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ZACHOWANIA KONSUMENTOW
NA RYNKU MARKOWEJ ODZIEZY

Streszczenie

Duza konkurencja na rynku odziezy wyzwala wigkszg aktywno$¢ zar6wno ze strony produ-
centow, jak i konsumentow. Jedna z odpowiedzi ze strony producentow jest fast fashion, czyli
dostarczanie produktéw odziezowych do sklepow w jak najkrotszym czasie, powodujace istnienie
nawet do 20 subsezonéw w roku. Konsumenci w odpowiedzi na to ulegaja czgstszym zakupom
oraz poszukuja rowniez tanszych zrodet produktow markowych. Jednym z nich sa sklepy typu se-
cond hand czy outlet. Na rynku istnieje takze coraz wicksza grupa konsumentéw odziezowych pro-
duktow markowych, dla ktorych wysoka cena nie jest przeszkoda w zakupie. Zachowanie konsu-
mentéw na rynku odziezy warunkuje wiele czynnikow, wéréd nich jest marka tych produktow.
Celem artykutu jest ocena zachowan zakupowych wybranej grupy respondentéw oraz wpltywu
marki produktéw odziezowych na te zachowania. Badanie przeprowadzono na 220-osobowej pro-
bie.

Stowa kluczowe: odziez, marka, zachowania konsumentow, produkty luksusowe

Wprowadzenie

Odziez nalezy do grupy produktow pozwalajacych wyr6zni¢ si¢ w zyciu pry-
watnym i zawodowym, dlatego tez dla niektérych odpowiedni jej dobor pozwala
na kreowanie swojego stylu i podkreslenie przynaleznosci do okreslonej grupy
spotecznej. Z tego wzgledu wybodr konkretnej marki odziezy, w tym tej uwazanej
za luksusowa, jest bardzo istotny w zachowaniach konsumentéw na tym rynku.

Produkty luksusowe zmienity w obecnych czasach swoj wizerunek. Z dobr
1 ustug ostentacyjnej konsumpcji staly si¢ elementami wyrdzniajacymi w strefie
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publicznej, lecz w sposob bardziej subtelny. Istotnie wzrosto znaczenie przyna-
leznosci do okreslonej grupy i zwigzane z nig dobra i ustugi?. Konsumpcja pre-
stizowa nie polega juz wylacznie na posiadaniu dobr podkreslajacych status ma-
terialny konsumenta, ale na demonstracji rozsadku i1 indywidualnosci. Konsu-
menci prezentujg rozsadek, racjonalno$¢ ekonomiczng w polaczeniu z zachowa-
niami proekologicznymi i prozdrowotnymi®. Wybér konsumentow stat si¢ bar-
dziej $wiadomy, kupowany produkt nie moze by¢ przypadkowej marki luksuso-
wej, musi by¢ produktem konkretnej marki.

Glownym celem artykutu jest ocena zachowan konsumentéw na rynku pro-
duktow odziezowych, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem ich zachowan zakupo-
wych i wptywu marki na ten proces.

Segmentacja rynku odziezy

Rynek odziezowy charakteryzuje si¢ krotkim cyklem zycia produktu, bardzo
nasilona konkurencja, duzym podobienstwem produktow miedzy konkurentami
oraz nieprzewidywalnymi potrzebami konsumentow, dla ktérych majg one war-
to$¢ zardéwno funkcjonalna, jak i emocjonalng®. Rynek ten nie jest rynkiem jed-
norodnym. Dlatego tez w jego przypadku mozna méwic o segmentacji rynku i jej
celowosci. Celowos¢ segmentacji zalezy od stopnia zréznicowania preferencji
konsumentéw. Gdy preferencje sag homogeniczne, wowczas segmentacja jest nie-
celowa, gdyz zachowanie przecietnego nabywcy jest zgodne z rzeczywistym
uktadem potrzeb i preferencji konsumenckich®.

Jednym z kryteriow podzialu rynku odziezy jest liczba odbiorcéw produk-
tow, warunkowana dostepnoscia srodkow finansowych na wydatki tego rodzaju.
Biorgc pod uwagg ten czynnik, rynek odziezy mozna podzieli¢ na rynek haute
couture — oferujacy odziez luksusowa, ekskluzywna, rynek pret-a-porter propo-
nujacy odziez krotkoseryjng, markowa odziez dtugoseryjng, dtugoseryjng odziez
bez marki lub z marka niewykreowang oraz rynek odziezy specjalnej: odziezy

2J. Newerli-Guz, A. Rybowska, Charakterystyka produktu luksusowego w opinii konsumentéw
z Trojmiasta, w: Oblicza dobrobytu, red. W. Lysiak-Szydtowska, K. Strzata, Prace i Materialy Po-
wislanskiej Szkoty Wyzszej, Kwidzyn 2014, t. 11, s. 111-122.

3'W. Patrzatek, Prestiz marki w zachowaniach konsumenckich, W. Zarzqdzanie produktem — teo-
ria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008,
S. 563-569.

4 K. Sempruch, Segmentacja rynku markowej odziezy, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 1, s. 18—
27.

5 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 184.
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stuzbowej, roboczej, ochronnej. Najbardziej ograniczong liczbg klientdéw ma ry-
nek haute couture, ze wzgledu na ceng¢ tych produktow i wytwarzanych przez
znanych krawcow pojedynczych egzemplarzy odziezy. Rynek pret-a-porter za-
spokaja potrzeby klientdw odziezy po umiarkowanej cenie. Wyjatek tu stanowi
odziez krotkoseryjna, ktorej marka jest nazwisko projektanta®.

Rynek odziezy mozna rowniez podzieli¢ ze wzglgdu na sposob sprzedazy na
tradycyjna sprzedaz sklepowa, sprzedaz katalogowa, internetowa i niezbyt popu-
larng w Polsce sprzedaz telewizyjng. Coraz silniej wyrdznia si¢ tez podziat rynku
odziezy ze wzgledu na to, czy oferuje on produkty nowe, czy uzywane.

Segmentacja rynku odziezy ze wzgledu na wiek klientow bardzo dtugo istot-
nie wptywata na kreowanie poszczegdlnych marek i produktow, aczkolwiek co-
raz wigcej firm deklaruje, ze odgrywa ona coraz mniejsza role ze wzgledu na
zmiang stylu zycia, spedzania wolnego czasu oraz preferencji i wymagan konsu-
menckich.

Fast fashion vs. second hand fashion

Fast fashion, czyli ,,szybka moda”, jako 0golny model biznesowy ma na celu
optymalizacje przeplywu informacji oraz produktow miedzy poszczegdlnymi
uczestnikami kanatu dystrybucji. Podstawa funkcjonowania tego modelu jest
skracanie czasu trwania poszczegdlnych procesow w lancuchu dystrybucji
odziezy. Dostarczanie do sklepow odziezy odpowiadajacej najnowszym trendom
w jak najkrétszym czasie prowadzi do wzrostu liczby nowych kolekcji nawet do
20 w roku, dlatego tez mozna je uzna¢ za dobrze przemys$lane narzgdzie marke-
tingowe, ktorego gldéwnym przeznaczeniem jest zwickszenie wolumenu sprze-
dazy’. Odpowiedzig konsumentow-ekologdéw na trend fast fashion sg zakupy
w sklepach second hand, gdzie rzeczy uzywane znajduja swoich kolejnych wta-
scicieli.

Zakupy odziezy w sklepach second hand zwiazane sg z ich atrakcyjna niska
ceng oraz mozliwoscig znalezienia unikatowych, markowych rzeczy. Niektorzy
konsumenci mysla ponadto o pozytywnym wptywie takich zakupdéw na srodowi-
sko i traktuja je jako swoistego rodzaju hobby. Czasem podczas zakupow w tego
rodzaju sklepach o atmosferze podobnej do muzealnej Klientom towarzyszy

6 E. Grandys, A. Grandys, Krajowe marki odziezy na rynku konsumenckim, ,,Marketing i Rynek”
2009, nr 9, s. 33-38.

7K. Sempruch-Krzemifiska, Fast fashion — przysztosé branzy mody?, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr2,s.25-31.
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uczucie nostalgii. Nieche¢ zwigzana z zakupami w tego typu sklepach gtéwnie
wigze si¢ z wyobrazeniem braku higieny proponowanych uzywanych rzeczy?®.

Zachowania konsumentéw na rynku produktéw odziezowych w $wietle
przeprowadzonego badania

Narzgdziem badawczym byt ustrukturyzowany kwestionariusz ankiety, ktory
skonstruowano na potrzeby pracy. Sktadat si¢ on z 16 pytan, w tym dwoch beda-
cych metryczka. Badania przeprowadzono w okresie styczen—marzec 2015 roku
na terenie Trojmiasta. Kwestionariusz skierowano do osob dorostych; po prze-
prowadzonej selekcji analizie poddano 220 kwestionariuszy. Badaniom poddano
wypowiedzi 128 kobiet i 92 mezczyzn. Nieco ponad polowa badanych (115 oséb)
byta w wieku do 25 lat, pozostata cze$¢ byta starsza, w wieku od 26 do 65 lat.

Wisrdd 25 okreslen przymiotnikowych dotyczacych kupowanej odziezy naj-
czgsciej wskazywanymi byly: wygodna (146 wskazan), normalna (133) oraz
atrakcyjna kolorystycznie (99), najrzadziej: odziez ekologiczna (7 udzielonych
odpowiedzi), skromna (7), stonowana (9). Przymiotniki takie jak markowa, luk-
susowa wybrano odpowiednio 47 i 39 razy.

Wsréd czynnikdéw wptywajacych na zakup odziezy najwiekszy wptyw w opi-
nii badanych maja: jako$¢ odziezy, che¢ poprawy nastroju i marka produktow
(odpowiednio 3,92, 3,87, 3,54 w 5-stopniowej skali opartej na skali Likerta); cena
i potrzeba wymiany ubrania uplasowaly si¢ nizej ze $rednig ocena okoto 3. Naj-
mniej istotnym czynnikiem wptywajgcym na zakup byla opinia innych konsu-
mentow i pojawianie si¢ nowych kolekcji w sklepach.

W tabeli 1 przedstawiono rodzaje sprzedazy, z ktérych korzystaja konsu-
menci przy zakupie odziezy. Wysokie miejsce platformy handlowej typu Allegro
spowodowane jest duzg liczbg wskazan osob mtodych (do 25 lat), ktore w 87,8%
wybraly ten rodzaj sprzedazy odziezy. Najmniej popularnymi rodzajami sprze-
dazy wsrod badanych byty sprzedaz katalogowa i telewizyjna.

Wedhug KPMG? co piaty Polak o ponadprzecietnych dochodach kupuje do-
bra luksusowe przez internet, gldwnie ze wzgledu na wygode i szerszy asorty-
ment produktow.

8 D. Guiot, D. Roux, A second-hand shoppers’ motivation scale: Antecedents, consequences, and
implications for retailers, ,,Journal of Retailing” 2010, Vol. 86 (4), s. 355-371; A. Palmer, H. Clark,
Old clothes, new looks: Second hand fashion, Berg, New York 2005.

9 Rynek dobr luksusowych w Polsce, KPMG Edycja 2014, www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndIn-
sights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport%2KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Pol-
sce-2014-czesc-1.pdf.
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Tabela 1
Rodzaje sprzedazy odziezy, z jakich korzystaja konsumenci
Rodzaj sprzedazy Liczba wskazan | Udzial procentowy

Sprzedaz tradycyjna 212 96,4
Sprzedaz internetowa — platformy han- 163 74,1

dlowe typu Allegro

Sprzedaz internetowa — poszukiwanie 79 35,9
konkretnego sklepu internetowego

Sprzedaz z drugiej reki 43 19,5
Sprzedaz katalogowa 12 5,4
Sprzedaz telewizyjna 3 14

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wisréd tradycyjnych miejsc zakupu odziezy dominowaty sklepy sieciowe,
sklepy sprzedajace konkretna marke, najrzadziej wskazywano na hale targowa.
Bardzo podobna byta liczba wskazan sklepow typu outlet i second hand ($rednia
2,54 oraz 2,65 w 5-stopniowej skali opartej na skali Likerta). Czgstotliwos¢ za-
kupu odziezy byta zréznicowana: od kilku razy w tygodniu do zakupow ,,w miare
potrzeb, lecz nie czgsciej niz 2—3 razy w roku”.

69,1% badanych deklaruje zakup odziezy konkretnej marki, wsrod marek
najczesciej wskazywanych byly istotne réznice zwigzane z wiekiem badanych.
Osoby miode, ktore kupujg najczesciej, wskazywaty marki produktéw sporto-
wych, tj. Nike, Adidas oraz Reserved, Mohito, H & M, Zara; osoby powyzej 25.
roku zycia wskazywaty roéwniez na produkty marki Zara, Mohito oraz M & S.

83 osoby (37,7%) zadeklarowaty zakup odziezy luksusowe;j, lecz tylko po-
lowa takim okre$leniem nazwataby kupowane produkty. Wsrdd wskazanych luk-
susowych marek zagranicznych byly Guess, Emporio Armani, Calvin Klein,
T. Hilfiger i Hugo Boss, wérod polskich za$ Solar, Vistula, Aryton. Osoby miode
preferowaty zagraniczne marki luksusowe i az 44,3% badanych nie potrafito wy-
mieni¢ polskiej marki luksusowe;.

Na rynku polskim dostepno$¢ marek zagranicznych wynosi 64%, tylko 31%
dostepne jest w sklepach monobrandowych. Wskazuje to na niskg dojrzatosé
rynku débr luksusowych?®. Wsrod produktow, przy wyborze ktorych konsumenci
najczesciej kierowali si¢ marka, byly: odziez sportowa —40,4% wskazan, spodnie
(35%), buty (34,1%). Czynniki determinujace wybor konkretnej marki przedsta-
wiono narysunku 1.

10 Rynek débr luksusowych w Polsce, KPMG Edycja 2013, www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndIn-
sights/ArticlesPublications/Documents/mobile/rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2013.pdf.
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Rys. 1. Czynniki determinujace wybor konkretnej marki w opinii badanych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

60%

Najistotniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze odziezy konkretnej
marki w opinii badanych jest jej wzornictwo (62,7%). Ponadto istotnymi sa takze
dostepnos¢ w roznych, pasujacych rozmiarach (50,91%) oraz przekonanie, ze
wybrana marka jest lepsza od innych (54,1%). Stosunek respondentéw do
odziezy markowej przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Stosunek badanych do odziezy markowe;j
Liczba wskazan
Wyszczegblnienie Zdecydowa- | Raczej Ani tak Raczej | Zdecydowa-
nie tak tak ani nie nie nie nie

Marka odziezy jest gwaran- 35 30 77 54 24
cja jakosci produktu
Odziez markowa pozwala
na wyrdznienie si¢ 5 64 51 29 21
Marl§a odzn’?y daje mi po- 38 89 o5 32 36
czucie prestizu
Odziez markowa pozwala 26 59 69 88 22
mi ni€ wyrozniac Sig
Odziez markowa moze by¢
kupowana w sklepach typu 55 86 25 35 19
second hand

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wedhug badanych odziez markowa daje im poczucie prestizu i pozwala sig
wyroznié. 141 os6b uwaza, ze mozna jg kupi¢ w sklepach second hand. Prestiz
marki staje si¢ wazniejszy niz miejsce zakupu. Potwierdzajg to badania KPMG,

w ktorych prestiz marki decyduje o zakupie produktow luksusowych w 54% we-

dtug producentow i sprzedawcow 1 w 30% wedtug nabywcdéw. Rozpoznawanie
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marki determinuje zakup w 28% wedtug producentéw i sprzedawcow i w 20%
wedtug nabywcow??,

Kwoty przeznaczane na jednorazowy zakup odziezy sg zréznicowane. Naj-
wigcej, bo az 51,8% ankietowanych, przeznacza od 100 do 199 zt na jednorazowy
zakup odziezy, od 200 do 399 zt wydaje 22,3% badanych, za$ tylko 4,1% prze-
znacza kwoty wyzsze od 1000 zi.

Podsumowanie

Rynek produktéw odziezowych w Polsce i na §wiecie rozwija si¢ bardzo
szybko, warto$¢ rynku odziezy luksusowej w 2014 roku wyniosta juz 2060 min
zlotych'?, Konsumenci stajg si¢ bardziej wymagajacy, ale nadal istotniejsza wy-
daje si¢ by¢ dla nich marka produktu niz jego pochodzenie. Wysoki odsetek ba-
danych sktonny jest do zakupu odziezy markowej w sklepach second hand.
Marka produktu i che¢¢ poprawy nastroju determinuja zakup odziezy. Zakupy do-
konywane sa wielokanalowo, kupowane sg produkty konkretnych marek, ale
wsrod respondentdéw sa tez tacy, dla ktorych wyrdznik ten nie jest istotny. Naj-
istotniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze odziezy konkretnej marki jest
jej wzornictwo oraz przekonanie, ze wybrana marka jest lepsza od innych.
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CONSUMER BEHAVIOR ON THE BRANDED CLOTHES MARKET
Summary

Intense competition in the clothes market causes a big activity of both producers and consum-
ers. One of response from the manufacturers' side is fast fashion — the supply of clothing products
to stores in the shortest possible time, resulting in the existence of up to 20 subseasons during one
year. Consumers’ response to it are both more frequent purchases, as well as looking for cheaper
sources of branded products. One of them is the second-hand shops or outlets. On the clothes market
there is a growing group of consumers of branded apparel products, for which the high price is not
a barrier in buying. Many factors determine consumer behavior on clothing market, among them is
the brand of these products. The aim of the paper is to assess the buying behavior of the selected
group of respondents and the impact of brand clothing products to these behaviors. The study was
conducted on a 220-person sample.

Keywords: clothing, brand, consumers’ behavior, luxury products
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