lokate w rankingu, tak
jak to miato miejsce w przypadku marek Tommy Hilfiger, Cubus czy Reserved. Mozna
wnioskowac, ze W tej sytuacji brand miat znaczny wptyw na podwyzszenie ich lokaty
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w rankingu jakosci, powstatym w efekcie badania z marka znang. Wszystkie wymienione
marki zajety w ostatecznej klasyfikacji jedna pozycje wyzej w stosunku do rankingu
z markg nieznang. Z kolei jedyng marka, ktora zanotowata spadek i to w dodatku az
0 3 pozycje byta marka H&M, ktora w rankingu znajomosci marek znalazta si¢ W czotdéwce
(zatacznik 25), a na podstawie przeprowadzonych badan preferencji konsumentow
(rozdz. 6.5.2) zostata oceniona jako jedna z najche¢tniej wybieranych marek (rysunek 35).
Biorac jednak pod uwage przeprowadzone analizy postrzegania jakosci w ujeciu produkt/
marka (rysunek 36), ktore wskazujg, ze marka ta nie jest utozsamiana z najwyzszg jakoscia
oferowanych wyrobow odziezowych, wyniki uzyskanych ocen badania sensorycznego
wydaja si¢ W petni zrozumiale.

W celu uwidocznienia, w jakim stopniu znajomos$¢ marki wyrobu wptywa na oceny
poszczegdlnych atrybutow jakosciowych zobrazowano rozbieznosci w otrzymanych
rankingach dla poszczegolnych badanych cech (rysunek 44).

Wyglad wyrobu Sktad materiatu
S
7 6
6
s O
g @ S 4
g 4 S
S -3
2 2
1 H 171 ! [[]
1 2 3 4 5 6 7
I Marka znana 123 4 5 67 I Marka znana
Probka badawcza [7] Marka nieznana Probka badawcza [] Marka nieznana
Fason Preferowana barwa
7 71
6 6}
g ° g
24 g a4
o o
4 3 = 3
2 2
! . 1 1
1 2 3 4 5 6 7
I Marka znana 12 3 45 67 I Marka znana
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70 ! ! i ] - 70 ! ] i ! ] ]
6 6 |
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(o] (o]
4 3 -3
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1 F e ! ﬂ“
1 2 3 4 5 6 7
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Rysunek 44. Lokaty marek odziezowych w ujeciu badanych atrybutow jakoSciowych — asortyment

koszul meskich.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Wstepna analiza lokat poszczeg6lnych atrybutow jakosciowych przy marce znanej
I niejawnej wykazata, ze rankingi wszystkich marek opracowane w oparciu 0 ocen¢
cechy starannos¢ polgczen elementow Wykroju sg identyczne. Ponadto dowiedziono, ze
znajomos¢ tzw. metki ma marginalny wptyw na oceng takich atrybutéw jakosciowych
jak wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie) czy prawidtowosé wykroju. W tym wypadku
jedynie oceny dotyczace 2 produktéw ulegly nieznacznym wahaniom, tj. o 1 lokate. Co
wazne, lokaty marek w ujeciu oceny takich atrybutow, jak wszycie kotnierza, starannosé
szwow | fason, nie roznig si¢ od siebie w diametralny sposob — zaobserwowano wahania
w zakresie oceny 2-3 marek o 1-2 lokaty w obydwu rankingach. Mozna zatem wyciggna¢
whniosek, ze marka nie ma wptywu na ocen¢ wyr6znikow jakosci dokonywang pobieznie
oraz automatycznie przez konsumentow.

Z kolei istotny wptyw marki na postrzeganie i ocen¢ poszczegolnych atrybutow
jakosciowych widoczny jest na przyktadzie probki 6, tj. Tommy Hilfiger. We wszystkich
opracowanych rankingach cech (rysunek 44) marka ta uzyskata wyzsze lokaty niz
w przypadku ocen, w ktorych 0soby biorace udziat w sensorycznym badaniu konsumenckim
nie znaty pochodzenia produktu. Istotny z punktu widzenia prowadzonych badan jest
fakt, ze cena koszuli tej marki, ktora poddana zostata badaniu, byta az 6-krotnie wyzsza niz
najtansze oceniane produkty marek konkurencyjnych. Dodatkowym czynnikiem
wplywajacym na percepcje podprogows jest fakt, ze brand Tommy Hilfiger traktowany
jest przez konsumentow raczej jako marka designerska w stylu preppy, a nie marka
sieciowa typu fast fashion, zlokalizowana w kazdej galerii handlowej (jak w przypadku
pozostatych probek poddanych badaniu). Cztery cechy jakosciowe podlegajace ocenie, tj.
prawidlowos¢ WyKroju, starannos¢ potgczen elementow WyKroju, wszycie kofnierza oraz
wykonczenie rekawow, uplasowaty mark¢ Tommy Hilfiger na tych samych miejscach
w obydwu zestawieniach: zarowno dla marki jawnej, jak i zakrytej. Znajomo$¢ metki
najbardziej uwidocznita si¢ w ocenie rodzaju guzikow. Oceniono je zdecydowanie lepiej niz
w badaniu z marka nieznang, czego rezultatem jest lokata wyzsza az 0 5 punktéw. Istotne
jest, ze guziki w przypadku koszuli tej marki jako jedyne sposréd badanego asortymentu
byty dodatkowo logowane. W przypadku tego produktu znajomos¢ marki, a co za tym idzie
— ceny, miata wptyw na przychylniejszg oceng nawet barwy wyrobu, ktora uzyskata lokate
wyzsza 0 3 pozycje w stosunku do rankingu tej cechy w oparciu o dane przy marce
nieznanej. Ta sama sytuacja dotyczyta rowniez oceny atrybutu elementy dodatkowe —
w ostatecznej klasyfikacji oceniono go wyzej 0 3 pozycje. Probka 6 (zdjecia w zalgczniku 6)
nie wyrézniata si¢ na tle innych duza iloscia elementow dodatkowych, posiadata jedynie
delikatng lamowke w charakterystycznych dla marki kolorach wszyta wewnatrz kotnierza
I flage stanowiacg logotyp brandu Tommy Hilfiger na piersi (byta ona zakryta w czasie
badan z marka niejawng). Znajomos¢ marki produktu sprawita, ze te 2 elementy staty si¢
kluczowe dla podniesienia ocen tego atrybutu jakosci. Wyzsze oceny dotyczyly takze
sktadu surowcowego, starannosci wykonania oraz fasonu.

Rownie wysoko lokowang marka na rynku wyrobow odziezowych jest Zara (probka 7).
W opracowanych zestawieniach uplasowata si¢ jako najlepsza pod wzglgedem jakosci
poszczegdlnych cech. Az 9 z omawianych 13 ocen, w przypadku badania zrealizowanego
z markg jawng i badania, w ktérym nie byta ona znana, pokrywa si¢ ze sobg. Dodatkowo
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wszystkie te miejsca dotycza 1. lokaty w opracowanych klasyfikacjach poszczegolnych
cech jakosciowych. W przypadku 3 ocenianych wyréznikow, tj. starannosé¢ szwow,
wykonczenie dziurek na guziki oraz starannos¢ wykonania, probka stracita pozycje lidera
w klasyfikacji na rzecz marki Tommy Hilfiger. Analizujac drobne wahania w opracowanych
zestawieniach, mozna wyciggna¢ wniosek, ze znajomo$¢ marki w przypadku sieci Zara
nie wptywa na ocene jakosci poszczegdlnych elementéw wyrobu, jakos¢ broni sie tu
sama. Znajomos$¢ metki, a zatem takze sktadu surowcowego, mozliwo$¢ poréwnania go
ze sktadem pozostatych koszul poddanych badaniu sprawita, ze ocena tej cechy ulegta
diametralnej zmianie w poréwnaniu do oceny, gdzie sktad ten nie byt jawny. W tym
przypadku koszula marki Zara zajeta ostatnig lokate, na co prawdopodobnie wptyneta
obecnos¢ wiokien syntetycznych. Jako jedyna, koszula ta w sktadzie surowcowym posiadata
poliamid, a udziat bawelny stanowit 77% i byl najnizszy wsrod wszystkich analizowanych
Wwyrobow.

Znajomos$¢ marki probki 4 sprawita, ze az 4 atrybuty (skfad surowcowy, rodzaj
guzikow, Wszycie kotnierza, wykonczenie rekawow) ulokowano nizej w klasyfikacji niz
przy badaniu z marka niejawna. Potwierdzajg to takze wyniki przeprowadzonego badania
preferencji konsumentéw, ktore wykazaty, ze marka New Yorker nie jest w ogole
rozpatrywana przez mtodych nabywcow jako oferujaca wyroby najwyzszej jakosci
(rysunek 36).

7.1.3. Model konsumenckiej oceny jakosci odziezy bazujacy na asortymencie
0 wysokim stopniu skomplikowania konstrukcji

Kontynuujac analize¢ oceny jakosci poszczegolnych cech wyrobu, podjeto probe
zaproponowania konsumenckiego modelu oceny jakos$ci. W zwiazku z 2-krotnym
wykonaniem eksperymentu, w 2 konfiguracjach, tj. przy marce jawnej i zakrytej, mozliwe
byto zaobserwowanie, w jakim stopniu ocena poszczeg6lnych cech tego samego
asortymentu, poddanego badaniu, wptywa na ostateczny ksztalt zaproponowanego
modelu.

Zrozumienie, ktore cechy jakoSciowe sg najwazniejsze dla konsumentow,
skoncentrowanie si¢ na elementach, ktére realnie wptywaja na decyzje zakupowe, wspiera
budowanie trwatych relacji z klientami, co przektada si¢ na stabilniejsza pozycj¢ marki
na rynku. Wyzsza jako$¢ produktow sprzyja lojalnosci konsumentoéw, ktorzy chetniej
wracaja do sprawdzonych marek, zwiekszaja czgstotliwos¢ oraz wartos¢ zakupow.

Obszarem badawczym poddanym analizie regresji wielorakiej w pierwszym
etapie byto okreslenie istoty cech jakosciowych badanego asortymentu przy marce
jawnej. Sposrod 14 ocenianych cech istotnych, z punktu widzenia przeprowadzonej
oceny sensorycznej, 10 (tabela 29).
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Tabela 29
Ocena koricowa — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka znana]
Zmienne niezalezne b* B t P
Wyraz wolny 0,282 1,66 0,100
X1 Staranno$¢ szwow 0,332 0,292 4,34 0,000
X2 Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,195 0,167 3,05 0,003
X3 Prawidlowo$¢ wykroju 0,129 0,107 1,84 0,068
Xa Wykonczenie dziurek na guziki 0,135 0,103 1,89 0,062
Xs Elementy dodatkowe 0,116 0,077 2,07 0,041
Xe | Staranno$¢ potaczen elementow wykroju| 0,150 0,142 2,15 0,033
X7 Sktad materiatu -0,084 -0,051 -1,61 0,110
Xs Rodzaj guzikow 0,104 0,074 1,74 0,084
Xo Wszycie kotnierza 0,108 0,089 1,60 0,111
X10 Wykonczenie rekawow -0,102 -0,080 -1,24 0,217

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Wartosci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jest starannos¢ szwow. \Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowe;j 0 0,29. Druga pod wzgledem znaczenia
zmienng jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,17. Wyznaczone réwnanie (2)
przyjeto nastepujaca postac:

Y =0,282 + 0,292* X1 + 0,167* X2 + 0,142* Xe+ 0,107* X3 + 0,103* X4
+0,089* X9+ 0,077* X5 + 0,074* Xg-0,080* X10-0,051* X7 (2)

Udziat modelu w ogélnej zmiennosci jest bardzo wysoki, gdyz wynosi 79% (R?=0,79),
co potwierdzito poprawnos¢ przyjetego modelu.

Kolejnym krokiem analizy zebranych danych byto sprawdzenie, w jakim stopniu
cechy jakosciowe wpltywajg na ocen¢ koncowag wyrobu w sytuacji, gdy oceniajacy nie
znaja marki. Analiza regresji wielorakiej wykazata, ze istotne z punktu widzenia
zaproponowanego modelu bedzie 7 cech. Co ciekawe, otrzymane wyniki sugeruja, ze na
koncowa ocene wyrobu (asortyment — koszule meskie) wptywa mniej cech niz przy marce
znanej. Zatem konsumenci, dokonujgc oceny cech, nie znajac marki wyrobu, silniejszy
nacisk ktada na cechy przedstawione w tabeli 30.
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Tabela 30
Ocena koricowa — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka zakryta]
Zmienne niezalezne b* B t p
Wyraz wolny 0,311 2,03 0,044
X1 Staranno$¢ wykonania 0,232 0,220 2,83 0,005
X2 Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,269 0,251 3,98 0,000
X3 Wykonczenie rgkawow 0,317 0,232 4.60 0,000
X4 Sktad materiatu 0,101 0,088 1,98 0,048
Xs Fason 0,145 0,115 2,02 0,046
Xs Prawidtowos$¢ wykroju -0,160 -0,128 -2,16 0,033
X7 |Staranno$¢ potaczen elementow wykroju| 0,159 0,136 1,99 0,048

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Uzyskane w wyniku analizy rezultaty wskazuja na to, ze model o najlepszym
dopasowaniu uzyskano po witaczeniu takich parametrow, jak: starannosé wykonania,
wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie), wykonczenie rekawow, sktad materiatu, fason,
prawidtowos¢ WyKroju, starannosé potgczen elementow wykroju. Wszystkie wspotczynniki
regresji sg istotnie rozne od 0 (p < 0,05). Zaleznos$¢ zmiennej Y od wigkszosci zmiennych
objasniajgcych jest wprost proporcjonalna, tzn. ich wartosci wspotczynnika b sg dodatnie.
Wyjatkiem jest cecha prawidtowos¢ wykroju, ktéra wptywa na zmienng Y odwrotnie
proporcjonalnie.

Wartosci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jest wykorczenie rekawa. \Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowe;j 0 0,22. Druga pod wzgledem znaczenia
zmienng jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,25. Wyznaczone w ten sposob
réwnanie przyjmuje nastgpujaca postac:

Y =0,311 + 0,251* Xz + 0,232* X3 + 0,220* X1 + 0,136* X7+ (3)
+0,115* X5 + 0,088* X4 - 0,128* Xe

Weryfikacja poprawnosci przyjetego modelu przy wykorzystaniu wspétczynnika
determinacji wykazata bardzo wysoki udzial zmiennosci wynikow wyjasnianej modelem
(R?=0,77).

Uzyskane wyniki podkreslaja ekonomiczne znaczenie badan, wskazujac, ze jako$¢
produktow odziezowych bezposrednio wplywa na decyzje zakupowe konsumentow.
Lepsze zrozumienie potrzeb nabywcow moze umozliwi¢ firmom zdobycie przewagi
konkurencyjnej i optymalizacje¢ dziatan. Analiza dostarcza cennych informacji o tych
cechach jakosciowych, ktore maja najwieksze znaczenie dla klientéw, co moze prowadzi¢
do zwigkszenia ich satysfakcji i lojalnos$ci, a tym samym przyczynic si¢ do wzrostu
przychodéw i poprawy wynikéw finansowych. Dzigki bardziej efektywnemu zarzadzaniu
kosztami produkcji, przedsigbiorstwa moga precyzyjnej dostosowaé swoja oferte do
oczekiwan rynku, co bezposrednio przektada si¢ na zwigkszenie konkurencyjnosci.
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Przeprowadzona analiza pozwolita stwierdzi¢, ze jakos¢ przedmiotowych wyrobow
oceniana jest przez pryzmat wykorzystanych do ich wytworzenia tkanin, fason, sposéb
wykonczenia oraz obecnos$¢ elementow dodatkowych.

Zdecydowanie wigcej sktadowych ma zaproponowany model oceny koncowe;j
produktu o skomplikowanej konstrukcji, ktory bazowat na danych uzyskanych z badania
z markg jawna, niz ten w ktorym marka nie byta znana. Rozbieznos$¢ w liczbie cech
wpltywajacych na koncowg oceng ttumaczy¢ mozna uwarunkowaniem dokonywanych
ocen markg wyrobu. Omawiany model zawiera cechy zwigzane z rodzajem guzikow
(koszule z wyzszej potki cenowej poddane badaniu posiadaty logowane guziki). W modelu
pojawia si¢ takze cecha elementy dodatkowe (tutaj odstonigte zostaty logotypy haftowane
I naszywane na koszulach), a zatem cecha, ktérej ocena w badaniu z markg zakryta
ograniczata si¢ jedynie do elementéw nie sugerujacych marki producenta. Dla ogoélne;j
oceny wyrobu istotna jest takze cecha wszycie kofnierza (ktorej nie byto w modelu
z marka zakryta), przygladajac si¢ doktadniej badanym probkom zauwazy¢ mozna, ze
w czgsci koszul uzyte byty kolory lamowki charakterystyczne dla konkretnych marek.

Porownujac obydwa zaproponowane modele, zauwazy¢ mozna, ze parametr starannosé
polgczen elementow wykroju w podobnym stopniu wptywa na oceng koncowa wyrobu.
Wzrost oceny tej zmiennej o (1,0) powoduje wzrost oceny koncowej 0 0,142 i 0,136
odpowiednio przy marce znanej i marce zakrytej. Posrod czynnikow majacych wplyw na
oceng jakosci wyrobu (model z marka nieznang) znalazty si¢ parametry: sklad materiatu
oraz wykonczenie rekawow. Wspotczynnik regresji tych czynnikéw jest istotnie rézny od
0 (p < 0,05), co swiadczy 0 tym, ze nie nalezy ich pomija¢ wsrdd innych czynnikow
determinujacych jakos¢. Jednakze parametry te w modelu z marka znang wptywaja na
zmienng Y odwrotnie proporcjonalnie.

W celu uproszczenia zaproponowanych modeli podje¢to decyzje 0 zredukowaniu
liczby zmiennych i skoncentrowaniu si¢ na najwazniejszych parametrach, wptywajacych
W sposob istotny na koncowa ocen¢ wyrobu. Zdecydowano o usunigciu Z modelu tych
zmiennych, ktorych wspotczynniki regresji nieistotnie r6znity si¢ od wartosci 0. Rezultaty
otrzymane po zastosowaniu analizy regresji wielorakiej przedstawione w tabelach 31 i 32
wskazuja na to, ze modele o najlepszym dopasowaniu uzyskano po wiaczeniu 4 parametrow.
Wszystkie wspotczynniki regresji sg istotnie rézne od 0 (p < 0,05). Zalezno$¢ zmiennej
Y (ocena koncowa) od wszystkich zmiennych objasniajacych jest wprost proporcjonalna,
wszystkie bowiem wartosci wspotczynnika b sg dodatnie.

Tabela 31
Ocena koncowa (kluczowe parametry) — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka znana]
Zmienne niezalezne b* b t p
Wyraz wolny 0,378 2,20 0,030
X1 Staranno$¢ szwow, obszy¢ 0,429 0,378 6,79 0,000

X2 | Ogodlny wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie)| 0,234 0,201 3,98 0,000
X3 | Staranno$¢ potaczen elementow wykroju 0,202 0,190 3,01 0,003

X Elementy dodatkowe 0,193 0,129 3,50 0,001
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jest starannos¢ szwow. Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,38. Druga pod wzgledem
znaczenia zmienng jest wyglgd wyrobu. Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke (1,0) jest
rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,20. Réwnanie uwzglednia tez parametr:
starannos¢ potgczen elementow WyKroju oraz elementy dodatkowe.

Wyznaczone rownanie funkcji przedstawiajacej koncowa oceng Wyrobu przy marce
znanej przez pryzmat cech ja implikujacych przyjeto nastepujaca postac:

Y = 0,378 + 0,378* Xy + 0,201* Xz + 0,190* X3 + 0,129* X4 (4)

Udziat modelu w ogélnej zmiennosci jest bardzo wysoki — wynosi 75% (R? = 0,75).

Tabela 32
Ocena korncowa (kluczowe parametry) — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka zakryta]
Zmienne niezalezne b* B t p
Wyraz wolny 0,377 2,47 0,015
X1 Wykonczenie rekawow 0,328 0,239 4,84 0,000
X2 | Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,296 0,276 4,38 0,000
X3 Staranno$¢ wykonania 0,272 0,257 3,99 0,000
X4 Fason 0,150 0,119 2,14 0,034

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Wartosci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jakosciowym ocenianych koszul, przy marce zakrytej, jest
wykonczenie rekawa. \Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rtOwnoznaczny ze
wzrostem oceny koncowej 0 0,24. Druga pod wzgledem znaczenia zmienng jest wyglgd
wyrobu. Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem
oceny koncowej 0 0,28. Model uwzglgdnia rowniez parametry: starannos¢ wykonczenia
oraz fason.

W zwigzku z tym wyznaczone réwnanie funkcji przedstawiajacej koncowa oceng
wyrobu w sytuacji, w ktorej marka nie jest jawna przyjeto nastepujaca postaé:

Y =0,377 + 0,239* X1 + 0,276* X2 + 0,257* X3 + 0,119* X4 (5)

Udziat modelu w ogélnej zmiennosci jest bardzo wysoki — wynosi 77% (R? = 0,77).
Redukcja ilosci zmiennych dla modeli jakos$ci asortymentu charakteryzujacego sig
wyzszym stopniem skomplikowania konstrukcji wykazata, ze koncowa ocena jakosci
w przypadku jej dokonywania bez posiadania informacji na temat marki wyrobu oraz

przy jej znajomosci W przewazajacej wigkszosci uzalezniona jest od innego zbioru cech.
Jedyng zmienng niezalezna, ktora pojawita si¢ w obydwu modelach jest wyglad wyrobu.
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Warto$¢ standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* klasyfikuje
ten parametr na 2. miejscu w kontekscie rozpatrywanych zmiennych. Ponadto parametry
uwzgledniane w modelach charakteryzujg si¢ r6zng waznoscig, CO zobrazowano na
rysunku 45.

Wykonczenie
rekawow

Elementy Staranno$¢

dodatkowe

Starannos¢ ‘
polaczen Fason
elementow
wykroju
Starannos$¢ == Marka znana
SZwOW, obszy¢ Wyelad wyrobu
=—-Marka zakryta

Rysunek 45. Poréwnanie modeli jakosci na podstawie asortymentu o zaawansowanej konstrukcji.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Obydwa zaproponowane modele uwzgledniaja inne zmienne niezalezne. W przypadku
modelu z markg jawng sg t0 starannosé¢ szwow obszy¢, wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie),
starannos¢ polgczen elementow Wykroju, elementy dodatkowe. Zatem ocena jakosci wyrobu
przez konsumentow znajacych jego marke skupia si¢ na elementach specyficznych dla
danej marki, jak np. logotypy czy charakterystyczne kolory. Istotne sg takze parametry
$wiadczace 0 starannosci odszycia produktu, jednak sg to czynniki wymagajace glgbszego
przyjrzenia si¢ produktowi. Z kolei model jakosci dla konnicowej oceny wyrobu bez
znajomosci jego marki skupia si¢ na elementach ocenianych pobieznie, na pierwszy rzut
oka, przy kazdych zakupach: wykornczenie rekawow, wyglgd wyrobu, starannos¢ wykonania,
fason.

Odpowiednie zastosowanie zaproponowanych modeli, dzigki identyfikacji waznosci
poszczegdlnych parametrow, przetozy si¢ na lepsza jakos¢ oferowanych wyrobow, a tym
samym wptynie na wigksza satysfakcje konsumentow. Skuteczne wdrozenie wnioskow
ptynacych z badan pozwoli firmom na optymalizacje¢ procesow produkcyjnych oraz
marketingowych, co moze prowadzi¢ do poprawy wynikoéw finansowych przedsigbiorstw.
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7.2. Ekonomiczne aspekty sensorycznych badan jakosci odziezy 0 niezaawansowanej
konstrukcji

7.2.1. Wyniki konsumenckiej oceny jakos$ci wyrobow odziezowych réznych
marek i ich analiza

Badania jakosci asortymentu o niskim stopniu skomplikowania przeprowadzone
zostaty na wyrobach basicowych, jakimi bez watpienia sa topy i T-shirty. Zakup produktow
tego typu, ze wzgledu na niezbyt zaawansowang konstrukcje, charakteryzujaca si¢ niewielka
iloscig elementow, jest bez watpienia jednym z tatwiejszych zakupow. Produkty oferowane
sg W pelnej gamie kolorystycznej, dostepne w kazdym sklepie sieci odziezowej. Topy
I T-shirty stanowig przy tym baze, do ktorej tatwo dobra¢ reszte ubran i dodatkow, sa
podstawa, na ktorej opierajg si¢ cate, kompletne stylizacje. Jest to czes¢ garderoby, ktorg
posiada kazdy. W zwigzku z bardzo zblizonym typem asortymentu, jakim sa topy i T-shirty,
w dalszej czesci pracy okreslenia te uzywane beda zamiennie.

Poznanie roli marki i jej wptywu na postrzeganie oraz oceng¢ jakosci wyrobow
odziezowych przez mtodych konsumentow zostato zweryfikowane w trakcie konsumenckiej
oceny asortymentu damskiego. Peine zestawienie badanych probek z uwzglednieniem
marki, z ktorej pochodza, ceny, sktadu surowcowego i kroju przedstawione zostato
w tabeli 33 oraz zataczniku 7.

Tabela 33
Zestawienie probek badawczych — asortyment o mniejszym stopniu skomplikowania konstrukcji
Nr prébki Marka Cena Sklad surowcowy
C1 Bershka 19,90 PLN 48% bawelna, 47% modal, 5% elastan
C2 C&A 19,90 PLN 95% bawelna, 5% elastan
C3 Cubus 19,99 PLN 92% bawelna, 8% elastan
C4 H&M 19,90 PLN 95% bawelna, 5% elastan
C5 New Yorker 12,95 PLN 95% bawelna, 5% elastan
C6 Pull&Bear 19,90 PLN 96% bawelna, 4% elastan
C7 Stradivarius 19,90 PLN 100% bawelna
C8 Zara 29,90 PLN 95% bawelna, 5% elastan
C9 Reserved 19,90 PLN 95% bawetna, 5% elastan

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analogicznie jak w przypadku analizy danych uzyskanych z badan bazujacych na
asortymencie o wyzszym stopniu skomplikowania konstrukcji opisanych w rozdziale
7.1.1, w celu zbadania normalnosci rozktadow wynikéw zgromadzonych w trakcie
przeprowadzonych badan oceny jakosci produktow cechujacych si¢ prosta konstrukcja
z markg jawna i zakryta, wykorzystano test chi-kwadrat (tabela 34). Ustalono, ze wszystkie
wartosci prawdopodobienstwa testowego p sg wyzsze od a = 0,05, nie dato to wiec podstaw
do odrzucenia hipotezy o tozsamosci rozktadow empirycznych z rozktadem normalnym.
Dalsza analiz¢ wykonano testem F Snedecora-Fishera (tabela 35).
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Tabela 34
Ocena jakosci produktow o prostej konstrukcji — badanie normalnosci rozktadow wynikow
Marka znana Marka zakryta
Chi-kwadrat p Chi-kwadrat p
Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 3,72 0,714 6,89 0,440
Sktad materiatu 8,50 0,204 0,44 0,505
Fason 14,02 0,060 0,40 0,819
Odczucia w dotyku 6,53 0,479 0,91 0,339
Intensywnos$¢ zabarwienia 2,34 0,938 2,94 0,241
Staranno$¢ wykonania 9,31 0,231 4,91 0,027
Prawidtowos¢ wykroju 14,10 0,059 13,72 0,089
Staranno$¢ potaczen elementow Wykroju 6,43 0,377 1,25 0,535
Symetryczno$¢ elementow 1,27 0,297 5,18 0,075
Staranno$¢ szwow, obszy¢ 10,79 0,095 2,33 0,313
Ocena koncowa wyrobu 2,68 0,612 0,710 0,400
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
Tabela 35
Ocena jakosci produktow z niewielkq iloscig elementow konstrukcji — wyniki analizy wariancji
Marka znana | Marka zakryta Anghzq_
wariancji
X Sd X Sd F P
Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 3,69 | 047 3,44 1,05 | 691 | 0,009
Sktad materiatu 4,04 @ 0,50 3,45 0,48 | 98,98 | 0,000
Fason 3,58 | 045 3,17 0,51 | 49,53 | 0,000
Odczucia w dotyku 3,94 | 0,49 3,55 0,49 | 42,05| 0,000
Intensywnos$¢ zabarwienia 3,99 0,47 3,63 0,54 | 34,45 | 0,000
Staranno$¢ wykonania 3,80 | 0,47 3,49 0,52 | 28,31 | 0,000
Prawidtowos¢ wykroju 3,79 | 047 3,46 1,13 | 9,99 | 0,002
Staranno$¢ potaczen elementéw wykroju | 3,81 0,44 3,44 0,54 | 39,07 | 0,000
Symetryczno$¢ elementow 3,80 0,51 3,46 0,57 | 27,11 | 0,000
Staranno$¢ szwow, obszy¢ 3,79 0,48 3,46 0,55 | 28,00 0,000
Ocena koncowa wyrobu 3,77 | 0,38 3,41 0,43 | 52,87 | 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Wszystkie wartoéci prawdopodobienstwa testowego p sg nizsze od a = 0,05, co
stanowi podstawe do odrzucenia hipotezy o braku wptywu znajomosci marki na wynik
oceny. Wartosci $redniej arytmetycznej wskazuja, ze znajomos¢ marki jest czynnikiem
podwyzszajacym wyniki oceny wykonanej przez oceniajacych. W tym wypadku wyniki
oceny konsumenckiej tez potwierdzajg postawiong W rozwazaniach hipotez¢ 0 znaczagcym
wplywie marki na postrzeganie i oceng jakosci wyrobow odziezowych.

Celem zobrazowania, w jakim stopniu oceny poszczegdlnych cech jakosciowych
roznig si¢, przedstawiono je na zbiorczym zestawieniu (rysunek 46). Znajomos¢ metki,
a zatem informacji na temat marki, ceny oraz sktadu surowcowego réwniez w tym badaniu
odzwierciedlone zostato w wyzszych ocenach poszczegdlnych cech wyrobéw. Podobnie
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jak w badaniu asortymentu o bardziej ztozonej konstrukcji najsilniej widoczng rozbieznoscia
W ocenie jest ocena cechy skfad surowcowy. Pomimo faktu, ze we wszystkich badanych
probkach sktad byt bardzo zblizony, Srednia arytmetyczna jest az 0 0,59 wyzsza w badaniu,
w ktorym metka byta znana. Cechami, ktérych réznice w $rednich arytmetycznych ocen
sg rownie WYsokKie, sg fason, odczucia w dotyku oraz starannos¢ potgczen elementéw wykroju
— odpowiednio 0 0,41, 0,39 i 0,37 punktu. Z kolei znajomo$¢ metki w najmniejszym
stopniu przetozyta si¢ na ocene cechy, jaka jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Roznica
pomigdzy $rednimi ocenami to tylko 0,25 punktu i wariancjg na poziomie F=6,91, co
pozwala na sformutowanie wniosku, ze ocena tej cechy nie jest silnie uzalezniona od
marki, a sam wyglad wyrobu §wiadczy 0 jego dobrej jakosci. Biorgc pod uwage wyniki
analizy, mozna zatem stwierdzi¢, ze takze w tym wypadku wyniki oceny potwierdzaja
postawiong hipoteze 0 znaczacym wptywie marki na postrzeganie i oceng jakosci
wyrobow odziezowych.

m Marka znana

Marka zakryta

Wyglad wyrobu

Ocena koncowa wyrobu Sktad materialu

Starannos$¢ szwow,
obszy¢

Symetrycznosé
elementow

Rysunek 46. Porownanie ocen jakosci wyrobow, Z uwzglednieniem poszczegolnych charakterystyk
jakosciowych, w kontekscie okreslenia wptywu znajomos$ci marki na tg ocene, na podstawie
asortymentu o niskim stopniu zaawansowania konstrukcji.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Przeprowadzona analiza danych obejmowata takze sprawdzenie, czy kolejnos¢
dokonywania oceny produktow ma wptyw na jej czas i w jakim stopniu znajomo$¢ marki
wyrobu wptywata na czas oceny jakosci poszczegdlnych cech badanego asortymentu.
Koncepcja badania byta analogiczna jak w przypadku oceny jakosci asortymentu, cechujacego
si¢ wyzszym stopniem skomplikowania konstrukcji. Dane uzyskane w wyniku tej analizy
przedstawiono odpowiednio w tabeli 36 i zilustrowano na rysunku 47. Z punktu widzenia
prowadzonych badan znaczace jest, ze otrzymane wyniki sg zbiezne z wynikami otrzymanymi
dla asortymentu o bardziej ztozonej konstrukcji, tj. wykazuja brak istotnych réznic migdzy
czasem wykonywania pierwszej i drugiej oceny.

Tabela 36
Analiza kolejnosci prowadzenia oceny sensorycznej
Ocena pierwsza Ocena druga Test t-Studenta
Marka - =
X Sd X Sd t p
Znana 10,52 2,00 10,13 3,26 0,67 0,504
Zakodowana 11,65 2,95 11,56 3,03 0,13 0,893

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Rysunek 47. Czas eksperckich ocen jakosci produktéw 0 prostej konstrukcji z uwzglednieniem
znajomosci marki i braku jej znajomosci.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Ponadto wstgpna analiza danych wykazata, ze czas, w jakim konsumenci dokonywali
oceny poszczegodlnych cech wyrobow jest krotszy w sytuacji, gdy marka jest znana
(rysunek 47), tzn. ze znajomos$s¢ marki w istotny sposob wptywa na skrdcenie czasu
dokonywania oceny jakosci. W dalszym etapie za pomoca testu t-Studenta sprawdzono,
w jakim stopniu pomiary czas6w oceny jako$ci wyrobow roznig si¢ pomigdzy sobg.
Warto$¢ prawdopodobienstwa testowego p nizsza od 0,05 upowazniata do odrzucenia
hipotezy o rownosci §rednich. Wyniki przeprowadzonej analizy zawarto w tabeli 37.

Tabela 37
Czasy oceny sensorycznej produktow 0 prostej konstrukcji
Marka znana Marka zakryta Test Studenta
N Srednia N Srednia t P
86 10,25 86 11,53 -2,89 0,004

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Roéznica w §rednim czasie dokonywanej analizy sensorycznej jakosci badanych
wyrobow odziezowych w tym przypadku wyniosta 1 minute 28 sekund (ok. 12%) w obydwu
grupach dokonujacych oceny konsumenckiej, liczacych po 86 badanych. Znajomos¢ metki
miata istotny wpltyw na krotszy czas finalnej oceny jakosci probek, analogicznie jak przy
badaniu asortymentu o bardziej ztozonej konstrukcji. Niemniej jednak w przypadku oceny
sensorycznej wyrobow odziezowych 0 niskim stopniu skomplikowania konstrukcji,
rozbieznosci W uzyskanych czasach oceny wyrobow z marka jawna i zakrytg zdecydowanie
sg mniejsze w porownaniu do badanego asortymentu charakteryzujacego si¢ wyzszym
stopniem zaawansowania konstrukcji. Moze to by¢ spowodowane duzym podobienstwem
wyrobow basic poddanych badaniu i mniejszg iloscig detali obszycia, niz jak to miato
miejsce w przypadku koszul megskich (jak wszycie kofnierza, rodzaj guzikow itp.).

7.2.2. Ranking marek sieci handlowych w oparciu o wyniki sensorycznej oceny
jakosci produktéw odziezowych 0 niskim stopniu zaawansowania konstrukcji

Opracowane dane stanowity podstawe do nastepnego etapu analizy, ktorej celem
byto uszeregowanie marek odziezowych ze wzgledu na jakos¢ ocenianych przez konsumentow
produktow. Podobnie jak w przypadku asortymentu cechujacego si¢ bardziej skomplikowang
konstrukcja analizg prowadzono z zastosowaniem: analizy skupien i rangowania wedtug
sumy lokat. Takze w tym przypadku badanie zostato powtorzone 2-krotnie zar6wno
w odniesieniu do ocen uzyskanych dla wyrobow z ujawniong marka, jak i zakryta.

Rangowanie wedtug sumy lokat wykonano dla danych uzyskanych z oceny
sensorycznego badania konsumenckiego z marka jawng oraz zakryta. Wartosci $rednie;j
arytmetycznej obliczone zostaty dla kazdej z 11 badanych cech. Analogicznie jak przy
koszulach meskich, uzyskanym wartosciom $rednim przyporzadkowano lokaty (1 —najwyzsza
warto$¢, 7 —najnizsza warto$¢). Finalnie zsumowano wszystkie lokaty i na tej podstawie
uszeregowano marki (zatacznik 29). Efekt uszeregowania marek ta3 metoda ukazano
w tabeli 38.
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Analize skupien przeprowadzono, wykorzystujac dane uzyskane z oceny sensorycznej
produktow cechujacych si¢ prostg konstrukcjg z marka jawna. Krzywa przedstawiona na
rysunku 48 pozwala na przyjecie, ze pierwszy istotnie réznicujacy skupienia wzrost jej
poziomu nastapit w kroku 6, ktéremu odpowiada odlegto$¢ aglomeracyjna rowna ok. 0,75.

285,

2,0

1,5

Odleglo$¢ wigz.

0,5

0,0
(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Krok

Rysunek 48. Wykres przebiegu aglomeracji ocenianych produktow.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Analiza dendrogramu na rysunku 49 pozwala na wyodrgbnienie 4 skupien ocenianych
produktow:
— skupienie A — produkty C4, C7 i C9 — reprezentujace najwyzszg jakosc¢
analizowanych produktow;
— skupienie B — produkty C3 i C6 — reprezentujace dobrg jakos¢ produktow;
— skupienie C —produkty C1 i C8 — reprezentujace przecietng jakos¢ produktow;
— skupienie D — produkty C2 i C5 — reprezentujace najnizszg jakos¢ produktow.

u -

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5

Odlegtos¢ wigz.

Rysunek 49. Dendrogram skupien ocenianych produktow.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

— 155 -



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jakosci wyrobow odzieZowych przez mtodych nabywcow

W wyniku zastosowania analizy skupien uzyskano uszeregowanie marek,
ktore okazato si¢ cze$ciowo zbiezne z tym otrzymanym na podstawie sumy lokat
(tabela 38).

Tabela 38
Ranking marek, z ktérych asortyment poddany zostaf badaniu
Rangowanie Rangowanie
marka znana marka nieznana
Produkt Wedlug Miejsce zg}gf Produkt Wedlug Miejsce
sumy lokat | w rankingu Sk sumy lokat | w rankingu
C7 21 I C7 17 I
C9 32 A C4 29 I
C4 39 I C9 50
C3 46 B C1 59
C6 56 C3 59
C8 58 . c C2 63 .
C1 71 C5 63
C2 80 v C6 68
C5 83 0 C8 77 v

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Obydwie metody wykorzystane do rangowania produktéw przy marce znanej
wykazaty, ze produkty C7 (Stradivarius), C9 (Reserved) oraz C4 (H&M) oceniono jako
reprezentujgce najwyzsza jakosé, a produkty C2 (C&A) i C5 (New Yorker) zakwalifikowano
do skupienia D (najnizsza jakosc¢). Rozbieznosci w zaproponowanych rankingach widoczne
sg W przesunigciu klasyfikacji ostatecznej produktéw $rednio 0 jedno badz 2 oczka
wzgledem siebie.

Otrzymany na podstawie wynikow oceny sensorycznej produktow o niskim stopniu
skomplikowania konstrukcji z marka jawng ranking zestawiono z rankingiem, gdzie
ocena dokonywana byta bez znajomosci marki wyrobu (rysunek 50). Uzyskane rankingi
oceny produktow przy marce znanej i zakrytej nie sa tozsame. Moze to §wiadczy¢ 0 wplywie
wizerunku marki na oceng koncowag wyroboéw. Celem byto uwidocznienie podobienstw
I rozbieznosci Klasyfikacji poszczegdlnych produktow oraz wykazanie, w jakim stopniu
znajomo$¢ marki wptywa na ich miejsce w opracowanym rankingu marek.
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Miejsce w rankingu
(6]
n
[ ]

Stradivarius  Reserved Cubus New Yorker Zara e Marka znana
H&M Bershka C&A Pull&Bear B Marka nieznana

Rysunek 50. Uszeregowanie marek odziezowych pod wzgledem jakosci ocenianych wyrobow
na podstawie konsumenckiej oceny jakosci bazujace na asortymencie z niewielkg ilo$cig elementow
konstrukji.

Zrodho: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Opracowane rankingi marek odziezowych oferujacych najwyzszej jakosci wyroby
0 niskim stopniu skomplikowania konstrukcji pokrywaja si¢ ze sobg jedynie w 3 na
9 przypadkéw. Marka Stradivarius zajeta 1. miejsce w obydwu zestawieniach — jakos¢
wyrobu poddanego ocenie sensorycznej uplasowata marke w czotéwce. Zupetie odmienna
sytuacja dotyczy marek Cubus i Zara, w przypadku ktorych znajomos¢ metki, a tym
samym ceny produktu i marki, wptyneta na podwyzszenie lokaty w rankingu. Obydwie
wymienione marki zajety w ostatecznej klasyfikacji jedna pozycje wyzej w stosunku do
rankingu z marka nieznana.

Warte zaznaczenia jest, ze jako$¢ produktow zarowno marki Cubus, jak tez Zara
oceniana na podstawie badan preferencji konsumentow (tabela 19) jest odmienna od wynikow
otrzymanych z konsumenckiej oceny sensorycznej. Marka Cubus, ktérg w badaniach
preferencji oceniono jako oferujgca najnizszg jako$¢ produktow w wyniku oceny sensorycznej
wyrobow zajeta 4. i 5. lokate, odpowiednio przy badaniu przeprowadzonym w warunkach
znajomos$ci marki i gdy marka nie byta jawna dla oceniajacych. Z kolei marka Zara
z 1. Pozycji, jaka zajmowata w badaniach preferencji konsumentéw w kontekscie jakosci
oferowanych produktow, w sensorycznej ocenie jakosci zajgta nad wyraz niska oceng.
Wizerunek marki miat tu istotny wptyw na koncowa oceng jakosci wyrobu.
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Z kolei markami, ktore uplasowaty si¢ nizej w zestawieniu wykonanym przy marce
znanej sa Bershka, C&A i New Yorker. Potwierdzaja to takze wyniki badan preferencji
konsumentéw. Dwie marki, ktore zanotowaly spadek przy badaniu z marka jawna, nie
pojawiaja si¢ W klasyfikacji marek odziezowych oferujacych produkty najwyzszej jakosci
(rysunek 36). Mozna zatem wnioskowac¢, ze zar6wno C&A jak i New Yorker to marki,
ktorych wizerunek w odczuciu mtodych konsumentoéw nie jest utozsamiany Z najwyzsza
jakoscig wyrobow.

W celu zobrazowania wptywu znajomosci marki wyrobu, jego ceny oraz sktadu
Surowcowego na oceny poszczegolnych wyrdznikow jakosciowych dokonano zestawienia
lokat uzyskanych w wyniku przeprowadzonych eksperymentow z marka jawng i marka
zakryta. Rozbieznosci rankingow przedstawiono na rysunku 51.
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8 8 L
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Rysunek 51. Lokaty marek odziezowych w ujeciu badanych atrybutéw jakosciowych —asortyment
o0 niskim stopniu skomplikowania konstrukcji.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Wstepna analiza lokat 2 opracowanych rankingow nie wykazata trendu obrazujacego
wplywu znajomos$ci marki na ocene wWyr6znikow jakosciowych. Lokaty poszczegolnych
parametrow jako$ciowych roznity si¢ W ujeciu obydwu rankingdéw, jednak przypadkow
tych nie byto na tyle, aby moc dokonaé holistycznej oceny wptywu marki (w kontekscie
marek z ktorych asortyment poddany zostat badaniu) na dany parametr jakosciowy.

Dowiedziono jednak, ze znajomos¢ marek produktow C6 (Pull&Bear), C8 (Zara)
I C9 (Reserved) w istotny sposdb wptyneta na ocene poszczegdlnych cech jakosciowych.
W przypadku wszystkich 3 zanotowano wzrosty lokat, zatem ocena przy znajomosci marki
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byta bardziej przychylna. Swiadczy to 0 znaczacym wptywie wizerunku marki na zachowania
nabywcow. Ocena dokonywana w warunkach wiedzy na temat pochodzenia produktow
byta w przypadku marki Reserved wyzsza (ocena koncowa byta wyzsza az 0 4 lokaty),
natomiast przy produkcie marki Zara wyzsza 0 3 lokaty. Taka sama sytuacja dotyczy tez
marki C6 (Pull&Bear), notujacej poprawe lokaty az o 3 oczka przy ocenie dokonywanej
przy marce znanej. Co istotne, Pull&Bear oraz Zara naleza do Grupy Inditex, zatem
oddziatywanie marki na finalng oceng jakosci tak i w tym przypadku jest bardzo wyrazne.
Wptyw znajomosci marki na dokonywang oceng najbardziej wyraznie wida¢ w przypadku
marki Reserved i Zara, gdzie odpowiednio 9 na 11 oraz 8 na 11 atrybutéw jakoSciowych
oceniono wyzej W badaniu ze znajomoscig marki produktu. Obydwa brandy znalazty si¢
w czotowce klasyfikacji marek oferujacych najwyzsza jakos¢ dokonywanych przez
konsumentow W trakcie badan preferencji (tabela 19, rysunek 36).

Z kolei znajomos¢ marki probek C2 (C&A) oraz C5 (New Yorker) sprawita, ze
ulokowano je nizej w klasyfikacji niz przy badaniu z markg niejawng. W przypadku marki
C&A, az 8 atrybutow (sktad materiatu, fason, intensywnos¢ zabarwienia, prawidtowosé
wykroju, starannosé potgczen elementow WyKroju, symetrycznosé elementow, starannosé
szwow 0raz ocena koncowa) ocenionych zostato nizej przez ekspertow w badaniu, w ktorym
znali oni marke wyrobu. Co wazne, ocena koncowa uzyskata az 0 4 punkty nizszg wartosc¢
w klasyfikacji bazujacej na danych uzyskanych z badania z marka jawnga. Dwa parametry
jakos$ci oceniono identycznie w obydwu badaniach, tj. wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie)
| starannos¢ wykonania, natomiast jedyny wzrost lokaty i to o 4 punkty widoczny jest
w klasyfikacji ocen dotyczacych odczu¢ w dotyku. Mozna zatem wyciaggna¢ wniosek, ze
marka ta nie jest traktowana przez mtodych konsumentow jako ta, ktéra oferuje wyroby
najwyzszej jakosci, a wrgcz przeciwnie — znajomo$¢ marki zdecydowanie niekorzystnie
wplywa na oceng jakos$ci sprzedawanego asortymentu.

Wyniki przeprowadzonego badania zdaja si¢ by¢ najmniej korzystne dla marki New
Yorker, ktore tak jak i w przypadku badania produktu o wyzszym stopniu zaawansowania
konstrukcji wykazuja, ze marka ta nie jest rozpatrywana przez mtodych nabywcow jako
oferujaca wyroby najwyzszej jakosci. W przypadku produktu C2, az 9 atrybutoéw ocenionych
zostato nizej przez oceniajacych w badaniu, w ktérym znali marke wyrobu. Parametr
jakosciowy, jakim jest prawidtowos¢ wykroju, oceniony zostat identycznie w obydwu
badaniach, z kolei ceche odczucia w dotyku oceniono lepiej o 3 punkty w klasyfikacji
wykonanej w oparciu o badania z marka znang.

Co wazne, znajomo$¢ metki wyrobu informowata oceniajacych nie tylko o marce
wyrobu, ale tez o cenie produktu i sktadzie surowcowym. Wiedza na temat sktadu materiatu,
z jakiego wykonano wyrob, miata wptyw na réznice w ocenach poszczegdlnych wyrobow
I uwidaczniata si¢ przy takich atrybutach jak skfad surowcowy oraz odczucia w dotyku.
W przypadku opracowanych dla tych cech rankingow, az 8 lokat ulegto zmianie na skutek
znajomosci marki wyrobu. Znajomos¢ sktadu surowcowego w najwickszym stopniu
przetozyta si¢ na pogorszenie lokaty wyrobu zakodowanego jako C1 (Bershka), ktorego
miejsce w rankingu pogorszyto si¢ az 0 5 miejsc (spadek z 4. na ostanie), natomiast
parametr odczucia w dotyku oceniono az o 8 lokat nizej (spadek z 1. lokaty na ostatnig).
Prawdopodobnie czynnikiem determinujgcym zmiang ocen w tak duzym stopniu byt fakt,
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ze produkt tej marki jako jedyny w swoim sktadzie zawierat nie tylko bawelne i elastan,
lecz takze modal i to w stosunku 47% do pozostatych wiokien. Co wazne, produkt, ktory
mial w sktadzie 100% bawelny (C7 Stradivarius), zostat oceniony jako najlepszy w danej
kategorii, co $wiadczy 0 tym, ze konsumenci oczekuja od produktow basicowych sktadu
naturalnego, o jak najwyzszym udziale czystej bawelny. Cho¢ modal stanowi konkurencje
dla bawelny, jest przyjazny dla skory, charakteryzuje si¢ gtadkoscig i delikatnoscia, a jego
dodatkowg zaleta jest wysoka higroskopijnosé, to nie zyskat uznania wsrod grupy badanych.

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze znajomos¢ metki produktu w istotny
sposOb wptywa na ocene jego jakosci. Ocena ta jest silnie uzalezniona od wizerunku, jaki
marka wypracowata sobie na rynku wyrobow odziezowych wsrod mtodych konsumentow.

7.2.3. Model konsumenckiej oceny jakosci odziezy bazujacy na asortymencie
0 niskim stopniu skomplikowania konstrukcji

Powszechnos$¢ uzytkowania przez mtodych konsumentow asortymentu, jakim sa
wyroby typu basic, stanowita przyczynek do zaproponowania modelu jakos$ci, bazujacego
wtlasnie na asortymencie cechujacym si¢ matym stopniem zaawansowania konstrukcji.
W zwigzku z 2-krotnym wykonaniem eksperymentu, podobnie jak w przypadku asortymentu
0 wyzszym stopniu skomplikowania konstrukcji, mozliwe byto zaobserwowanie, w jakim
stopniu ocena poszczegolnych parametrow tego asortymentu wptywa na ostateczny ksztatt
zaproponowanych modeli.

Obszarem badawczym poddanym analizie regresji wielorakiej w pierwszym etapie
byto okreslenie istoty cech jakosciowych badanego asortymentu przy marce jawnej. Sposrod
11 ocenianych cech istotnych, z punktu widzenia oceny sensorycznej, byto 6.

Tabela 39
Ocena korncowa — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka znana]
Zmienne niezalezne b* b T p
Wyraz wolny 0,556 4,20 0,000
X1 Staranno$¢ wykonania 0,211 0,170 3,09 0,002
X2 Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,316 0,259 5,58 0,000
X3 Symetryczno$¢ elementow 0,232 0,174 3,18 0,002
X4 Fason 0,118 0,099 2,03 0,045
Xs Staranno$¢ szwow, 0bszy¢ 0,131 0,105 1,67 0,098
Xs Odczucia w dotyku 0,064 0,050 1,37 0,172

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Rezultaty otrzymane po zastosowaniu analizy regresji wielorakiej przedstawione
w tabeli 39 wskazuja na to, ze model o najlepszym dopasowaniu uzyskano po wigczeniu
6 parametrow. Kilka zmiennych X znajduje si¢ w modelu ze wspotczynnikiem regresji, ktory
nie rozni sig statystycznie istotnie od wartosci 0 (p > 0,05). Pozostate wspotczynniki regresji
sg istotnie r6zne od 0 (p < 0,05). Zaleznos¢ zmiennej Y od wszystkich zmiennych
objasniajacych jest wprost proporcjonalna, wszystkie bowiem warto$ci wspotczynnika
,,b” sg dodatnie.
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Warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Wzrost oceny tej
zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,26.
Druga pod wzgledem znaczenia zmienng jest symetrycznosé¢ elementow. Wzrost oceny
tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,17.
Wyznaczone rownanie przyjmuje postac:

Y =0,556 + 0,259* Xz + 0,174* X3 + 0,170* X1+ 0,105* X5 (6)
+0,099* X4 + 0,050* Xs

Udziat modelu w ogdélnej zmiennosci jest bardzo wysoki —wynosi 83% (R2 = 0,83),
co potwierdzito poprawnos¢ przyjetego modelu.

Wyniki analizy podkreslaja znaczenie ekonomiczne badan, wskazujac, ze jakos¢
produktéw odziezowych ma bezposredni wptyw na zachowania zakupowe konsumentow.
Lepsze zrozumienie potrzeb nabywcow umozliwia firmom optymalizacje¢ procesow
produkcyjnych. Dzigki bardziej efektywnemu zarzadzaniu kosztami produkcji,
przedsigbiorstwa moga precyzyjnie dostosowaé swa oferte do oczekiwan rynku, co
bezposrednio przektada si¢ na skuteczne zwigkszenie konkurencyjnosci.

Kolejnym krokiem analizy zebranych danych byto sprawdzenie, w jakim stopniu
cechy jakosciowe wptywajg na oceng koncowa wyrobu w sytuacji, gdy oceniajacy nie znaja
marki. Analiza regresji wielorakiej wykazata, Ze istotne z punktu widzenia zaproponowanego
modelu bedzie 9 parametréw. Otrzymane wyniki sugeruja, ze na koncowa oceng wyrobu,
jakim jest asortyment o niskim stopniu skomplikowania konstrukcji, wptyw ma wigcej cech
niz wtedy, gdy marka jest znana. Bioracy udziat w sensorycznym badaniu konsumenckim
swoja ocen¢ uzaleznili od zbioru zmiennych przedstawionych w tabeli 40.

Tabela 40
Ocena koricowa — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka zakryta]
Zmienne niezalezne b* b T p
Wyraz wolny 0,108 0,83 0,411
X1 | Staranno$¢ potaczen elementow wykroju 0,241 0,195 3,20 0,002
X2 Fason 0,147 0,126 2,65 0,009
X3 Staranno$¢ wykonania 0,138 0,116 2,12 0,036
X Odczucia w dotyku 0,189 0,166 2,95 0,004
Xs Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,174 0,156 3,37 0,001
Xe Intensywnos$¢ zabarwienia 0,120 0,096 2,49 0,014
X7 Symetryczno$¢ elementow 0,128 0,098 2,05 0,042
Xs Staranno$¢ szwow, obszy¢ 0,110 0,086 1,75 0,083
X Sktad materiatu -0,087 -0,079 -1,32 0,190

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Rezultaty otrzymane po zastosowaniu analizy regresji wielorakiej wskazuja na to,
ze model o najlepszym dopasowaniu uzyskano po witaczeniu 9 parametrow. Prawie
wszystkie wspotczynniki regresji sg istotnie rozne od 0 (p < 0,05). Zalezno$¢ zmiennej
Y od prawie wszystkich zmiennych objasniajgcych jest wprost proporcjonalna, wszystkie
bowiem wartosci wspotczynnika b sg dodatnie. Wyjatkiem jest cecha skfad materiafu,
ktora wpltywa na zmienng Y odwrotnie proporcjonalnie.

Warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem jest starannos¢ potgczen elementow wykroju. Wzrost oceny
tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,19.
Druga pod wzgledem znaczenia zmienng jest odczucia w dotyku. Wzrost oceny tej zmiennej
0 jednostke (1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,17. Wyznaczone
réwnanie przyjmuje postac:

Y =0,108 + 0,195* X1 + 0,166* X4 + 0,156* Xs + 0,126* X, + 0,116*

7
Xz +0,098* X7 + 0,096* X6 + 0,086* Xg—0,079* Xo (7)

Weryfikacja poprawnosci przyjetego modelu przy wykorzystaniu wspoétczynnika
determinacji wykazata bardzo wysoki udziat zmiennosci wynikow wyjasnianej modelem,
ktory wynosit 86% (R? = 0,86), co potwierdzito poprawno$é przyjetego modelu.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze model stworzony na podstawie danych z badan
z markg jawng zawiera mniej cech niz model z marka zakryta. Moze to §wiadczy¢ o tym,
ze dokonujgc oceny wyrobu basicowego, nie posiadajgcego zadnych dodatkowych,
typowych dla danej marki elementow i nie znajac marki, oceniajacy sg bardziej krytyczni
wobec wyrobu. Potwierdzeniem tego jest wigksza liczba sktadowych tworzacych model
drugi, a sa to starannos¢ potgczen, intensywnos¢é zabarwienia. Wspotczynnik regresji
tych czynnikow jest istotnie rozny od 0 (p < 0,05), co swiadczy 0 tym, ze nie nalezy ich
pomija¢ wsrdd innych czynnikow wptywajacych na koncowa oceng¢ wyrobu. Jeden
z parametrow (sklad materiatu) znajdujacych si¢ w tym modelu wptywa na zmienng
Y odwrotnie proporcjonalnie.

Redukcja liczby zmiennych pozwolita na skoncentrowanie si¢ tylko na tych
parametrach, ktore w istotny sposob wptywaja na koncowa oceng jakosci wyrobu. W zwigzku
z tym z modelu usuniete zostaty zmienne, ktorych wspotczynniki regresji nieistotnie roznity
si¢ 0d wartosci 0. Rezultaty otrzymane po zastosowaniu analizy regresji wielorakiej,
ukazane w tabelach 41142, wskazuja na to, ze modele o najlepszym dopasowaniu uzyskano
po wiaczeniu odpowiednio 4 i 5 parametrow. Wszystkie wspotczynniki regres;ji sa istotnie
r6ézne 0d 0 (p < 0,05). Zaleznos¢ zmiennej Y (ocena koncowa) od wszystkich zmiennych
objasniajacych jest wprost proporcjonalna, gdyz wszystkie warto$ci wspotczynnika b sg
dodatnie.
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Tabela 41
Ocena korncowa (kluczowe parametry) — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka znana]
Zmienne niezalezne b* B t p
Wyraz wolny 0,639 5,06 0,000
X1 Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,326 0,267 5,75 0,000
X2 Symetryczno$¢ elementow 0,314 0,236 5,15 0,000
X3 Staranno$¢ wykonania 0,277 0,223 4,50 0,000
X4 Fason 0,133 0,112 2,28 0,024

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja, ze
najwazniejszym parametrem, w przypadku oceny wyrobow 0 znanej marce, jest wyglgd
wyrobu (pierwsze wrazenie). Wzrost oceny tej zmiennej 0 jednostke (1,0) jest rownoznaczny
ze wzrostem oceny koncowej 0 0,27. Druga pod wzglgdem znaczenia zmienng jest
symetrycznos¢ elementow. \Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke (1,0) jest rownoznaczny
ze wzrostem oceny koncowe;j 0 0,24. Model zawiera tez parametry starannos¢ wykonania
oraz fason.

Udzial modelu w ogélnej zmiennosci jest bardzo wysoki — wynosi 82% (R? = 0,82),
a wyznaczone rownanie przyjmuje postac:

Y =0,639 + 0,267* X1 + 0,236* X2 + 0,223* X3 + 0,112* X4 (8)

Tabela 42

Ocena korncowa (kluczowe parametry) — wyniki analizy regresji wielorakiej [marka zakryta]
Zmienne niezalezne b* b t p

Wyraz wolny 0,185 1,35 0,178
X1 | Staranno$¢ polaczen elementéw wykroju 0,491 0,397 10,31 0,000
X2 Wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie) 0,192 0,172 3,60 0,000
X3 Fason 0,155 0,132 2,64 0,009
Xa Intensywnos$¢ zabarwienia 0,158 0,126 3,35 0,001
Xs Odczucia w dotyku 0,128 0,113 2,41 0,017

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Z Kolei warto$ci standaryzowanego czastkowego wspotczynnika regresji b* wskazuja,
ze W przypadku ocen dokonywanych bez znajomosci marki, najwazniejszym parametrem
jest starannosc¢ potqczen elementéw Wykroju. Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke (1,0)
jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,40. Druga pod wzgledem znaczenia
zmienng jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Wzrost oceny tej zmiennej o jednostke
(1,0) jest rownoznaczny ze wzrostem oceny koncowej 0 0,17.

Udziat modelu w ogélnej zmiennosci jest bardzo wysoki — wynosi 83% (R? = 0,83),
a Wyznaczone rownanie przyjmuje postac:

Y =0,185 + 0,397* X1 + 0,172* Xz + 0,132* X3 + 0,126* X4 + 0,113* X5  (9)
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Redukcja liczby zmiennych dla zaproponowanych modeli oceny jakosci wyrobow
0 niskim stopniu zaawansowania konstrukcji, w warunkach braku znajomosci marki oraz
w przypadku wiedzy na temat pochodzenia wyrobu wykazata, ze koncowa ocena jakosci
uzalezniona jest od zupelnie innego zbioru cech. Liczba parametréw w obydwu opracowanych
modelach jest rowniez rozna. Model jako$ci w warunkach znajomosci marki bazuje na
4 zmiennych niezaleznych, z kolei model jakos$ci przy braku jej znajomosci na 5. Rangi
poszczegolnych parametrow W obu zbiorach zobrazowano na rysunku 52.

Wyglad wyrobu
0,4

Symetrycznosé

Odczucia w dotyku clementow

Staranno$¢

wykonania

Intensywnos$¢
zabarwienia

Staranno$¢ potacze
elementéw wykroju

Fason

—o—Marka jawna

=—-Marka zakryta

Rysunek 52. Poréwnanie modeli jako$ci na podstawie asortymentu o niskim stopniu ztozonosci

konstrukcji.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

W obydwu modelach wystepuja jedynie 2 takie same zmienne niezalezne, tj.: wyglgd
wyrobu (pierwsze wrazenie) 1 fason. Warto$¢ standaryzowanego czastkowego wspotczynnika
regresji b* klasyfikuje jeden z tych parametrow (wyglgd wyrobu) w czotowce w kontekscie
rozpatrywanych zmiennych. Pozostate zmienne niezalezne, w przypadku modelu z marka
jawna, to symetrycznosé elementow i starannosé wykonania. Na podstawie tych parametrow
oraz ich liczby mozna wyciagnaé¢ wniosek, ze mtody konsument, dokonujac zakupu produktu
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basicowego o niskim stopniu skomplikowania konstrukcji i znajac jego marke, skupia si¢
gtéwnie na pierwszym wrazeniu, jakie wywotuje produkt, nie wnikajgc w szczegoty
zwigzane z odszyciem. W swoich wyborach bazuje na wizerunku marki, stad tez brak
przywigzywania uwagi do elementoéw typu odczucia w dotyku, intensywnos¢é zabarwienia
czy starannos¢ potqczen elementow Wykroju, jak to ma miejsce w zaproponowanym
modelu oceny jakos$ci przy marce zakrytej.

Identyfikacja waznosci poszczegdlnych parametrow W zaproponowanych modelach
zwraca uwagg na te elementy, ktore sg kluczowe z punktu widzenia jakosci oferowanych
wyrobow nalezacych do asortymentu z niewielkg iloscig elementéw konstrukcji. Odpowiednie
zastosowanie zaproponowanych modeli wptynie na lepsza jakos¢ wyrobow, a tym samym
wickszg satysfakcje konsumentow z ich uzytkowania.

Jak zostato wykazane w zaproponowanych modelach, percepcja jakosci uzalezniona
jest od szeregu parametréw. Odpowiednie zastosowanie przedstawionych modeli jest
w stanie wytyczy¢ kierunek, w ktorym powinni podaza¢ producenci wyroboéw odziezowych.
Sposob, w jaki ubranie lezy na ciele, fason, sposob wykonczenia, W znacznej mierze
determinuje ocen¢ wyrobu. Jednak istotne znaczenie ma rowniez to, Czy wyrob nie zacznie
si¢ mechacic, blakng¢, nadmiernie przecierac czy nie straci koloru — najwigksze znaczenie
w tej materii ma rodzaj oraz gatunek uzytego materiatu. Wptyw na jako$¢ wyrobu ma
komfort noszenia, brak niepotrzebnych detali. Wyroby typu top basic, T-shirt, z uwagi
na kontakt ze skorg, powinny by¢ przyjemne w dotyku i przewiewne. Rozpigto$¢ cenowa
bawelnianych podkoszulkow oferowanych przez marki sieciowe jest znaczna. W badaniu
wykorzystano asortyment pochodzacy z siecidowek, oferujgcych swoje wyroby mtodym
odbiorcom, stad polityka cenowa w tym przypadku jest bardzo zblizona, a ceny ksztattuja
si¢ od 12,95 PLN do 29,90 PLN. Pomimo zblizonego, a nawet identycznego sktadu
surowcowego topow poddanych ocenie eksperckiej czynnikiem roznigcym wyroby byta
gramatura materiatu i rodzaj uzytej przedzy. Jednak ze wzgledu na charakter pracy nie
zdecydowano si¢ na dalsze zglgbianie tych réznic. Podsumowujgc powyzsze rozwazania,
mozna stwierdzi¢, ze zaoferowanie konsumentom produktéw speniajacych ich wymagania
wptywa na doswiadczenia pozakupowe, a w konsekwencji moze przetozy¢ si¢ na lojalno$é
w stosunku do danej marki.

7.3. Konfrontacja uzyskanych rankingéw marek i modeli oceny jakoSci odziezy

W swietle uzyskanych wynikéw badan, a takze opracowanych rankingow marek
odziezowych, oferujgcych wyroby zréznicowane pod wzglgdem asortymentu i stopnia
skomplikowania konstrukcji, podjeto probe sprawdzenia, czy bazujac na posiadanych
danych mozliwe jest wskazanie marek, ktore beda gwarantem dobrej jakosci. W tym
wlasnie celu dokonano analizy koincydencji opracowanych uprzednio rankingow
(rysunek 53).
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Rysunek 53. Poréwnanie rankingdow marek odziezowych oferujgcych produkty najwyzszej jakosci
opracowanych na podstawie badan sensorycznych asortymentu o roznym stopniu skomplikowania
konstrukcji.

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Opracowane rankingi marek odziezowych z punktu widzenia jakosci oferowanych
wyrobow sg rozbiezne. Ocena marki Cubus jako jedyna w obydwu rankingach uplasowata
jana4. miejscu w kontekscie jakosci. Wyniki analiz podkreslaja, ze jako$¢ produktow
odziezowych wptywa nie tylko na postrzeganie marki przez konsumentow, ale takze na
wyniki ekonomiczne przedsigbiorstw. Firmy, ktore skupiajg si¢ na poprawie jakosci swoich
produktow, moga liczy¢ na wigksza satysfakcje klientow i ich lojalnos¢. W rezultacie moze
to prowadzi¢ do wyzszych przychodow i lepszych wynikéw finansowych. Nalezy jednak
wzia¢ pod uwagg fakt, ze w przypadku rankingu marek bazujacego na ocenie sensorycznej
asortymentu o prostej konstrukcji rozpatrywano 9 marek, a przy opracowywaniu rankingu
marek oferujacych najwyzsza jakos¢ w obszarze asortymentu o ztozonej konstrukcji byto
ich 7. W swietle tych wyjasnien zauwazy¢ mozna, ze ostatnie miejsca w porownywanych
rankingach zajmuja marki C&A i New Yorker, odpowiednio przedostatnia i ostatnia
pozycja. Jakos¢ wyrobow odziezowych oferowanych przez marki H&M oraz Reserved
oceniana jest wyzej w kontekscie produktow o niskim stopniu skomplikowania konstrukcii,
odpowiednio az 0 1 pozycje i jedna pozycje wyzej w stosunku do rankingu bazujacego na
asortymencie produktow z wiekszg iloscig elementow konstrukcji. Z kolei w opracowanych
rankingach marka Zara oceniana jest najwyzej w odniesieniu do jakosci oferowanych
koszul, w przeciwienstwie do rankingu topoéw, w ktorym uplasowata si¢ dopiero na
pozycji 6. Opracowane na podstawie przeprowadzonych badan sensorycznych rankingi
marek potwierdzaja, ze w handlu wyrobami odziezowymi nie ma odgérnych prawidet
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I mimo przeprowadzonego badania nie ma mozliwosci wskazania konkretnych marek
bedacych gwarantem najwyzszej jakosci oferowanych wyrobow. Jak zostato wykazane
niektore marki maja dobrej jakosci produkty o niewielkiej ilosci elementow konstrukciji,
a gorsze jakosciowo 0 wyzszym stopniu skomplikowania konstrukcji.

W celu sprawdzenia, czy prawidtowos¢ ta znajduje potwierdzenie w zaproponowanych
modelach oceny jakosci zdecydowano si¢ na ich konfrontacje w 2 uje¢ciach, opracowanych
zarowno dla marki znanej, jak rowniez zakodowanej, asortymentu o ré6znym stopniu
skomplikowania konstrukcji (rysunki 54 i 55). Analiza koincydencji opracowanych
rankingdw pozwolita ha ocen¢ wptywu jako$ci produktow na postrzeganie marek przez
konsumentow i ich preferencje zakupowe. Wyniki badan sugeruja, ze marki oferujace
wyzszej jakosci produkty odziezowe sg postrzegane jako bardziej wartosciowe przez
konsumentoéw. Dzigki lepszemu zrozumieniu preferencji konsumentow, firmy moga
bardziej precyzyjnie dostosowa¢ swoja oferte, o W dtuzszej perspektywie moze przektadaé
si¢ na poprawe wynikow ekonomicznych. Co wazne, zaproponowane modele przyczynity
si¢ do ukazania istotnosci wpltywu poszczegdlnych parametrow jakoSciowych na
oceng koncowa wyrobu, jednak tylko w niewielkim stopniu sa ze sobg zbiezne.
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Rysunek 54. Poréwnanie modeli oceny jakos$ci opracowane na podstawie danych uzyskanych
z badan sensorycznych [marka znana].
Zrodlo: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Jedyna zmienng niezalezng, ktora pojawila si¢ w obydwu zaproponowanych modelach
oceny jakos$ci asortymentu o roznym stopniu skomplikowania konstrukcji przy marce
znanej, jest wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Jednakze waga tego parametru jest rézna
w obydwu modelach. W modelu opracowanym dla produktéw z niewielkg iloscig elementow
konstrukcji typu basic omawiana zmienna niezalezna jest kluczowa, z kolei model oceny
jakosci opracowany dla produktow z wicksza ilo$cig elementéw konstrukcji uwzglednia
ja na 2. miejscu. Pozostate parametry rozpatrywane w kontekscie oceny jakosci topow
damskich to symetrycznosé elementow, starannosé wykonania i fason. Z kolei zmiennymi
niezaleznymi pojawiajacymi si¢ W opracowanym dla asortymentu o wysokim stopniu
skomplikowania konstrukcji modelu sg starannosé¢ szwow, obszy¢, starannosé potgczen
elementow Wykroju i elementy dodatkowe.
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Rysunek 55. Poroéwnanie modeli oceny jako$ci opracowane na podstawie danych uzyskanych
z badan sensorycznych [marka zakodowana].
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Przeprowadzona analiza wykazata tez, ze koncowa ocena jakosci w modelach
opracowanych na podstawie danych uzyskanych z badan bez znajomosci marki uzalezniona
jest silnie od zbioru cech, ktére nie sg ze sobg tozsame dla asortymentu o roznym stopniu
skomplikowania konstrukcji. Parametrami, ktore pojawity si¢ w obydwu zaproponowanych
modelach sg fason oraz wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie), jednak podobnie jak
w przypadku opracowanych modeli dla badania z marka znang wazno$¢ tych zmiennych
jest rozna. Istotne jest rowniez, ze model stworzony na podstawie danych z badan dla
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asortymentu o wysokim stopniu ztozonosci konstrukcji z marka zakodowang zawiera tych
cech mniej niz model opracowany na podstawie analogicznych badan dla asortymentu
o0 niewielkiej ilosci elementow konstrukcji. Czynnikiem najistotniejszym w kontekscie
oceny jakosci wyrobu dla asortymentu meskiego jest wykonczenie rekawow. Natomiast
w modelu zaproponowanym dla asortymentu damskiego kluczowa zmienng niezalezng
jest starannos¢é potgczen elementéw Wykroju.

Ponadto w wyniku przeprowadzonej analizy wykazane zostato, ze we wszystkich
opracowanych modelach zarowno dla marki zaré6wno znanej, jak i zakrytej pojawia si¢
parametr wyglgd wyrobu (pierwsze wrazenie). Stanowi to potwierdzenie, ze ogolny wyglad
wyrobu stanowi dla konsumentéw czynnik kluczowy wptywajacy na postrzeganie jakosci
wyrobu odziezowego bez wzgledu na rodzaj asortymentu.
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Podsumowanie

W warunkach dynamicznie rozwijajacej si¢ branzy odziezowej, problem dotyczacy
postrzegania i oceny jakosci produktow przez konsumentow, a takze ich podejscia do
wymagan stawianych produktom odziezowym stanowig ciekawy i wazny obszar badawczy
w ramach dyscypliny naukowej, jaka jest towaroznawstwo. Analiza literatury badanego
zagadnienia i przeprowadzone badania empiryczne, potwierdzily stlusznos$¢ podjecia
tematu niniejszej monografii. Opracowanie teoretyczne pozwolito na zidentyfikowanie
luki badawczej w zakresie holistycznego spojrzenia na czynniki determinujace jakos$¢
odziezy, uwzgledniajacego zarowno czynniki zwigzane bezposrednio z produktem, jak
I elementy jakosSci $wiadczenia ustugi sprzedazy, odzwierciedlajace si¢ W spojnej polityce
VM i w czynnikach okotosprzedazowych. Przeprowadzone badania empiryczne pozwalaja
na sformutowanie stwierdzenia, ze postawy nabywcze konsumentow, a takze czynniki je
determinujgce W roznym Stopniu wptywajg na postrzeganie oraz oceng jakosci wyrobow
odziezowych i zalezng od nabywanego/ocenianego asortymentu, co ma istotne implikacje
ekonomiczne. Z kolei badania na temat roli marki w postrzeganiu jakosci wyrobow
odziezowych pozwolity na wyselekcjonowanie kluczowych czynnikow, a takze okreslenie
ich waznosci. Duzym wyzwaniem badawczym byto okres§lenie wptywu roznorodnych
bodzcow oddzialywujacych na konsumentow podczas zakupdéw oraz ich przetozenie na
wybor marki, wobec ktorej sa lojalni.

Przeprowadzona analiza zachowan nabywczych respondentéw stanowita podstawe
do opracowania modeli konsumenckiej oceny jakos$ci, CO ma bezposrednie znaczenie dla
zwigkszenia efektywnosci ekonomicznej przedsiebiorstw. Modele te wykorzystywane
moga by¢ przez firmy odziezowe do optymalizacji strategii marketingowych i produktowych.
Interesujace byto tez zaproponowanie, a nastepnie skonfrontowanie modeli oceny jakosci
na podstawie wynikow badan sensorycznych uwzgledniajacych asortyment o réznym
stopniu ztozonosci konstrukcji. Takie podej$cie umozliwia bardziej kompleksowa analizg
I lepsze dostosowanie produktow do oczekiwan rynkowych, co ma bezposredni wpltyw
na efektywnos$¢ funkcjonowania przedsigbiorstw odziezowych.

Opracowane na podstawie badan preferencji konsumentow rankingi marek
odziezowych pozwolity na wskazanie podobienstw w podejsciu do oceny tych z nich, ktore
oferujg najwyzszg jakos¢. W zwigzku z wyraznie zauwazalng réznicg W postrzeganiu
jakosci wyrobow poszczegdlnych marek, podjeto tez probe sprawdzenia, w jakim stopniu
preferencje te koreluja z wynikami sensorycznych badan konsumenckich jakosci wyrobow
roznych marek!’. Warto podkres$li¢, ze marka wyrobu, na podstawie przeprowadzonych
badan preferencji konsumentdéw, uznana zostata jako czynnik wazny, wptywajacy na
zachowania nabywcze konsumentow, cho¢ dalsze badania nad postrzeganiem jakosci
przez pryzmat marki nie potwierdzity jej istotnego wptywu na ocene jakosci.

17 Marki w badaniu preferencji konsumentow zostaty dobrane w taki sposob, aby odpowiadaty markom, z ktérych probki
asortymentu o niskim stopni skomplikowania konstrukcji poddane zostaly konsumenckiemu badaniu sensorycznemu.
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Na podstawie wynikow sensorycznej oceny jakosci i badania preferencji konsumentow
opracowano 5 rankingow marek, ktorych zestawienie zaprezentowano na rysunku 56.

2
Bershka C&A Cubus H&M New Yorker Pull&Bear Stardivarius Reserved Zara

M ranking marek w opraciu o konsumenckie badania sensoryczne z marka nieznang
H ranking marek w opraciu o konsumenckie badania sensoryczne z marka znang

i ranking opracowany na podstawie danych z badan o markach preferowanych przez konsumentow ze wzgledu
na ich jako$¢
H ranking opracowany na podstawie liczby wskazan

Rysunek 56. Ranking marek odziezowych oferujacych produkty najwyzszej jakosci wedtug wynikéw
przeprowadzonych badan.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Dokonujac poréwnania opracowanej klasyfikacji, bazowano na rankingach powstatych
W oparciu o0 sensoryczne badania produktéw odziezowych 0 niezaawansowanej konstrukgji,
zaroOwno Z markg zakrytg, jak i jawna, a takze rankingach powstatych w wyniku analiz
danych z badan preferencji konsumentoéw, w ktorych mtodzi konsumenci samodzielnie
dokonywali klasyfikacji marek ze wzgledu na oferowang przez nie jakos¢ i dopasowali
okreslenia do poszczegolnych marek. Cho¢ uzyskane rankingi marek nie sg ze sobg tozsame,
zauwazy¢ mozna jednak 2 gtowne trendy. Pierwszy polega na tym, ze wyniki analiz
dokonywanych w oparciu o konsumenckie badania sensoryczne i analiz bazujgcych na
danych uzyskanych z badan preferencji konsumentow sg raczej zblizone do siebie, a drugi
wskazuje, ze sama ocena jakosci wyrobow odziezowych dostepnych na polskim rynku
uzalezniona jest od znajomos$ci marki, ktora w istotny sposob wptywa na tg ocene. Na
podstawie zebranych danych (zatacznik 25) mozna stwierdzi¢, ze znajomos$¢ marek
odziezowych jest r6zna wérdd konsumentow. Rozbieznosci w opracowanych rankingach
w zakresie oceny poszczegolnych marek wahajg si¢ nawet o 8 lokat. Najwicksze dysproporcje
widoczne sg W zaszeregowaniu marki Zara, ktora wedtug rankingu bazujacego na wynikach
konsumenckiej oceny sensorycznej asortymentu o niskim stopniu ztozonosci konstrukciji,
dokonywanej w warunkach braku znajomosci marki, oferuje wyroby, ktorych jakos¢
w rankingu ulokowana zostata na ostatniej, 9., pozycji'®. Z kolei ranking uzyskany w oparciu

18 Produkt marki Zara podlegajacy ocenie konsumenckiej miat inny fason niz pozostaly badany asortyment, co moglo
wplyna¢ na uzyskane wyniki.
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0 wyniki badan preferencji konsumentéw na temat marek oferujacych najwyzsza jakosc
klasyfikuje marke Zara na 1. pozycji. Zgota odmiennym przypadkiem jest analogiczna
ocena dotyczaca marki Stradivarius, ktora wedtug badan sensorycznych oferuje najwyzsza
jakos$¢ asortymentu o niskim stopniu skomplikowania konstrukcji, za§ wedtug badan
preferencji lokuje sie dopiero na 6. pozycji pod wzgledem oferowanej jakosci. Swiadczy
to o silnym wplywie wizerunku marki na postrzeganie jakosci oferowanych produktow.
Ciekawa sytuacja, na ktorg takze zwrdcono uwage, odnosi si¢ do marki Cubus, ktoéra
w badaniach preferencji uzyskata ostatnig lokate jako marka oferujaca niska jakos$¢.
Niewykluczone, ze na ten wynik niematy wptyw miata niska znajomo$¢ marki — zaledwie
53,66% respondentow biorgcych udziat w badaniu kojarzy t¢ marke (zatacznik 25). Z kolei
ocena jakosci oferowanej przez marke plasuje ja az 4 lokaty wyzej w rankingu bazujacym
na wynikach uzyskanych z badania sensorycznego. Wptyw swiadomosci marki na oceng
jakosci jest tutaj niezaprzeczalny.

W zwiazku z tak wyraznymi rozbiezno$ciami opracowanych rankingéw marek,
interesujace zdato si¢ by¢ tez sprawdzenie, czy klasyfikacja marek odziezowych oferujacych
najwyzsza jakos¢ i marek najche¢tniej wybieranych przez mtodych konsumentow sa do
siebie zblizone. Bazujac na danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonego badania
preferencji konsumentow, dokonano analizy porownawczej. Na podstawie 5 najczesciej
wskazywanych na 1. miejscu marek zobrazowano rozbieznosci pomigdzy rankingami
(rysunek 57).

H&M
4
Tommy .
Hilfiger ) Adidas
1
0
Reserve Zara
=&—Najchetniej wybierana marka odziezowa
Bershka

== Marka oferujaca najwyzsza jakos¢

Rysunek 57. Marki wymieniane przez konsumentéw na pierwszym miejscu w rankingach najchgtniej
wybieranych i oferujgcych najwyzsza jakos¢.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Wahania w zakresie poszczegdlnych lokat roznig si¢ nawet o 3 pozycje. Istotne
jest takze to, ze w rankingu marek oferujacych najwyzsza jako$¢ uplasowata si¢ marka
Tommy Hilfiger, natomiast wsrod marek najchetniej wybieranych mtodzi nabywcy na nig
nie wskazujg wcale. Ten dysonans swiadczy¢ moze 0 tym, ze mtodzi konsumenci pomimo
tego, ze majg wyrobione zdanie na temat marki i jakoSci oferowanego przez nig asortymentu,
nieche¢tnie nabywajg produkty sygnowane jej logiem. Mozna przyjac, ze w przypadku marek
premium, jaka jest m.in. Tommy Hilfiger, kluczowa dla mtodego nabywcy jest cena ubran.
Decydujac si¢ na zakup odziezy, wybieraja ogélnodostepne marki odziezowe, oferujace
produkt w nizszych cenach, ktorego jakos¢ nie zawsze jest wysoka.

Opracowany w wyniku przeprowadzonych badan model konsumenckiej oceny
jakosci (rownanie 4 i rownanie 5) moze stanowi¢ praktyczne narzedzie w podnoszeniu
skutecznosci i efektywnosci sprzedazy wyrobow odziezowych nabywanych przez mtodych
konsumentow. Analiza zagadnienia zawarta w niniejszej monografii, zwiazana z postrzeganiem
jako$ci wyrobow i czynnikéw jg determinujgcych stanowi nowe spojrzenie na postawy
nabywcze mtodych konsumentow na rynku produktow odziezowych. Moze ona znalez¢
cenne zastosowanie nie tylko w praktyce budowania i utrzymywania strategii handlowej,
ale tez na gruncie nauk ekonomicznych, marketingowych, zarzadzania i towaroznawstwa,
przyczyniajac si¢ do poglebienia wiedzy oraz dalszego rozwoju tych dziedzin.
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Wnioski koncowe

Rozwazania zawarte w niniejszej pracy skoncentrowane byty na poznaniu zachowan
nabywczych mtodych konsumentow w celu zdiagnozowania czynnikow determinujgcych
postrzeganie oraz ocene jakosci wyrobow odziezowych roznych marek. W zwigzku
z realizacjg tak postawionego celu, w cze$ci teoretycznej dysertacji przeanalizowano
literature zagadnienia, dokonano przegladu aktualnego stanu wiedzy na temat szeroko
pojmowanych postaw oraz ujawnionych preferencji konsumenckich. Omowiono rynek
wyrobow odziezowych w Polsce oraz czynniki determinujgce jako$¢ ubran. W czesci
empirycznej przedstawiono wyniki badan wtasnych i ich analize, ktora pozwolita na
realizacje celu gtdéwnego i powigzanych z nim celéw czgstkowych. Okreslono znaczenie
jakosci wyrobow i ustug w podejmowaniu decyzji nabywczych, zdefiniowano czynniki
determinujace jako$¢ wyrobow odziezowych oraz ustug towarzyszacych ich sprzedazy,
okreslono ich wplyw na decyzje nabywcze, scharakteryzowano role marki jako czynnika
determinujgcego postrzeganie i oceng jakosci odziezy, a takze okreslono zaleznosci migdzy
czynnikami determinujacymi jako$¢ wyrobow i ustug w postrzeganiu marki a jakoscia
oferowanych wyrobow odziezowych wybranych marek.

Istotne z punktu widzenia prowadzonych badan jest to, ze odmienna opinia na temat
waznosci czynnikow determinujacych jakos¢ odzwierciedla si¢ w zachowaniach zakupowych
I ma kluczowe znaczenie w kontekscie wyboru sklepu odziezowego. Konsumenci, dla
ktorych jako$¢ wyrobu odgrywa istotne znaczenie, dokonujac zakupdéw zwracajg uwage
tez na czynniki powigzane posrednio z wyrobem, takie jak aranzacja przestrzeni sprzedazy,
dostgpnos¢ asortymentu i ustugi okotosprzedazowe typu gwarancja producenta.

Przeprowadzona analiza czynnikow determinujacych jako$¢ wyrobu w decyzjach
nabywczych konsumentow stanowi podstawe do sformutowania wniosku, ze ich decyzje
zakupowe sg W przewazajacej wigkszosci warunkowane przez ceng wyrobu, aktualng mode
I reklame, a rola marki ma charakter drugorzgdny. Marka jest czynnikiem waznym, ale
nie kluczowym w opracowanej hierarchii czynnikow wpltywajacych na postrzeganie jakosci
przez mtodych konsumentow. W przypadku samodzielnie okreslanych przez nabywcow
typowych dla nich zachowan zakupowych do gtosu dochodzi jeszcze wlasne doswiadczenie.
Wyniki przeprowadzonych analiz wskazuja, ze cho¢ mtodzi nabywcy wyrobow odziezowych
wydaja si¢ by¢ bardzo wymagajacy, to nie tak trudno jest przewidzie¢ ich zachowania
I dopasowac strategi¢ firmy do tych wymagan. Badania preferencji zakupowych wykazaty
takze sktonno$¢ mtodych konsumentoéw do powierzchownej oceny wyrobu, bez wnikania
w jego inherentne wiasciwosci.

Z kolei badanie ilosciowe, w ktorym respondenci dokonali oceny czynnikow
wptywajacych na jakos¢ wyrobow odziezowych oraz wyréznikéw branych pod uwage
podczas zakupow, pozwolito na dokonanie ich klasyfikacji. Okreslenie determinant istotnych
dla mtodych konsumentow podejmujacych decyzje zakupowe wykazato, ze ta grupa
nabywcow jest wrazliwa na szeroki wachlarz bodzcow, jednak ich oczekiwania sa coraz
bardziej sprecyzowane. ldentyfikacja czynnikow i okreslenie ich znaczenia w postrzeganiu
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jakosci pozwolita na opracowanie ich wstepnej hierarchii. Kluczowe znaczenie wsrod
zdiagnozowanych czynnikow determinujgcych jako$¢ wyrobu maja jakos¢ materiatu
oraz trwatos¢ barwy i nadruku. Kolejnym istotnym wyréznikiem jest skfad surowcowy,
oryginalnos¢ wyrobu, fason wyrobu oraz trwatos¢ materiatu. Co wazne, dokonujac
kompleksowego poréwnania badanych wyr6znikow, takie czynniki jak: wlasne doswiadczenie
oraz dostepnos¢ rozmiaru, uplasowaty sie Wysoko na tle czynnikéw zwigzanych bezposrednio
z produktem.

Analiza danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonych sensorycznych badan
konsumenckich wykazata, ze ocena jakosci wyrobow odziezowych jest Scisle uzalezniona
od podlegajacego ocenie asortymentu, a doktadniej od stopnia skomplikowania konstrukcji
wyrobu. Opracowany model oceny jakosci dla wyrobdw 0 prostej konstrukcji (rownanie 8
I rownanie 9) zostal skonfrontowany (rozdz. 7.3) z modelem jakosci zaproponowanym
dla wyrobow charakteryzujacych si¢ ztozong konstrukcja (rownanie 4 i rownanie 5),
a wyciagnigte wnioski swiadczg jednoznacznie o tym, ze wyglgd wyrobu jest jedyng
zmienng niezalezng wptywajaca na ocene jakosci. Jednakze niebagatelne znaczenie na
oceng¢ jako$ci maja takze takie zmienne, jak: symetrycznosé¢ elementow, starannosé
wykonania, fason, starannos¢ szwow, obszy¢, starannosé potgczen elementow Wykroju
oraz elementy dodatkowe.

Zrealizowane badania witasne pozwolity na pozytywna weryfikacje hipotezy gtéwnej
pracy oraz 3 z 4 postawionych hipotez szczegdétowych.

Hipoteza gtowna méwigca 0 tym, ze jakos¢ odziezy jest postrzegana przez mlodych
konsumentow jako zbior wlasciwosci zwigzanych bezposrednio | posrednio z produktem
| jest utozsamiany Z jego markq zostata potwierdzona w toku badan, jak rowniez w trakcie
weryfikacji hipotez szczegdtowych.

Pierwsza postawiona hipoteza odnoszaca si¢ do istotnego wphywu jakosci ustug
sprzedazy wyrobow odziezowych na postrzeganie jakosci odziezy zostata potwierdzona
W zestawieniu waznosci wyrdznikow jakosci ustug (rozdz. 6.3.1, tabela 14). Ukazano, ze
czynniki zwigzane ze sposobem $wiadczenia ustugi w istotny sposob wptywaja na zachowania
zakupowe. Uzyskane dane pozwolity na okreslenie stopnia wptywu jakosci ustugi na
decyzje nabywcze mtodych konsumentow. Wsrdd elementéw charakteryzujacych ustuge,
ktore zostaty poddane badaniu, wytypowane zostaty te o kluczowym znaczeniu. Silny
zwigzek z VM determinant odnoszacych si¢ do wygladu i Sposobu aranzacji sali sprzedazy,
t]. Zatwos¢ znajdowania ubran W poszukiwanym przez siebie stylu, czystos¢ wewngtrz
sklepu oraz fatwos¢ poruszania sie po sklepie, swiadczy 0 wysokiej wrazliwosci nabywcow
na estetyke miejsca sprzedazy. Zastanawiajgce jest, to ze ustugi okotosprzedazowe,
tj. mozliwos¢ zwrotu towaru oraz gwarancja producenta, ocenione zostaty bardzo nisko,
ich wazno$¢ jest niewiele wyzsza od takich wyrdznikow jak projekt witryn oraz wyglgd
strefy wejscia do sklepu.

W wyniku analizy danych uwzgledniajacych oddziatywanie zard6wno czynnikéw
zwigzanych z jakoscig wyrobu, jak i ustugi opracowano konsumencki model oceny jakosci.
Wyznaczone rownanie funkcji przedstawiajacej prognozowang ocen¢ punktowa rangi
jakosci, jakg determinuja czynniki implikujace jako$¢ wyrobu odziezowego przyjeto postaé:

Y =0,412* X1 + 0,149* Xz + 0,127* X3 + 0,073* X5 + 0,066* X4
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Wykazano, ze na rangg jakosci odziezy wptyw ma zbior inherentnych wiasciwosci
wyrobu, jak tez czynniki zwigzane z jakoscig ustugi sprzedazy i ustugg okotosprzedazowsa.
Stanowi to jednoznaczne potwierdzenie hipotezy gtownej stawianej w pracy. Wsrod
czynnikow zawartych w zaproponowanym modelu znalazty si¢ X1 — jakos¢ materiatu
(jako czynnik kluczowy), Xz — estetycznos¢ wyrobu, Xz — czystos¢ wewngtrz sklepu, X4 —
gwarancja producenta oraz Xs — sktad surowcowy. Rownoczesne oddziatywanie zespotu
czynnikow wptywajacych na opinie¢ 0 jakosci wyrobu oraz opini¢ 0 waznosci czynnikéw
determinujgcych jako$¢ ustugi przektada sie na zachowania nabywcze konsumentow.

Hipoteza druga zaktadajaca znaczacy wpdyw marki na postrzeganie i ocene jakosci
wyrobow odziezowych przez mtodych konsumentow podlegata weryfikacji zaréwno na
podstawie danych zebranych w wyniku przeprowadzonego badania preferencji konsumentow,
jak i sensorycznej konsumenckiej oceny jakosci. Wyniki z obu tych badan okazaty si¢
catkowicie przeciwstawne i utrudnity weryfikacje¢ postawionej hipotezy.

Z jednej strony ambiwalentny stosunek mtodych konsumentow do marki wyrobu
odziezowego widoczny jest w konfrontacji, opracowanych na podstawie badan preferenciji,
rankingow marek (rysunek 38). Przeprowadzona analiza danych nie wykazata takze
istnienia wspotzaleznosci pomigdzy stosunkiem mtodych nabywcow do roli jakosci a ich
pogladem na temat wyzszosci jakosci produktow markowych nad produktami nie
markowymi (zatacznik 24). Réwniez opracowany model (rownanie 1), przedstawiajacy
prognozowang ocen¢ punktowa rangi jakosci, ktora determinuja czynniki implikujace
jakos$¢ wyrobu odziezowego oraz jako$¢ ustugi, nie pozwala na pozytywna weryfikacje
tej hipotezy. Model ten nie zawiera czynnika zwigzanego z marka wyrobu, zatem jej wptyw
na range jakosci w procesie podejmowania decyzji o zakupie odziezy przez mtodych
konsumentdéw nie zostal w nim potwierdzony. Wydaje sig, ze na podstawie powyzej
przytoczonych stwierdzen hipoteza druga powinna zosta¢ odrzucona. Dalsza czg¢s¢ analiz
odnosnie do deklarowanych postaw zakupowych konsumentow wykazata jednak, ze
przeszto 65% z nich uwaza, ze marka stanowi niejako gwarancj¢ wysokiej jakosci ubran.
Obserwacja ta stwarza przestanke do braku mozliwosci jednoznacznego stwierdzenia,
jaki jest faktycznie stosunek mtodych konsumentow do marki jako wyznacznika jakosci,
gdyz deklarowane przez nich zachowania i postawy nie wydaja si¢ by¢ spdjne.

Hipoteza druga zostata natomiast jednoznacznie pozytywnie zweryfikowana na
podstawie wynikow zebranych w trakcie badan sensorycznej oceny jakosci probek
wyselekcjonowanych. Zauwazono, ze znajomo$¢ marki w znacznym stopniu sprawia, ze
dokonywana ocena jakosci jest bardziej przychylna (rysunki 44 i 51). Zaobserwowano tez,
ze znajomo$¢ marki w istotny sposob wptywa na czas oceny jakosci badanych wyrobow
odziezowych, ktory byt krétszy dla wyrobow 0 ztozonej konstrukcji i o prostej konstrukcji
odpowiednio 0 3 minuty i 19 sekund oraz 1 minutg¢ 28 sekund w poréwnaniu z czasem
oceny dokonywanej w warunkach braku znajomos$ci marki.

Hipoteza trzecia zaktadajaca, ze marka ma podstawowe znaczenie w procesie
podejmowania przez mtodych konsumentow decyzji 0 zakupie odziezy zostata potwierdzona,
cho¢ ze wzgledu na duzy dysonans w uzyskanych wynikach podjecie ostatecznej decyzji
0 potwierdzeniu badz odrzuceniu hipotezy byto bardzo trudne. Z jednej strony juz
W czgsci teoretycznej pracy przyblizony zostat znaczacy wptyw elementow polityki marek
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odziezowych i ich sposob oddziatywania, jednak deklarowane w badaniach wtasnych
postawy mtodych nabywcoéw w konteks$cie podejmowania decyzji o zakupie odziezy
sygnowanej przez poszczegolne marki odziezowe nie byly juz tak jednoznaczne.

Kluczowego argumentu przemawiajacego za przyj¢ciem hipotezy trzeciej dostarczyty
wyniki badan preferencji konsumentow, ktore wykazaty deklarowang wérdéd mtodych
konsumentow opini¢ 0 wyzszosci odziezy markowej. W wyniku przeprowadzonych analiz
wykazano takze, ze wsrod 4 zidentyfikowanych grup nabywcoéw (rozdziat 6.4) marka
oddziatuje na nich przez pryzmat ré6znorodnych wyréznikéw. Konsumenci podazajacy
za trendami jednoznacznie kierujg si¢ marka, podejmujac decyzje o nabyciu wyrobow
odziezowych — to ona stanowi dla nich swoisty gwarant bycia modnym. Jednocze$nie
zauwazono, ze marka jest istotna rowniez dla pozostatych grup nabywcow, jednak nie
wskazuja na nig w tak oczywisty sposob jak powyzsza grupa. Typ mtodych konsumentow
okreslony jako wymagajacy Kieruje si¢ marka posrednio, zwracajac uwage na determinanty
jakosci wyrobu, elementy jakoSci ustug i aranzacji przestrzeni sprzedazy, przejawiajacej
si¢ W VM, ktory nieodtacznie jest czgscig budujaca wizerunek marki. Co wazne, takze
konsumenci okresleni mianem pragmatykow, zwracajacy szczegdlng uwagge na elementy
polityki marek zwiazane z ustugami okotosprzedazowymi i czynnikiem jakosciowym,
jakim jest sktad surowcowy, wykazali posrednio wrazliwo$¢ na atrybut odziezy, jaka jest
marka. Elementy marketingu marek nie sa tez oboj¢tne dla ostatniego typu nabywcow
okreslanych mianem konsumentéw bazujacych na rekomendacjach. Wykazany w toku
badan szeroki zakres oddziatywania marek na rézne grupy mtodych nabywcow sygnalizuje
sieciom handlowym, w jakich kierunkach powinny rozwija¢ strategie marketingowe, aby
ze swoja oferta trafi¢ do jak najwickszej grupy odbiorcow.

Powyzsze rozwazania Scisle korelujg z hipotezg czwartg, odnoszacg si¢ do postaw
mitodych konsumentow, a mianowicie ze preferujg oni marki odziezowe charakteryzujgce
sie wysokq jakoscig wyrobow 1 ustug. Hipoteza ta zostata obalona na podstawie badan
preferencji konsumentow, ktoére wykazaty, ze spontanicznie opracowane rankingi
najchetniej wybieranych marek odziezowych (rysunek 35) i marek oferujacych najwyzsza
jakos¢ (rysunek 36) nie sg ze soba tozsame.

Wart zaznaczenia jest takze fakt, ze mtodzi konsumenci sa mniej lub bardziej
$wiadomi, ktore marki oferujg asortyment wysokiej jakosci. Podczas swoich zakupow
wybierajg czgsto marki sieciowe, nalezace do segmentu fast fashion, oferujace asortyment
tanszy, a zatem bardziej przystepny dla mtodego nabywcy. Opinia ta znajduje potwierdzenie
réwniez W wynikach przeprowadzonego badania preferencji konsumentow. Wykazano
w nim, ze przeszto 80% mtodych konsumentow wyrazajacych poglad o wyzszo$ci odziezy
markowej deklaruje, ze nabywa towar wysokiej jakosci, lecz wytacznie w sytuacji, gdy
jego cena jest przystepna. Chociaz hipoteza méwiaca, ze mtodzi konsumenci preferuja
marki wyzszej jakosci zostata odrzucona, pozytywnym aspektem przeprowadzonych
analiz w badanym zakresie, jak wykazano, jest to, ze mtodzi konsumenci zdaja sobie
sprawg Z faktu, ze nie zawsze nabywaja towar wysokiej jakosci. Mozna koncypowaé, ze
czynnikiem ograniczajgcym w tym przypadku jest aspekt finansowy.
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Zaprezentowane w niniejszej monografii wyniki badan stanowig przyczynek do
zglebienia wiedzy na temat czynnikow wplywajacych na postrzeganie i oceng jakosci
wyrobow odziezowych przez mtodych konsumentow. Sg one takze bogatym zrédtem
informacji o charakterze aplikacyjnym, ktore moga by¢ zastosowane do budowania strategii
nowych marek odziezowych, wkraczajacych na polski rynek odziezowy, badz do ulepszania
polityki marek, ktore wypracowatly juz swoja pozycj¢ na rodzimym rynku. Tym samym
badania te przyczyniaja si¢ do rozwoju teoretycznego i praktycznego w dziedzinie ekonomii
| finansow, oferujac nowe narzedzia i modele analizy zachowan konsumenckich oraz
oceny jakosci produktow. Wtasciwe i biezgce monitorowanie wdrazanych przez marki
odziezowe dziatan w realny sposéb moze przyczynic si¢ do wzmocnienia pozycji firmy
na rynku. Konsekwentne dziatania w zakresie prowadzonej polityki pozwalajg umocnié
site marki, nie ponoszac przy tym duzych naktadoéw finansowych na jej promocjg. Z kolei
nawigzanie pozytywnych relacji z klientem jest ostatecznym celem i jednoczes$nie rezultatem
wszystkich podejmowanych dziatan ukierunkowanych na podnoszenie wartosci firmy.
Dzigki utrzymywaniu trwatych i rentownych relacji z konsumentami mozliwe jest
prowadzenie stalej sprzedazy, a tym samym osigganie przez marke zyskow.
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Zatacznik 1. Kwestionariusz ankiety badan preferencji konsumentow

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

Marka a postrzeganie jakosci odziezy

Szanowni Paristwo! Zwracam si¢ z prosbq 0 wypelnienie ponizszej ankiety.

Gtéwnym celem badarn jest okreslenie kKluczowych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie ubran oraz
identyfikacja elementow, ktore stanowiq 0 jakosci wyrobéw. Ankieta sklada sig 7 2 czesci | stuzy wylgeznie celom
naukowym. Przewidywany czas potrzebny do jej wypetnienia to 5-10 minut.

Z gory dziekuje za wypelnienie ankiety.

1. DANE RESPONDENTA
(prosze¢ zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz w kazdym pytaniu)

Pleé:
a. kobieta;
b. me¢zczyzna.

Wiek :

a. 15-18 lat;
b. 19-25 lat;
c. 26-34lat;
d. 35+,

Wyksztalcenie:

a. podstawowe;

b. $rednie/techniczne;
C. wyzsze.

Jaka jest Pana/Pani sytuacja zawodowa:
uczen/student:

student pracujacy;

osoba bezrobotna;

zatrudnienie na pelny etat;
zatrudnienie w niepelnym etacie;

praca tymczasowa (umowa zlecenie).

~ooo0 o

Prosze zaznaczy¢ jak dawno Pan/Pani kupowal(a)
ubranie:

w okresie ostatnich 4 tygodni;

ostatnie 2-3 miesigce;

ostatnich 4-6 miesiecy;

ostatnich 7-12 miesiecy;

nie pamigtam, dawno temu.

P20 Oo

lle czasu $rednio w tygodniu poswieca Pan/Pani na
chodzenie po sklepach odziezowych:

a. ponizej lgodziny;

1-2godziny;

2-3godziny;

b.
C.
d. powyzej 3 godzin.

—200 -

1.7

1.8

1.9

1.10

111

Jaka kwote Srednio miesiecznie wydaje Pan/Pani
na zakup odziezy?

mniej niz 100 zt;

100-199zt;

200-299zt;

300-400zt;

ponad 400zt.

PoooTw

Czy $ledzi Pan/Pani na biezaco trendy w modzie:
a. zdecydowanie tak;

b. raczej tak;

C. raczej nie;

d. nie interesuj¢ si¢ moda.

Przewaznie zakupy odziezy robi Pan/Pani:

a. sam;

b. w towarzystwie kogo$ kto mi doradzi;

c. polegam na opinii sprzedawcy/doradcy klienta.

Jak ocenia Pan/Pani swoja umiejetnos¢
podejmowania decyzji o0 wyborze wyrobéw
odziezowych dla siebie? (prosze¢ oceni¢ w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznacza stabg umiejgtnosc,

a 5 bardzo dobra)

1 2 3 4 5

Czy jest Pan/Pani lojalna wobec jednej/dwéch marek?
a. tak (dlaczego?)

b. nie (dlaczego?)
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2. POSTRZEGANIE JAKOSCI PRODUKTOW, MAREK ODZIEZOWYCH W POLSCE
(proszg zaznaczy¢ lub uzupehnié odpowiedz)

2.1 Prosze okresli¢ wazno§¢ zamieszczonych w ponizszej tabeli wyroznikow, ktére bierze Pan/Pani pod uwage
podczas zakupow

(prosz¢ zaznaczy¢ X przy kazdym wyrozniku, gdzie 1 — najmniej istotne, 5 — najbardziej istotne):

1 2 3 4 5

cena
jako$é
moda
reklama
opinia innych
wlasne doswiadczenie
dostepno$¢ rozmiaru
gwarancja producenta
mozliwo$¢ zwrotu towaru
marka

2.2 Co wedlug Pana/Pani ma najwiekszy wplyw na jakos$¢ ubran
(prosze zaznaczy¢ X przy kazdym wyrdzniku, gdzie 1 — najmniej istotne, 5 — najbardziej istotne):

1 2 3 4 5

jako$¢ materiatu
trwatos¢ barwy, nadruku
trwalo$¢ materialu
sktad surowcowy
jakos$¢ (estetyczno$¢) wykonania wyrobu
fason wyrobu
komfort uzytkowania
oryginalno$¢ wyrobu
marka wyrobu
estetyczno$é wyrobu

2.3 Jaka role odgrywa dla Pana/Pani jako$¢ wyrobu podczas zakupow ubran:
a. duzs;
b. mala;
C. zadna.

2.4 Ktore z ponizszych stwierdzen najlepiej opisuje Pana/Pani zachowania podczas robienia zakupéw?
a. zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko wtedy gdy ma przystepna cene;
b. rzadko kupuje ubrania wysokiej jakosci poniewaz sa drogie;
c. kupuje towary najwyzszej jakosci bez wzgledu na ceng;
d. inne

2.5 Czy uwaza Pan/Pani, ze markowa odziez ma lepsza jako$¢ niz niemarkowa:
tak;

raczej tak;

raczej nie;

nie;

nie mam wiasnego zdania na ten temat.

PoooTe
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2.6 Ktére sposrod wymienionych marek odziezowych sg Panu/Pani znane?

(proszg zaznaczy¢ wszystkie znane)

Adidas
Bershka
Big Star
C&A
Carry
Cropp
Cubus
Desigual
Diverse
Esprit
Greenpoint
H&M

—XT T SQ@ o0 o0 oW

XsS<E~"®»-"oovOS53

House
Jackpot
Kappahl
Mango
Mexx
Mohito
New Yorker
Orsay
Pepe Jeans
Pretty One
Pull&Bear
Reporter

y.
Z.

aa.
bb.
cc.
dd.
ee.

ff.

99.
hh.

i
i

Reserved
Sinsay

Solar
Stradivarius
Tally Weijl
Tatuum

Tom Taylor
Tommy Hilfiger
Top Secret
United Color of Benetton
Vero Moda
Zara

2.7 Sposréd wymienionych w pytaniu 2.6 marek prosze o wybor 5 marek odziezowych i dokonanie ich klasyfikacji
ze wzgledu na jako$¢ oferowanego asortymentu:

(1 — najlepsza jakosc)

—
o

Marka

Gl WIN |-

2.8 Sposrod wymienionych w pytaniu 2.6 marek prosze 0 wybor 5 najchetniej wybieranych marek odziezy:
(1 — najczgsciej wybierana marka)

-
o

Marka

OB W |IN |-

2.9. Prosze okresli¢ waznos¢ ponizej wymienionych czynnikéw w konteks$cie wyboru przez Pana/Pania sklepu

odziezowego, w ktorym Pan/Pani dokonuje zakupy:

(prosze postawi¢ znak ,,x” przy kazdym czynniku stosujac skale 5-stopniowa, gdzie 1 oznacza mato wazny

czynnik, a 5 — bardzo

wazny)

projekt witryn

prezentacja odziezy

czysto$¢ wewnatrz sklepu

fatwo$¢ poruszania si¢ po sklepie

fatwo$¢ znajdowania ubran w poszukiwanym stylu

wyglad strefy wejscia do sklepu
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2.10. Do jakiej marki produktéw dopasowalaby Pan/Pani ponizsze okreslenia:
(proszg postawi¢ znak ,,x”” w odpowiednim miejscu, mozna zaznaczy¢ wigcej niz jeden ,,x” przy danej
marce):

Bershka
C&A
Cubus
H&M
New Yorker
Pull&Bear
Reserved
Stradivarius
Zara

interesujace wzory/nadruki

modne/zgodne z trendami

dobra jako$¢ za przystepnag ceng

niska cena

wysoka trwatos¢

bardzo dobra jakos¢

dobra jako$¢ wykonczenia
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Zatacznik 2. Formularz badania sensorycznego —asortyment wyrobow 0 zaawansowanej konstrukcji
[marka zakryta]

Ocena jakosci wyrobow odziezowych

Szanowni Paristwo! Niniejsze badanie ma na celu poréwnanie jakosci wyrobow odziezowych réznych marek.
Wyniki tych badan pozwolg na okresienie kluczowych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie ubran oraz na
zidentyfikowanie elementow, ktére stanowig 0 jakosci wyrobow. Ankieta stuzy wyfgcznie celom naukowym.

Z gory dzigkuje 7a wrigcie udziatu W badaniu.

2. DANE RESPONDENTA
(prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz w kazdym pytaniu)
1.1 Pleé:
a. kobieta;
b. mezczyzna.

1.2 Czy jest Pan/Pani lojalna wobec jednej/dwoch marek:
a. tak (dlaczego?)
jakiej?

b. nie (dlaczego?)

3. BADANIA ORGANOLEPTYCZNE — ASORTYMENT KOSZULE MESKIE ROZMIAR M
Prosze o oceng wymienionych ponizej cech w skali 5 stopniowej, gdzie:
(5 — bardzo dobra ocena cechy, 1 — negatywnie oceniana cecha):

Nrl | Nr2 | Nr3 | Nrd | Nr5 | Nr6 | Nr7

ogodlny wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie)
sktad materiatu
fason
preferowana barwa
rodzaj guzikow
starannos$¢ wykonania
elementy dodatkowe
prawidtowo$¢ wykroju
staranno$¢ potaczen elementow wykroju
(symetrycznosc¢, brak deformacji), ocena ogdlna:

— wszycie kolnierza

— wykonczenie rekawow
— wykonczenie dziurek na guziki

— staranno$¢ szwow i obszy¢
ocena koncowa wyrobu
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Zalacznik 3. Formularz badania sensorycznego — asortyment wyrobow 0 zaawansowanej konstrukcji
[marka znana]

Ocena jakosci wyrobow odziezowych

Szanowni Paristwo! Niniejsze badanie ma na celu poréwnanie jakosci wyrobow odziezowych réznych marek.
Wyniki tych badan pozwolg na okreslenie Kluczowych czynnikow branych pod uwage przy zakupie ubran oraz na
zidentyfikowanie elementow, ktére stanowig 0 jakosci wyrobow. Ankieta stuzy wyfgcznie celom naukowym.

Z gory dzigkuje 7a wrigcie udziatu W badaniu.

1. DANE RESPONDENTA
(prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz w kazdym pytaniu)

1.1 Pleé:
a. kobieta;
b. mezezyzna

1.2 Czy jest Pan/Pani lojalna wobec jednej/dwéch marek:
a. tak
b. nie

2. BADANIA ORGANOLEPTYCZNE — ASORTYMENT KOSZULE MESKIE ROZMIAR M
Prosze 0 ocene wymienionych ponizej cech w skali 5 stopniowej, gdzie:
(5 — bardzo dobra ocena cechy, 1 — negatywnie oceniana cecha):
Nr 1 Nr 2 Nr 3 Nr 4 Nr5 Nr 6 Nr 7

Cubus %M NEWYORKER | reserveo ! ZARA

59,90zt | 99,00zt | 59,90zt | 69,90zt | 79,90zt | 359,00zt | 139,00zt

) =]
S c S = c
o & o & o & o & o & T S S ES
R E X E R E S E R E = q 28
o 0 o 0 o o o o o O S —_ < O =
S 2 S 2 S 2 S 2 S 2 S22 | 222
S © © © © SR SR
~ ™ ~ o <t

(o)} [ |

0golny wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie)

sktad materialu

fason

preferowana barwa

rodzaj guzikow

staranno$¢ wykonania

elementy dodatkowe

prawidtowos¢ wykroju

staranno$¢ potgczen elementow
wykroju (symetryczno$é, brak
deformacji), ocena ogélna:

— wszycie kotnierza

— wykonczenie rgkawow

— wykonczenie dziurek na guziki

— starannos$¢ szwow i obszy¢

ocena koncowa wyrobu
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Zalacznik 4. Formularz badania sensorycznego — asortyment o niskim stopniu ztozonosci konstrukcji
[marka zakryta]

Ocena jakosci wyrobow odziezowych

Szanowni Panstwo! Niniejsze badanie ma na celu poréwnanie jakosci wyrobéw odziezowych réznych marek.
Wyniki tych badan pozwolg na okreslenie Kluczowych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie ubrasn oraz na
zidentyfikowanie elementow, ktére stanowig 0 jakosci wyrobow. Ankieta stuzy wyfgcznie celom naukowym.

Z gory dzigkuje 7a wrigcie udziatu W badaniu.

1. DANE RESPONDENTA
(prosze zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz w kazdym pytaniu)
1.1 Pleé:
a. kobieta;
b. megzczyzna.

1.2 Czy jest Pan/Pani lojalna wobec jednej/dwéch marek:
a. tak (dlaczego?)
jakiej?

b. nie (dlaczego?)

2. BADANIA ORGANOLEPTYCZNE - ASORTYMENT T-SHIRTY DAMSKIE ROZMIAR S
Prosze 0 ocene wymienionych ponizej cech w skali 5 stopniowej, gdzie:
(5 — bardzo dobra ocena cechy, 1 — negatywnie oceniana cecha)

Nrl | Nr2 | Nr3 [ Nrd4 | Nr5 | Nr6 | Nr7 | Nr8 | Nr9

ogolny wyglad wyrobu (pierwsze wrazenie)
sktad materiatu
fason

odczucia w dotyku
intensywno$¢ zabarwienia

staranno$¢ wykonania

prawidtowos¢ wykroju
staranno$¢ potaczen elementow wykroju,
ocena ogdlna:

— symetryczno$¢ elementow

— starannos$¢ szwow, obszy¢
ocena koncowa wyrobu
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Zalacznik 5. Formularz badania sensorycznego — asortyment o niskim stopniu ztozonos$ci konstrukcji
[marka znana]

Ocena jakosci wyrobow odziezowych
Szanowni Panstwo! Niniejsze badanie ma na celu poréwnanie jakosci wyrobéw odziezowych réznych marek.
Wyniki tych badarn pozwolg na okresienie kluczowych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie ubrasi oraz na
zidentyfikowanie elementow, ktore stanowiq 0 jakosci wyrobéw. Ankieta stuzy wylgcznie celom naukowym.
Z gory dziekuje 7a wrigcie udziatu w badaniu.

1. DANE RESPONDENTA
(prosze¢ zaznaczy¢ tylko jedng odpowiedz w kazdym pytaniu)
1.1 Pleé:
a. kobieta;

b. mezczyzna.

1.2 Czy jest Pan/Pani lojalna wobec jednej/dwoch marek:
a. tak;
b. nie.

2. BADANIA ORGANOLEPTYCZNE — ASORTYMENT T-SHIRTY DAMSKIE ROZMIAR S
Prosze o oceng wymienionych ponizej cech w skali 5 stopniowe;j, gdzie:
(5 — bardzo dobra ocena cechy, 1 — negatywnie oceniana cecha):

Nr 1 Nr 2 Nr 3 Nr 4 Nr 5 Nr 6 Nr 7 Nr 8 Nr 9

© - o ®

X g ] <C 2 i

c ; = = s § >

0 X 3 § i % ¢

0 il 5' = N w

0 O Z = < =
19,90 zt 1990z | 1999z | 1990z | 12957 | 1990z | 1990z | 29,90z | 19,90 z
< < < < < < < <
£ < < Tc) c % [ Tg) c % [ Tg) c % c % c
S E% © 8 5= © = S = © = \o% S 3 S 3
SRS | B2 | A8 | B8 | 2% | 2% 8¢ | 2% | 5%
< < 0o o 0 o O [e)MTe] (e aTe] o < — O [e)IaTe] o o

ogdlny wyglad wyrobu
(pierwsze wrazenie)
sktad materialu
fason

odczucia w dotyku
intensywnos$¢
zabarwienia
staranno$¢ wykonania
prawidtowos$¢ wykroju
starannos¢ polaczen
elementow wyKkroju,
ocena ogodlna:
— symetryczno$¢
elementow
— staranno$¢
szwow, obszy¢
ocena koncowa wyrobu
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Zalacznik 6. Zestawienie poddanego badaniu sensorycznemu asortymentu wyrobow 0 zaawansowanej
konstrukcji

Prébka 2 — Cubus Probka 3 - H&M

MW

b
=g

g

531
0

S
T1IH1S3

Probka 5 — Reserved Probka 6 — Tommy Hilfiger

Probka 7 — Zara
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cLockHousER

C&A
59,90z1
100% bawelna

Cubus
99,00 z1
100% bawelna
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H&M
59,90z1
100% bawelna

T11HLS 3 M 9E-W

New Yorker
69,90z}
100% bawelna
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A

——
BESERVES NS
7

@

Reserved
79,9021
100% bawelna

HILFIGER

Tommy Hilfiger
359,00 zt
97% bawelna, 3% elastan
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Zara
139,00 zt
77% bawelna, 19% polamid, 4% elastan
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Zalacznik 7. Zestawienie poddanego badaniu sensorycznemu asortymentu wyrobow 0 niskim stopniu

skomplikowania konstrukcji

Probka 1 — Bershka

Probka 4 — H&M

Prébka 7 — Stradivarius

Probka 2 — C&A

Probka 5 — New Yorker

Prébka 3 — Cubus

Probka 6 — Pull&Bear

Probka 8 — Zara

Prébka 9 — Reserved
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Bershka
19,90z1
48% bawelna, 47% modal, 5% elastan

C&A
19,90 z1
95% bawelna, 5% elastan
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Cubus
19,99z}
92% bawelna, 8% elastan

19,90z1
95% bawelna, 5% elastan
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New Yorker
12,9521
95% bawelna, 5% elastan

Pull&Bear
19,90z}
96% bawelna, 4% elastan
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Stradivarius
19,90 zt
100% bawelna

Zara

29,90z}
95% bawelna, 5% elastan
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Reserved
19,90 zt
95% bawelna, 5% elastan
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Zalacznik 8. Zachowania nabywcze konsumentow w zakresie zakupu wyrobow odziezowych

. . Wszyscy Miodzi (do 25 lat)

Zachowanie Kategorie N % n %
a) w okresie ostatnich 4 tygodni 622 78,5 565 82,2
Ostatni zakup b) ostatn_ie 2-3 miesiace 121 15,3 97 14,1
ubrania C) OStatnI_Ch 4-6 miesiecy 24 3,0 16 2,3

d) ostatnich 7-12 miesigcy 7 0,9 2 0,3

e) nie pamietam, dawno temu 18 2,3 7 1,0
Czas poswiecany na a) ponizej 1_ godziny 451 56,9 385 56,0
chodzenie po b) 1-2 godz_lny 239 30,2 208 30,3
sklepach c) 2-3 godziny _ 59 7,4 54 7,9

d) powyzej 3 godzin 41 5,2 38 55
a) zdecydowanie tak 101 12,8 87 12,7
Sledzenie trendow | b) raczej tak 345 43,6 309 45,0
w modzie C) raczej nie 230 29,0 196 28,5
d) nie interesuje sie moda 113 14,3 94 13,7
Rola jakosci podczas Duza . 682 86,1 594 86,5
zakupéw ubrar Srednia 97 12,2 83 12,1
Zadna 11 14 8 1.2
Tak 170 21,5 117 17,0
Opinia na temat Raczej tak 368 46,5 334 48,6
jako$ci odziezy Raczej nie 138 17,4 142 20,7
markowej Nie 54 6,8 44 6,4

Nie mam zdania 58 7.3 46 6,7

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 9. Waznos$¢ wyroznikow branych pod uwage podczas zakupow

r . Yy Wszyscy Miodzi (do 25 lat)
Wyroznik Waznosé n % n %
1 15 19 12 1,7
2 45 57 39 5,7
Cena 3 192 24,2 170 24,7
4 289 36,5 261 38,0
5 248 31,3 202 29,4
1 5 0,6 5 0,7
2 15 19 12 1,7
Jakos¢ 3 85 10,7 78 11,4
4 294 37,1 258 37,6
5 389 49,1 331 48,2
1 92 11,6 75 10,9
2 130 16,4 117 17,0
Moda 3 216 27,3 192 27,9
4 226 28,5 193 28,1
5 118 14,9 104 15,1
1 385 48,6 339 49,3
2 244 30,8 217 31,6
Reklama 3 98 12,4 83 12,1
4 34 4,3 25 3,6
5 24 3,0 20 2,9
1 127 16,0 105 15,3
2 202 255 178 25,9
Opinia innych 3 264 333 233 33,9
4 151 19,1 135 19,7
5 39 4,9 31 4,5
1 14 1,8 10 15
2 26 3,3 23 3.3
Wtasne doswiadczenie 3 166 21,0 151 22,0
4 322 40,7 287 41,8
5 258 32,6 211 30,7
1 13 1,6 10 15
2 30 3,8 26 3,8
Dostepnos¢ rozmiaru 3 79 10,0 71 10,3
4 219 27,7 195 28,4
5 446 56,3 382 55,6
1 84 10,6 76 11,1
2 164 20,7 150 21,8
Gwarancja producenta 3 235 29,7 211 30,7
4 172 21,7 142 20,7
5 129 16,3 103 15,0
1 79 10,0 74 10,8
2 125 15,8 117 17,0
Mozliwos¢ zwrotu towaru 3 203 25,6 182 26,5
4 192 24,2 171 249
5 189 23,9 141 20,5
1 88 11,1 71 10,3
2 130 16,4 108 15,7
Marka 3 247 31,2 219 31,9
4 202 255 181 26,3
5 120 15,2 106 154

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

—-220 -



Ekonomiczne i konsumenckie aspekty postrzegania i oceny jako$ci wyrobow odziezowych przez mtodych nabywcow

Zatacznik 10. Czynniki wplywajace na jakos¢ wyrobu

. . Wszyscy Miodzi (do 25 lat)
Czynnik Waznos$¢ n % N %
1 8 1,0 7 1,0
2 10 1,3 7 1,0
Jakos¢ materiatu 3 38 4,8 31 4,5
4 222 28,0 196 28,5
5 509 64,3 445 64,8
1 8 1,0 7 1,0
2 27 3,4 26 3,8
Trwato$¢ barwy, nadruku 3 129 16,3 111 16,2
4 322 40,7 281 40,9
5 298 37,6 260 37,8
1 5 0,6 5 0,7
2 9 1,1 9 1,3
Trwato$¢ materiatu 3 59 74 50 7,3
4 257 32,4 230 33,5
5 453 57,2 389 56,6
1 38 4,8 37 54
2 111 14,0 102 14,8
Sktad surowcowy 3 206 26,0 189 27,5
4 224 28,3 190 27,7
5 202 25,5 163 23,7
1 9 1,1 8 1,2
‘s . s . 2 33 4,2 28 41
Jakos¢ (estetyczn%sc) wykonania 3 114 144 9 140
wyrobu 4 269 34,0 239 34,8
5 362 45,7 315 45,9
1 56 7,1 46 6,7
2 85 10,7 77 11,2
Fason WyI‘ObU 3 206 26,0 185 26,9
4 227 28,7 187 27,2
5 210 26,5 186 27,1
1 7 0,9 7 1,0
2 21 2,7 21 3,1
Komfort uzytkowania 3 112 14,1 95 13,8
4 261 33,0 227 33,0
5 379 47,9 334 48,6
1 60 7,6 52 7,6
2 135 17,0 116 16,9
Oryginalno$¢ wyrobu 3 228 28,8 196 28,5
4 187 23,6 161 23,4
5 172 21,7 158 23,0
1 90 11,4 78 11,4
2 152 19,2 127 18,5
Marka 3 234 29,5 209 30,4
4 180 22,7 153 22,3
5 127 16,0 117 17,0
1 16 2,0 14 2,0
2 42 53 37 54
Estetyczno$¢ wyrobu 3 142 17,9 129 18,8
4 279 35,2 237 34,5
5 305 38,5 266 38,7

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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Zatacznik 11. Czynniki wptywajace na jakos¢ ustugi

: Y Wszyscy Miodzi (do 25 lat)
Czynnik Waznos¢ n % n %
1 163 20,6 138 20,1
2 189 23,9 172 25,0
Projekt witryn 3 255 32,2 224 32,6
4 131 16,5 110 16,0
5 44 5,6 36 5,2
1 48 6,1 42 6,1
2 82 10,4 73 10,6
Prezentacja odziezy 3 221 27,9 195 28,4
4 291 36,7 256 37,3
5 143 18,1 114 16,6
1 11 14 8 1,2
2 31 3,9 28 4,1
Czysto$¢ wewnatrz sklepu 3 99 12,5 82 11,9
4 246 31,1 212 30,9
5 395 49,9 349 50,8
1 18 2,3 17 2,5
2 42 5,3 34 4,9
Latwos¢ poruszania si¢ po sklepie 3 114 14,4 103 15,0
4 279 35,2 249 36,2
5 327 41,3 275 40,0
1 9 11 7 1,0
P . , 2 12 1,5 11 1,6
Latwos$¢ znajdowania ubran w
poszukiwanym stylu 3 > 9,5 65 9.5
4 233 29,4 201 29,3
5 454 57,3 395 57,5
1 78 9,8 68 9,9
2 169 21,3 155 22,6
Wyglad strefy wejscia do sklepu 3 263 33,2 226 32,9
4 187 23,6 157 22,9
5 84 10,6 73 10,6

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 12. Zréznicowanie odpowiedzi na pytania dotyczace jakosci produktu, ustugi oraz
czynnikow branych pod uwage podczas zakupow W zalezno$ci od pici respondentéw — wyniKi
analizy testem U Manna-Whitneya

V4 p

Cena -1,94| 0,102

Jako$¢ 1,45| 0,147

Moda -1,58/ 0,113

Reklama 2,03| 0,052

Wyrozniki brane pod uwage Opinia innych 1,69| 0,092

podczas zakupow wyrobow — :

odziezowych Whasne do$§wiadczenie 2,01/ 0,055

Dostepnos¢ rozmiaru -0,30| 0,767

Gwarancja producenta 1,42| 0,184

Mozliwos¢ zwrotu towaru -0,37| 0,712

Marka 1,80| 0,089

Jakos$¢ materiatu 0,17, 0,868

Trwato$¢ barwy, nadruku 1,37| 0,170

Trwalos¢ materiatu 0,84| 0,402

Sktad surowcowy 1,48| 0,143

Czynniki wptywajace na jako$é Jakos$¢ (estetycznosc) wykonania wyrobu -1,81) 0,071

ubran Fason wyrobu -1,49 0,142

Komfort uzytkowania 0,14 0,888

Oryginalno$¢ wyrobu 0,44| 0,662

Marka 1,67, 0,094

Estetyczno$¢ wyrobu -1,64| 0,101

Projekt witryn -0,92| 0,355

Prezentacja odziezy -1,13| 0,297

Elementy jakosci ustugi Czystosé wewnatrz sklepu 1,81 0,072
rozpatrywane w kontekscie — — -

wyboru sklepu odziezowego Latwos¢ poruszania sie po sklepie -1,70, 0,095

Latwos$¢ znajdowania ubran w poszukiwanym stylu-1,87| 0,067

Wyglad strefy wejscia do sklepu -1,70/ 0,090

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Zatacznik 13. Wspotzalezno$¢é migdzy dokonaniem ostatniego zakupu a wazno$cia wyr6znikow
— wyniki testu Kruskala-Wallisa

Cena Jakos$¢ Moda Reklama Qe
. Innych
Ostatni zakup N - - - - 7 - : - 2 5
M Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
e Me Me Me Me
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
8) w okresie ostatnich —\o01 | 4 | 3441 | 40 | 3450 | 3.0 | 353.9 | 20| 3454 |30 3422
4 tygodni
b) ostatnie 2-3 miesigce | 96 | 4,0 | 3251 | 50 |337,3|3,0|299,0 (10| 317,8 | 3,0 | 338,7
c) ostatnich 4-6 miesiecy | 15| 5,0 | 432,4 | 5,0 | 364,6 | 3,0 | 3146 |2,0| 3955 | 3,0| 365,8
d) ostatnich 7-12 miesiecy | 2 | 5,0 | 467,8 | 5,0 | 340,5| 4,0 | 459,0 |1,0| 309,0 | 2,5| 389,3
tee)nr]':f pamictam, dawno | o | 55\ 5044 | 40 | 322,640 |3198 15| 3506 | 30| 257.0
. H=38,13; H =5,18; H =23,27; H = 3,29; H=1,54;
test Kruskala-Wallisa p=0097 | p=0269 | p=0,000 | p=0510 | p=0,819
(cd.)
Wiasne Dostepnos¢ | Gwarancja QS Marka
. doswiadczenie| rozmiaru | producenta ZWrotu Wyrobu
Ostatni zakup N towaru
Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
a) w okresie ostathich 101 | 4 | 3401 | 50 | 3429 | 30 | 337.9 |30 3369 30 3518
4 tygodni
b) ostatnie 2-3 miesigce | 96 | 4,0 | 343,6 | 50 | 3484 | 3,0 3685 |4,0| 362,7 |3,0 2952
C) ostatnich 4-6 miesiecy | 15 | 4,0 | 410,1 | 5,0 | 302,7 | 3,0 | 347,6 |40 426,3 |3,0| 332,6
d) ostatnich 7-12 miesiecy | 2 | 3,0 3185 | 4,0 | 3385 | 4,0 | 332,0 | 50| 4488 |2,5| 379,0
fgnq:f pamigtam, dawno 7|40 | 3094 | 40 3731 355 | 2489 (40| 3550 |3,0] 304,3
. H=3,19; H=2,07; H=3,78; H = 5,00; H=7,61;
test Kruskala-Wallisa p=0527 | p=0722  p=0436 | p=0287  p=0.107

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 14. Wspodtzaleznos¢ migdzy czasem chodzenia po sklepach a waznoscig wyrdznikow
— wyniki testu Kruskala-Wallisa

. Cena Jakos¢ Moda Reklama Ol
Czas chodzenia po N Innych
sklepach Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
i K12 Ranga 13 Ranga b3 Ranga 3 Ranga 13 Ranga
a) ponizej 1 godziny| 384 = 4,0 |339,8| 50 3331 3,0 3038 10 3249 3,0 3435
b) 1-2 godziny 207 | 4,0 |343,3| 40 3442| 3,0 (3752 20 |3535| 30 | 337,6
c) 2-3 godziny 54 | 40 /3656 40 3128 40 4053 20 |3830| 30 | 3573
d) powyzej 3 godzin| 38 & 4,0 |298,8| 50 |401,4 | 4,0 |4278 2,0 3938 3,0 | 3299
. H=291; H =5,38; H = 40,28; H =10,10; H=1,38;
test Kruskala-Wallisa | '_ 5550 | h-0146 = p=0000 @ p=0018 | p=0.709
(cd)
.z . Mozliwo$é
Wiasne Dostepnos¢ | Gwarancja
Czas chodzenia po do$wiadczenie| rozmiaru | producenta ZWrotu !
sklepach § Srednia Srednia Srednia towaS;l:dnia Srednia
L3 Ranga L3 Ranga L3 Ranga L3 Ranga L Ranga
a) ponizej 1 godziny | 384 | 40 |3450| 50 3529 30 3437 30 3455| 3,0 3158
b) 1-2 godziny 207 | 4,0 |3409 5,0 3372 3,0 /3397 40 |3364 30 | 3581
c) 2-3 godziny 54 | 40 3344 50 |3210| 3,0 3264 | 3,0 (3418 4,0 | 3764
d) powyzej 3 godzin| 38 | 40 3383 50 3611 30 3596 4,0 '380,1| 40 470,11
test Kruskala-Wallisa H=0,27; H=273; H=0,79; H=1,09; H =28,79;
p = 0,965 p=0,435 p =0,852 p=0,785 p = 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 15. Wspotzaleznos¢ migdzy §ledzeniem trendow a wazno$cig wyroznikow — wyniki

testu Kruskala-Wallisa
Cena Jakos$¢ Moda Reklama Opm'ﬁ
Sledzenie trendow | N . . . . Innyc
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
Me Me Me Me Me
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
a) zdecydowanie tak| 87 | 4,0 | 322,8| 5,0 |354,7| 40 |4996| 20 |3794 3,0 | 3304
b) raczej tak 306 | 40 [ 352,7| 50 |3510| 40 |4045| 2,0 |3553 | 3,0 | 352,3
C) raczej nie 196 | 40 | 360,0| 40 |3156| 3,0 2643 | 1,0 13349 | 3,0 | 3359
gzorgs IETeSUe sie | g5 | 40 12867 | 50 3560 2,0 1423 10 2788 30 | 3244
. H=11,79; H =5,97; H =249,61; H=26,11; H = 4,24;
test Kruskala-Wallisa | "~ 0008 = p=0113 = p=0000 | p=0000 | p=0,237
(cd.)
Wiasne Dostepnosé | Gwarancja Mozliwosc
p dosSwiadczenie rozr?ﬁaru roducenjta e Marka
Sledzenie trendow | N P towaru
Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
a) zdecydowanie tak| 87 | 4,0 | 3536 | 50 [3451| 30 | 347,0| 4,0 3813| 4,0 | 4317
b) raczej tak 306 40 |3436| 50 348,1| 30 |/3349| 30 |3443| 3,0 | 3578
C) raczej nie 196 40 3321 50 (3346 | 3,0 |338,3| 3,0 3286 | 3,0 | 317,5
2021': IETeSUe sie | g5 | 40 13392 50 3345 30 3612 30 3296 30 2621
. H=0,92; H=1,35; H=1,41; H=4,92; H =45,63;
test Kruskala-Wallisa | '_ 0817 | p=0717 | p=0676  p=0178 | p=0000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 16. Wspoélzalezno$é migdzy rodzajem typowych zachowan podczas zakupoéw a waznoS$cia

wyrdznikow branych pod uwagge podczas zakupow — wyniki testu Kruskala-Wallisa

Cena Jakos$¢é Moda Reklama el
. Innych
Zachowania N z - z - z - - - > -
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
Me Me Me Me Me
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
Odp. A 532 | 40 /3331| 50 3424 | 30 /3321| 10 |3251| 3,0 | 3258
Odp. B 98 40 |370,3| 40 | 254,7| 30 |3081| 2,0 |3508| 3,0 | 343,6
Odp. C 32 30 |1855 50 |3827| 40 |3724| 2,0 |389,7| 3,0 | 368,8
test Kruskala-Wallisa H = 25,23; H = 23,76; H = 3,09; H =6,65; H=2,19;
p = 0,000 p = 0,000 p=0,214 p=0,046 p =0,335
(cd.)
, . . Mozliwo$é
Wiasne Dostepnos¢ | Gwarancja Mark
. doswiadczenie| rozmiaru producenta ZWrotu arka
Zachowania N towaru
Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
Odp. A 532 | 40 |3409, 50 |337,7| 30 [329,7 3,0 |3284| 3,0 | 3304
Odp. B 98 40 |273,3| 40 12992 30 [3349| 40 364,4| 3,0 | 287,7
Odp. C 32 40 13396 | 50 3380| 30 |[341,1| 3,0 12934 | 50 | 4950
test Kruskala-Wallisa H=11,59; H=4722; H =0,164; H=4,53; H = 30,28;
p = 0,003 p=0,121 p =0,920 p=0,104 p =0,000

gdzie:
A — zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko wtedy, gdy ma przystepng ceng;

B — rzadko kupuje ubrania wysokiej jakosci, poniewaz sg drogie;
C — kupuje towary najwyzszej jakosci, bez wzgledu na ceng;
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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Zalacznik 17. Wspotzaleznos¢ migdzy rodzajem zachowania podczas zakupu a czynnikami wyboru
sklepu — wyniki testu Kruskala-Wallisa

Latwos¢
. Czystosé Eatwos¢ znajdowania 'Wyglad strefy
Projekt - o . .
Rodzaj witryn Prezentacja Wexlln%trz porusz‘f:nla_l sie ubran We.LSICla do
chowania N sklepu po sklepie WposiutI;;\l/Jvanym sklepu
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
ME Ranga e Ranga SLE Ranga s Ranga e Ranga e Ranga
Odp. A 533| 3,0 | 327,1 | 4,0 | 336,6 | 50| 336,0| 4,0 | 328,0 | 4,0 | 333,2 3,0 3248
Odp. B 97| 3,0 | 344,7 | 3,0 | 300,2 403139 4,0 | 3426 | 40| 3194 [3,0| 356,0
Odp. C 30| 3,0 | 3450 | 40 | 3209 40| 2745 4,0 | 313,3 | 4,0 | 308,2 [3,0| 349,0
test Kruskala- | H =0,94; H = 3,36; H =4,58; H=0,81; H=1,09; H = 2,66;
Wallisa p = 0,625 p=0,186 p=0,102 p = 0,669 p =0,581 p = 0,265
gdzie:

A — zwykle kupuje towar wysokiej jakosci, ale tylko wtedy, gdy ma przystepng ceng;

B — rzadko kupuje ubrania wysokiej jakosci, poniewaz sg drogie;

C — kupuje towary najwyzszej jakosci, bez wzgledu na ceng;
Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 18. Wspoélzaleznos¢ miedzy rola jakosci a waznoscig wyrdznikow — wyniki testu

Kruskala-Wallisa

Cena Jakos$é Moda Reklama Ol
Rola jakosci | N . , : : JilE T
Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
Duza 590 | 4,0 |344,7| 50 3620| 3,0 |339,2| 1,0 |3357| 3,0 | 3346
Mata 82 40 3216 40 |2026| 3,0 |35,6| 20 3829| 30 3838
Zadna 8 40 3112 40 |2279| 10 |2344| 10 |3552| 30 | 3326
. H=1,31, H =59,31; H = 3,07, H =491, H =487,
testKruskala-Wallisa | '_ o500 | h-0000 | p=0216 | p=0086 | p=0,088
(cd.)
Wilasne Dostepnos¢ | Gwarancja b AL 0
doswiadczenie, rozmiaru producenta ZWrotu e
Rola jakos$ci N towaru
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
L3 Ranga 12 Ranga L3 Ranga L3 Ranga L Ranga
Duza 590 | 4,0 |350,9| 50 |3535| 30 |[3519| 30 |347,3| 3,0 | 3433
Mata 82 40 |2744| 40 |260,7 20 |261,7| 30 |3098| 3,0 | 336,55
Zadna 8 35 |2357| 40 |273,7| 2,0 |2734| 2,0 |277,4| 3,0 | 3042
test Kruskala-Wallisa H = 14,68; H =20,90; H = 16,56; H = 3,65; H=0,41,
p = 0,001 p = 0,000 p = 0,000 p=0,161 p=0,816

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 19. Wspotzalezno$¢ miedzy rola jakosci a czynnikami wyboru sklepu — wyniki testu
Kruskala-Wallisa

Latwos¢
s s : .| Wyglad
Projekt Prezentacja Czystos¢ Latwosc_ znajdowgnla strefy
witryn odziezy wewnatrz | poruszania ubran wejscia do
Rola | N sklepu |sie po sklepie w poszukiwanym
st sklepu
ylu
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
i1E Ranga e Ranga M2 Ranga 12 Ranga 12 Ranga e Ranga
Duza | 590 | 3,0 | 3385 [4,0| 347,1 |50| 3495 |4,0| 3466 | 50 | 347,7 |3,0] 331,2
Mata | 82 | 3,0 | 3550 |3,0| 294,1 40| 278,1 40| 2960 | 40 | 2978 [4,0| 416,3
Zadna | 8 | 3,0 | 3410 |4,0| 3392 (40| 2769 40| 2552 | 4,0 | 2028 2,0 2135
test Kruskala- | H = 0,545; H=5096; | H=12,45; | H=6,95; H=1111; |H=17288;
Wallisa p=0,761 p = 0,048 p = 0,002 p = 0,031 p = 0,004 p = 0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 20. Wspotzaleznos¢ migdzy czasem chodzenia po sklepach a opinig 0 waznosci czynnikow
wptywajacych na jakos$¢ ubran

Jakos¢ Trwalo$¢ Trwalo$¢ Skilad Jakosé
Czas chodzenia po N mater,ialu bar\{vy matex:ialu surowcowy Wykopania
sklepach Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
a) ponizej 1 godziny | 385 | 50 |341,8| 4,0 |359,9| 50 |348,2| 40 |3321| 4,0 | 3277
b) 1-2 godziny 208 | 50 |3385| 40 |3359| 50 [3394| 40 [339,3| 40 | 357,9
¢) 2-3 godziny 54 | 50 |3694| 40 | 319,2| 50 3548| 40 |366,7| 4,0 | 350,2
d) powyzej 3 godzin| 37 | 50 |349,0| 4,0 |337,3| 50 |306,1| 40 |362,0| 50 | 3993
test Kruskala-Wallisa H=161, H =4,38; H =2,00; H=192; H=797;
p = 0,658 p=0,224 p=0,573 p =0, 589 p = 0,049
(cd)
Fason Komfort |Oryginalnosé¢ Marka Estetycznosé
Czas chodzenia po N Wyro’bu . uzytkov’vama. Wyro’bu ‘ Wyro’bu ‘ wyrobu
sklepach Sredni Sredni Sredni Sredni Srednia
Me a Me a Me a Me a Me Ranga
Ranga Ranga Ranga Ranga
a) ponizej 1 godziny 385 | 4,0 |3214 | 40 3488 3,0 |309,0 30 |3096 40 | 327,1
b) 1-2 godziny 208 | 4,0 |359,2| 50 [3354 4,0 |381,7| 3,0 |3744| 4,0 | 360,6
c) 2-3 godziny 54 | 40 |3638| 50 |3650| 4,0 |3695 4,0 |4043| 4,0 | 329,1
d) powyzej 3 godzin, 37 | 4,0 |4024| 40 3290 4,0 (4139 30 |398,0 | 50 | 4033
test Kruskala-Wallisa H = 10,20; H=1,85; H = 26,74, H = 27,52, H = 8,66;
p =0,015 p = 0,602 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,034

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 21. Wspotzaleznos¢ migdzy dokonaniem ostatniego zakupu a czynnikami wyboru sklepu
— wyniki testu Kruskala-Wallisa

Latwos¢ Wvelad
. .| Czystos¢ Latwos¢ | znajdowania yg'a
Projekt |Prezentacja g , strefy
: e wewnatrz | poruszania ubran Ay
. witryn odziezy . . : wejscia do
Ostatni zakup N sklepu |[sie po sklepie [w poszukiwanym sklepu
stylu
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia
13 Ranga i3 Ranga i3 Ranga 19 Ranga i3 Ranga i1z Ranga
a) w okresie
ostatnich 4 tygodni | 201 30| 3426 | 4 |347.9 |50/ 3462 | 40| 3436 | 50 | 3463 | 30 | 3469
b) ostatnie 2-3 96 (2,0(3150| 3 | 296,1(4,0(312,2 40| 3147 | 40 | 3075 |30 |3095
miesigce
c)ostatnich4-6 | 10131 4130 4 | 3486 |40/ 3188 (40| 3499 | 50 | 3350 |30/ 3515
miesiecy
d) ostatnich 7-12 | |4 | 5895 | 4 | 4183 |4.0| 2245 [35| 3910 | 50 | 4820 |35 | 4323
miesiecy
?”'epaml@tam’ 7 11,0]278,9| 4 |312,6|4,0| 2844 |50| 3650 | 4,0 | 2480 | 201526
awno temu
o5t KruskalaWallisa | =928 | H=669, | H=428, | H=350; | H=746; |H=1054;
p=0,041|p=0153 | p=0368 | p=0477 | p=0113 | p=0,032

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 22. Wspotzaleznos¢ migdzy czasem chodzenia po sklepach a czynnikami wyboru sklepu
— wyniki testu Kruskala-Wallisa

Latwosé Wvslad

. . | Czystos¢ Latwos¢ | znajdowania yea

Projekt |Prezentacja g bran strefy
. witryn odziezy wewnatrz poruszania ubran wejscia do

Czas chodzenia | sklepu [sie po sklepie|w poszukiwanym

po sklepach stylu sklepu
Srednia Srednia Srednia Srednia Srednia Srednial
13 Ranga i3 Ranga i3 Ranga i3 Ranga 19 Ranga 13 Ranga
a) ponizej 1 godziny|382|3,0| 319,9 (4,0|316,9 |14,0|323,1| 4,0 | 3225 5,0 | 341,7 (3,0|316,4
b) 1-2 godziny  (207|3,0| 369,0 (4,0|355,2|4,0|340,4| 40 |3434| 5,0 | 3326 |3,0|366,9
c) 2-3 godziny 52 (3,0| 355,5 [4,0]|408,5|5,0|404,7| 5,0 |384,8| 5,0 | 350,7 |3,0|374,9
d) powyzej 3 godzinf 37 |3,0| 353,9 [4,0|388,0(5,0|402,4| 50 |413,0| 50 | 3729 |3,0(375,0
test Kruskala-Wallisa | T =679 |H=1650;\H=14,88;] H=1235 | H=225 |H=1382
p=0,021 [ p=0,001 | p=0,002 | p=0,006 p = 0,522 p = 0,003

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 23. Wspotzaleznos¢ miedzy pogladem na temat jakosci odziezy markowej a waznosScia
wyroznikow — wyniki testu Kruskala-Wallisa

Cena Jakosc Moda Reklama | Opinia innych
wyrobu
Markowa N
odziez lepsza Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
Tak 116 | 40 | 3099 | 50 | 334,8 | 40 4086 | 2,0 | 378,3| 3,0 368,2

Raczej tak 333 | 40 | 3434 | 40 | 3272 | 3,0 | 347,1| 20 | 3443 30 343,7
Raczej nie 141 | 40 | 3480 | 40 3748 | 3,0 | 3035 1,0 | 3195 | 3,0 327,0

Nie 44 | 40 3444 50 | 3545 | 30 2482 10 2793 | 20 | 2704
Nie mam zdania. 46 | 40 @ 3700 | 50 | 3553 | 30 3014 20 3406 30 | 3417
| H=458 | H=707; | H=3269,  H=1296; | H=1046;
test Kruskala-Wallisa | '_n 535 | 120132 | p=0000 | p=0016  p=0,033
(cd.)
Wilasne Dostepnosc | Gwarancja | Mozliwos¢ Marka

doswiadczenie| rozmiaru | producenta [zwrotu towaru

Markowa odziez N

lepsza Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia Me Srednia
Ranga Ranga Ranga Ranga Ranga
Tak 116 | 4,0 | 3357 |50 |328,2| 3,0 | 3429 | 3,0 | 3229 |4,0| 460,8

Raczej tak | 333 | 40 | 332,5 | 50 | 3445 | 3,0 | 3352 | 30 | 3365 |30 3518
Raczej nie | 141 | 4,0 | 363,2 | 50 | 3398 | 3,0 | 31655 | 3.0 | 3364 | 3.0 | 2667

Nie 44 | 40 | 3666 | 50 | 3551 | 30 | 342,6 | 40 | 3902 | 2,0 | 2304
Nie mam zdania | 46 | 4,0 | 315,6 | 50 | 336,6 | 4,0 | 434,0 | 40 | 3934 |30 | 2936
. H=504 | H=146; | H=1305; | H=7.98 | H=8591
test Kruskala-Wallisa | /_ 563 | 1-0833 | p=0011 | p=0099 | p=0,000

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 24. Wspotzaleznos¢ migdzy pogladem na temat jakosci wyrobow markowych a rola
jaka jakos¢ produktu odgrywa podczas zakupow odziezy

Jako$¢é wyrobow Lepsza
marzowych I;(;r;:(a b) Ir_aecgsézjiak C) Irfcgse‘;anie Ia(;pr?izea ) nigmam X P
Rola jakosci zdania
a) duza 88,89% 86,53% 85,21% 93,18% 84,78%
b) matg 10,26% 12,57% 14,08% 4,55% 10,87% 8,34 10,401
C) zadng 0,85% 0,90% 0,70% 2,27% 4,35%

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 25. Znajomos¢ marek odziezowych wsérdod miodych konsumentow — wyniki badan
preferencji konsumentow

Lp. Marka Procentowy rozklad wskazan
1. Adidas 94,44%
2. H&M 90,91%
3. Reserved 87,37%
4. House 86,62%
5. Cropp 85,86%
6. Zara 85,35%
7. New Yorker 85,10%
8. Big Star 81,31%
9. Bershka 80,93%
10. C&A 80,43%
11. Mohito 76,52%
12. Sinsay 74,12%
13. Orsay 71,59%
14. Top Secret 70,96%
15. Diverse 70,96%
16. Stradivarius 69,95%
17. Mango 62,37%
18. Carry 61,62%
19. Pull&Bear 61,36%
20. Reporter 55,30%
21. Cubus 53,66%
22. Kappahl 53,16%
23. Tally Weijl 52,53%
24, Tommy Hilfiger 47,60%
25. Mexx 46,46%
26. Greenpoint 46,09%
27. Vero Moda 41,92%
28. United Color of Benetton 35,61%
29. Esprit 34,34%
30. Pepe Jeans 33,08%
31. Tatuum 29,67%
32. Solar 27,27%
33. Tom Taylor 26,39%
34. Pretty One 22,85%
35. Desigual 17,05%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 26. Cechy charakterystyczne konkretnych marek odziezowych — na podstawie wskaznika

frakcji
INTERESUJACE WZORY/NADRUKI
H&M | Bershka | Reserved | New Yorker | Stardivarius | Zara | Pull&Bear | C&A | Cubus
0,40A | 0,36A 0,30B 0,29B 0,27B 0,25C 0,24C 0,10D | 0,07D
MODNE/ZGODNE Z TRENDAMI
H&M | Zara | Bershka | Stardivarius | Reserved | Pull&Bear | New Yorker | C&A | Cubus
0,53A | 0,53A | 0,49A 0,41B 0,37B 0,29C 0,24C 0,16D | 0,12D
DOBRA JAKOSC ZA PRZYSTEPNA CENE
H&M | Reserved | Bershka | C&A | Stardivarius | New Yorker | Pull&Bear | Zara | Cubus
0,43A 0,36B 0,23C | 0,23C 0,22C 0,20C 0,19D 0,16D | 0,10E
NISKA CENA
New Yorker | C&A | H&M | Reserved | Bershka | Cubus | Stardivar | Pull&Bear | Zara
0,44A 0,33B | 0,26C 0,19D 0,12E 0,08F 0,06F 0,05F 0,03F
WYSOKA TRWALOSC
Zara | H&M | Reserved | Bershka | Pull&Bear | Stardivarius | C&A | Cubus | New Yorker
0,38A | 0,28B 0,27B 0,24C 0,23C 0,21C 0,13D | 0,11D 0,10D
BARDZO DOBRA JAKOSC
Cubus | C&A | Bershka | Zara | H&M | Reserved | Stardivarius | Pull&Bear | New Yorker
0,89A | 0,86A | 0,77B | 0,43C | 0,23D 0,22D 0,21D 0,20D 0,10E
DOBRA JAKOSC WYKONCZENIA
Zara | Reserved | H&M | Bershka | Stardivarius | Pull&Bear | C&A Y’(\)lfl\i\é r Cubus
0,45A 0,29B 0,29B | 0,29B 0,28B 0,26B 0,15C 0,14C 0,13C

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zalacznik 27. Analiza gtéwnych sktadowych — wspotwystepowanie wyréznikow branych pod uwage
podczas zakupow, czynnikoéw bezposrednio zwigzanych z jakos$cig ustugi oraz czynnikow

determinujacych jako$¢ ubran

Analiza gtéwnych sktadowych (warto$ci wtasne i odsetek wyjasnionej wariancji)

Skladowa X < e . L Skumulowany %

- Wartos$¢ wlasna | % wyjasnionej wariancji oo s
glowna wyjasnionej warlancjl

1 4,98 19,9 19,9

2 2,63 10,5 30,4

3 1,73 6,9 37,3

4 1,43 5,7 43,0

5 1,41 5,6 48,7

6 1,17 4,7 53,3

7 1,07 4,3 57,6

8 1,00 4,0 61,6

Analiza gtéwnych sktadowych (wartosci tadunkow czynnikowych)

Zmienna Skladowa glowna
1 2 3 4 5 6 7 8

jakosé 0,453/0,253/0,187|0,123|0,073|-0,361/ 0,026 | 0,187
moda 0,014 0,494 |-0,049/0,105|0,077|0,300 0,289 0,117
reklama -0,041/0,315/ 0,180 |-0,067|-0,067| 0,698 | 0,264 |-0,040
opinia innych -0,008|0,092 0,021 0,065 |0,062 {0,801 |-0,015/ 0,099
wlasne doswiadczenie 0,210-0,010/0,111 |-0,046/0,058|0,0700,135|0,713
dostepno$¢ rozmiaru 0,046 0,058/0,049 /0,167 0,173|-0,003/-0,077/0,736
gwarancja producenta 0,104 0,062 0,804 |0,103|0,130|0,063 |-0,005|0,165
mozliwo$¢ zwrotu towaru 0,0220,022/0,829 /0,124 0,087|0,022 0,089 | 0,022
marka 0,0810,845/0,047/0,017|0,078|0,138|0,059 |-0,004
jako$¢ materiatu 0,763/0,0910,001 /0,208 0,006 |-0,188/-0,003/0,079
trwalo$¢ barwy 0,670 -0,012/-0,075/0,084 |0,308|0,146 10,033 /0,104
trwato$¢ materiatu 0,747 -0,032/0,005|0,151 0,208 |-0,025/ 0,005 | 0,195
sktad surowcowy 0,664 -0,035/ 0,368 |-0,056|-0,115| 0,095 | 0,100 |-0,118
jakos¢ wykonania wyrobu 0,250/0,050-0,075/0,151 0,684 0,118 0,061 | 0,202
fason wyrobu -0,063|0,128/0,063|0,112|0,739/0,148| 0,196 -0,035
komfort uzytkowania 0,227 /-0,001/0,170/0,086 | 0,670|-0,040/-0,051| 0,055
oryginalno$¢ wyrobu -0,063/0,479/0,109|0,013|0,554{-0,040/ 0,156 | 0,019
marka wyrobu 0,009 0,822/0,020/0,006|0,261|0,018 /0,112 |-0,005
estetycznos$¢ wyrobu 0,0890,261/0,045|0,0900,675|-0,181/ 0,055 |0,157
projekt witryn 0,058/0,134 0,008 |-0,056/0,033|0,026 | 0,847 | 0,035
prezentacja odziezy 0,0560,117/0,003|0,2320,079|-0,039/ 0,753 /0,138
czystosé 0,150/0,010/0,150|0,682 | 0,045|-0,088/ 0,196 | 0,195
fatwo$¢ poruszania sie po sklepie 0,056 0,022 |0,169|0,754 0,128 0,028 | 0,096 | 0,024
tatwo$¢ znajdowania ubran we wiasnym stylu |0,171|0,044 |-0,057|0,739|0,157|0,068 | 0,016 |-0,037
wyglad strefy wejscia do sklepu -0,017/0,091 0,132/ 0,170 0,184/ 0,199 | 0,662 -0,139

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Zatacznik 28. Konsumencka ocena jakosci — ranking dla asortymentu wyrobow 0 zaawansowanej
konstrukcji

Ocena jakosci — wyniki rangowania — marka znana

Wyglad Sklad e Preferowa Rodzaj Staranno_éé Elementy
Wyr. wyrobu materialu na barwa guzikow wykonania | dodatkowe
Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz.
1 2,70 6 4,00 5 3,08 6 3,48 5 3,49 3 3,63 5 2,28 6
2 3,43 5 4,02 4 3,59 4 3,67 4 3,40 4 3,75 3 3,41 4
3 3,45 4 4,11 3 3,48 5 3,39 6 3,24 6 3,72 4 3,44 3
4 2,27 7 3,90 6 2,77 7 2,87 7 3,08 7 3,20 7 2,11 7
5 3,63 3 4,20 1 3,70 3 3,95 3 3,26 5 3,54 6 3,23 5
6 4,01 2 4,14 2 3,92 2 3,97 2 3,50 2 4,20 1 3,79 2
7 4,18 1 3,80 7 4,16 1 4,42 1 3,98 1 4,18 2 3,92 1
(cd.)
Praw. Staranno$¢ | Wszycie | Wykoncz. | Wykoncz. | Staranno$¢ Ocena
Wyr. | wykroju | polaczen | kolnierza | rekawéw | dziurek SZWOW koncowa |LOKATA
Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz.
1 3,30 6 3,43 6 3,57 5 3,24 6 3,63 6 3,57 5 3,20 6 76-111
2 3,62 5 3,65 4 3,61 4 3,56 4 3,68 4 3,71 4 3,56 4 57-11
3 3,67 4 3,85 3 3,79 3 3,55 5 3,66 5 3,73 3 3,54 5 59-1I
4 3,08 7 321 7 3,27 7 3,16 7 3,37 7 3,27 7 2,86 7 97-IVvV
5 3,70 3 3,64 5 3,57 5 3,69 3 3,69 3 3,39 6 3,58 3 54-11
6 4,18 2 423 2 432 2 4,08 2 417 1 4,19 1 4,13 2 25-1
7 4,22 1 427 1 437 1 418 1 414 2 417 2 4,27 1 23-1
Ocena jakosci koszul — wyniki rangowania — marka zakryta
Wyglad Skiad Fason Preferowana Rodzaj Staranno_s’é Elementy
Wyr. wyrobu materiatlu barwa guzikow wykonania | dodatkowe
Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz.
1 2,58 6 2,59 7 2,86 6 3,39 4 3,14 2 3,36 5 2,23 6
2 3,10 5 2,89 6 3,30 3 3,45 3 3,13 3 3,49 4 3,01 4
3 314 | 4 3,50 2 3,14 5 3,07 6 3,12 4 3,57 2 3,17 2
4 2,18 7 3,18 5 2,68 7 2,63 7 2,99 6 3,14 7 2,03 7
5 3,37 2 3,55 1 3,49 2 3,57 2 3,03 5 3,23 6 3,04 3
6 3,21 3 3,24 4 3,27 4 3,33 5 2,61 7 3,52 3 2,82 5
7 4,05 1 3,47 3 3,99 1 4,25 1 3,56 1 3,88 1 3,61 1
(cd.)
Praw. Staranno$¢ | Wszycie | Wykoncz. | Wykoncz. | Staranno$¢ Ocena LOKATA
Wyr. | wykroju | polaczen | kolmierza | rekawéw | dziurek SZWOW koncowa
Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz.
1 316 6 311 6 [318| 7 |301| 7 |352| 4 |344| 5 |29 | 6 77-11
2 333, 5 (340 4 [339| 4 |328| 5 | 346| 5 |357| 4 [330| 5 60-111
3 33| 3 (353 3 |[355| 3 |[330| 4 [369| 3 |365| 2 |344| 2 45-11
4 313, 7 |308| 7 [319| 6 |320| 6 [336| 7 |313| 7 |277| 7 93-IvV
5 33| 4 |327| 5 |[326| 5 |332| 3 [339| 6 |315| 6 [333]| 4 54-11
6 348 2 |357| 2 |362| 2 |339| 2 | 370| 2 |358| 3 [339| 3 47-11
7 3,83 1 |391 1 1411 1 3,75 1 3,79 1 3,90 1 3,97 1 16-1
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Zatgcznik 29. Konsumencka ocena jakos$ci — ranking asortymentu o niezaawansowanej konstrukcji

Ocena jakosci — wyniki rangowania — marka znana

Wyglad Skiad Fason Odczucia Intens. Staranno$¢ | Prawid. | Staranno$¢ | Symetr, | Staranno$¢ Ocena Poz

Wyr. | wyrobu materiatu w dotyku zabarw. wykon. wykroju polaczen polaczen SZWOW koncowa Koﬁé

Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. )

1 360 7 [309]| 9 |3%4| 7 |34 9 401 5 |362| 8 |[378]| 5 [369| 7 |376] 5 [352] 9 |361| 7 71-IvV

2 3241 9 [403| 6 |[314| 9 |[399| 5 |387| 7 |368] 6 [361] 7 [362| 8 |[364| 7 [369] 7 [350]| 9 80-1IvV
3 390 2 (39| 7 |38 | 1 [406| 3 |39 | 6 |393| 4 [374] 6 [38| 4 |37/ 6 [392] 3 |38 4 46-11
4 392 1 (426 3 |357| 6 |[365| 8 [422| 2 |394| 3 [397] 3 [39%| 3 [39| 3 [39] 4 [3%]| 3 39-l1

5 339 8 [40| 5 |319| 8 [408| 2 |38 8 |356| 9 [352] 9 [359] 9 |35]| 9 [363] 8 |352]| 8 83-1IvV
6 371 6 [431| 2 |372| 4 [419| 1 |[402| 4 |369| 5 |357| 8 [377| 6 |362| 8 [371] 6 |369| 6 56-111
I 383 3 [447| 1 |38 | 1 [394| 6 [440| 1 1407 1 [408] 1 [399| 2 [401] 2 [401] 2 [405] 1 21
8 380 4 [38| 8 |373| 3 [401| 4 |344| 9 |366| 7 [38] 4 [383| 5 |38| 4 [372] 5 |38 5 58-111
9 377 5 [422| 4 |366| 5 [394| 6 [415| 3 1403 2 [400] 2 [409] 1 |408| 1 |[412] 1 |397| 2 32-11

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
Ocena jakosci — wyniki rangowania — marka zakryta

Wyglad Skiad Fason Odczucia Intens. Staranno$¢ | Prawid. | Staranno$¢ | Symetr. | Staranno$é Ocena Poz

Wyr. | wyrobu materiatu w dotyku zabarw. wykon. wykroju polaczen polaczen SZWOW koncowa kOl'l(.:

Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. Poz. ’

1 341 | 4 | 344| 4 (324 9 |39 | 1 |[366| 6 |[332| 8 |343| 4 [337| 7 |[350| 4 |331| 8 |34 | 4 S5-I

2 3141 9 |34 | 4 | 28| 8 [33%| 9 |377| 3 |34 6 |333| 6 |348| 4 |350| 4 [344| 5 |34] 5 63l

3 46| 1 |342] 7 |330| 3 |34| 8 [345]| 8 |359| 4 [330| 7 |339| 6 [336| 8 |352| 4 |347| 3 Seall

4 362 | 2 347 2 (330 3 |[346| 6 |38 | 2 |[364| 2 |358| 3 (35| 2 |362| 2 |35 | 3 |353| 2 291

5 327 | 6 344 4 (28| 7 [350| 5 [368| 5 [358| 5 |35 9 (34| 5 34| 6 |34 5 |333| 6 63l

6 39| 5 |358| 1 [32]| 5 |3/ | 2 |359| 7 [333]| 7 |3%6| 8 |32| 8 |316| 9 [339)] 7 [327] 9 68-1ll

7 347 3 | 347 2 [339] 1 |359| 3 |391| 1 (373 1 |364| 2 |366| 1 |366| 1 [373| 1 [363]| 1 17-1

8 324 7 33| 9 (338 2 [354| 4 30| 9 |318| 9 |341| 5 [322| 8 |[340| 7 |316| 9 |328| 8 77V

9 319| 8 [341| 8 [293| 6 [345| 7 |369| 4 |361| 3 |408| 1 |35 | 2 |351| 3 |367| 2 |333| 6 501

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.




