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Streszczenie: Gloéwnym celem artykulu jest identyfikacja jakosci ustug sprzedazowych na
rynku sklepow odziezowych oraz sprawdzenie czynnikow sukcesu na tym rynku. W ramach
pracy przeprowadzono badanie ankietowe klientow — w tym zakresie w Polsce nie
przeprowadza si¢ ich regularnie, w zwiazku z czym prezentowany materiat jest oryginalny.
Przeanalizowano zebrane opinie, sklasyfikowano najwazniejsze dla konsumentéw wartosci,
przy opracowaniu wynikow wykorzystano analiz¢ matematyczng. Podjeto rdwniez probe
scharakteryzowania segmentéw rynku odziezowego i zwrotu ,high-fashion”, ktére coraz
czeSciej pojawia si¢ w nowych okresleniach modowych.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug sprzedazowych, kluczowe czynniki sukcesu, rynek sklepow
odziezowych

THE QUALITY OF SALES SERVICES AS A KEY FACTOR IN THE
SUCCESS OF THE CLOTHING STORES MARKET

Abstract: The main purpose of the article is to identify the quality of sales services on the
clothing store market and to check the success factors on this market. As part of the work,
a customer survey was conducted - with the help of a survey, their opinions were analyzed and
their most important values were classified. An attempt was also made to characterize the
segments of the clothing market and the phrase "high-fashion™, which is increasingly appearing
in new fashion terms.

Keywords: quality of sales services, key success factors, clothing store market
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1. Wprowadzenie

Przemyst odziezowy jest bardzo zréznicowany i konkurencyjny, a jakos$¢ i cena staly
si¢ kluczowymi czynnikami decydujacym o zakupie. Chociaz niewiele 0sob potrafi
zidentyfikowac i opisa¢ oczekiwany poziom ustug, klienci wymagajg ich wysokiej jakosci.
Jednak ze wzgledu na to, 1z ustugi sg niematerialne, trudno jest okresli¢ opisujace je jakosciowe
cechy.

Gtownym celem artykutu jest identytikacja jakosci ustug sprzedazowych na rynku sklepow
odziezowych oraz sprawdzenie czynnikow sukcesu tego rynku. Badania przeprowadzono
w obszarze analizy zachowan nabywczych konsumentow. Celem badan byla identyfikacja
zaleznos$ci pomiedzy jakoscig ustug sprzedazowych w sklepach odziezowych a zachowaniem
nabywczym konsumentow. Badania dotyczyly zarowno sklepow stacjonarnych, jak i sklepow
internetowych. Podjeto rowniez probe scharakteryzowania segmentow rynku odziezowego
1 zwrotu ,,high-fashion”, ktére coraz czesciej pojawia si¢ w nowych okresleniach modowych.

Postawiono problem badawczy, ktory brzmi nastepujaco: Czy jakos$¢ obstugi w sklepach
odziezowych jest istotnym czynnikiem wptywajacym na decyzje konsumentéw o zakupie?

Przeglad literatury nie zwrocit nowych danych oraz wnioskow, dlatego sformutowano
nastepujace pytania badawcze:

e Jakie czynniki sg najbardziej istotne dla konsumentow podczas zakupu odziezy?
e Co konsumenci utozsamiajg z wysokim poziomem jakos$ci ustug sprzedazowych?
e W jakim stopniu do§wiadczenia konsumenta wptywaja na jego decyzj¢ o zakupie?

Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

1. Najwazniejszym czynnikiem podczas dokonywania zakupu odziezy jest poziom

obshugi.

2. Cheg¢ ponownego zakupu w danym sklepie zalezy od pozytywnych doswiadczen przy

pierwszym zakupie.

Prace podzielono na kilka czg$ci. Najpierw scharakteryzowano branze¢ odziezowa w Polsce.
Nastepnie zdefiniowano czym sg ustugi sprzedazowe i jak okresla si¢ ich jakos¢. W kolejne;j
czeSci skupiono si¢ na metodyce badawczej oraz analizie matematycznej otrzymanych
wynikow, ktére pozwalaja na oceng rynku sklepow odziezowych. Artykut zostat zakonczony
podsumowaniem.
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2. Charakterystyka jakosci ustug w branzy odziezowej

2.1. Branza odziezowa w Polsce

Branza odziezowa jest niejednorodna, natomiast wielu producentoéw dazy do zblizenia ich
produktoéw do odziezy luksusowej. Determinujgce w przypadku tej branzy jest kryterium ceny,
gdyz ogranicza dostepnos$¢ pewnych typdéw ubran dla konsumentéw o nizszych dochodach.
Wyodrgbnia si¢ nastgpujace segmenty rynku odziezowego: wysokie krawiectwo, moda gotowa
do noszenia, linie pomostowe, odziez z wyzszej potki, odziez ze $redniej potki, mod¢ masowa
oraz odziez na kazdg kieszen (Sempruch, 2010). Charakterystyke poszczegdlnych segmentow
rynku odziezowego opisano ponizej (Tabela 1).

W ostatnich latach pojawilto si¢ podejscie Fast Fashion, ktére wykreowato w konsumentach
silng potrzebe posiadania modnej odziezy odpowiadajacej szybko zmieniajacym si¢
sezonowym trendom, obecne zwlaszcza w segmencie mody masowej. Odziez taka jest
produkowana blyskawicznie, jednak jest nietrwala, a trendy w ktére si¢ wpisywata podlegaja
szybkiej dezaktualizacji. Przyczynia si¢ do zwigkszenia konsumpcji odziezy o polowe, a co za
tym idzie powstawania duzych ilo$ci odziezowych §mieci. Zwigksza to znacznie konkurencje
oraz wymaga szybkiego reagowania przedsig¢biorstw branzy modowej (Rudnicka i Koszewska,
2020). Polski rynek odziezowy jest do§¢ dobrze przygotowany do szybkiego odpowiadania na
zmieniajgce si¢ trendy - jest jednym z najatrakcyjniejszych i najwigckszych w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Warto$é produkcji sprzedanej sektora mody w 2018 roku wyniosta
29,1 mld zt i pomimo okresowych trudno$ci zwigzanych z kryzysami systematycznie rosnie.
Wiele ubran powstaje takze w Polsce — w 2016 r. wyprodukowano w kraju 8,7 mln ubran
meskich i chtopigecych (w tym 1,5 mln garnituréw) oraz 10,3 mln ubran damskich (w tym 4,9
mln sukienek i1 spddnic), a na rynku pojawilo si¢ 45,9 mln par butow. (KPMG, 2018)

Mniej niz 30% Polakow posiada w swoich szafach rzeczy, ktdre ich zdaniem sg luksusowe.
Najczgsciej sa to okrycia wierzchnie — gtéwnie futra. Blisko 20% Polakow posiada luksusowe
ubrania przeznaczonego na specjalne okazje, jak garnitur czy sukienka (KPMG, 2018). Rynek
luksusowej odziezy i akcesoriow w 2021 roku powigkszyt si¢ w Polsce o 16,6% warto$ci rok
do roku. Pozwolito to na odrobienie duzej czgsci spadkéw odnotowanych w roku 2020 na
skutek pandemii. Warto$¢ rynku w Polsce usytuowata si¢ w 2021 roku na poziomie 2,9 mld zi,
a prognozy wskazuja, ze odbuduje swoja rekordowa wartos¢ z 2019 roku (3,1 mld zl) juz
w 2023 roku. Ubrania odpowiadaja za najwieksza cze$¢ rynku luksusowej odziezy i akcesoriow
stanowigc 63% jego wartosci — 1,8 mld zl. Prognozowany jest ciagly wzrost kategorii
luksusowych ubran w tempie ok. 2,7% rocznie w latach 2021-2026, lecz jej udziat bedzie si¢

stopniowo kurczyt na rzecz obuwia oraz akcesoriow. (KPMG, 2022)
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Tabela 1.

Specyfika segmentow rynku odziezowego

Segmenty rynku odziezowego

franc. haute couture

zamOwienie, odwazne fasony, wyprzedzanie i
wytyczanie obowigzujacych trendow

Lp. nazwa segmentu cechy segmentu przykladowe marki
Yves St. Laurent, Chanel,
S, . ., Dior, Margiela, Armani,
najwyzsza jako$¢, waskie grono odbiorcow, Versace. Gucci. Dolce &
wysokie krawiectwo bardzo wysokie ceny, po!edync; € Gabanna, Prada, Alexander
1. egzemplarze — czesto na indywidualne

McQueen, Vivienne
Westwood, Paprocki &
Brzozowski, Baczynska, Zien,
Ossolinski, Wolinski

moda gotowa do
2. | noszenia
franc. pret-a-porter

produkcja seryjna, wysoka jako$¢, wysokie
ceny osiagalne dla wigkszego grona
odbiorcéw, dwie kolekcje w skali roku

Donna Karan, Calvin Klein,
Ralph Lauren, Anna Sui, Max
Mara, Stefanel

linie pomostowe
ang. bridge lines

dodatkowe linie drozszych kolekcji kierowane
do mniej zamoznego segmentu odbiorcow,
bardziej uniwersalna interpretacja gtdéwnych
kolekcji, materiaty nizszej jakos$ci lub
produkcja w krajach o nizszych kosztach
produkcji

CK (Calvina Kleina), DKNY
(Donny Karan), Marc (Marca
Jacobsa), A/X (Armaniego)

odziez z wyzszej
4. | potki
ang. better goods

nizszy poziom cenowy od linii pomostowych,
mniej znana i mniej prestizowa marka, bardzo
wysoka jako$¢, cickawe wzornictwo, kilka
kolekcji w skali roku inspirowanych wysokim
krawiectwem, waska sie¢ sprzedazy

Tara Jarmon, Vionnet,
Portofino, Justyna Chrabelska

odziez ze $redniej

zdecydowanie nizsza jakos$¢ i nizsza cena w

Abercrombie & Fitch,
Express, Zara, Levi’s, Van

ang. mass fashion

produkcji w krajach azjatyckich, raczej niska
jakos$¢, sktanianie konsumentow do czestej
wymiany garderoby, sporadycznie krétkie
kolekcje znanych projektantow

5 potki odniesieniu do drozszych segmentow, fasony | Heusen, Michael Kors,
" | ang. moderate odzwierciedlajace kolekcje znanych domow Lacoste, United Colours of
goods mody, szeroka sie¢ dystrybucji Benetton, Vistula, Bytom,
Wolczanka, Van Graaf
produkcja w bardzo duzej ilosci,
dystrybuowana przez mi¢dzynarodowsg sie¢
sprzedazy, brak r6znic w fasonach pomiedzy
moda masowa konkurentami, niska cena, lokalizacja H&M, GAP, Reserved,
6. Forever 21, C&A, House,

Cropp, Orsay, Diverse, Sinsay

0dziez na kazda
7. | kieszen

ang. budget goods

najtansza odziez, czgsto bezmarkowa,
oferowana na bazarach, w supermarketach
oraz sklepach wyprzedazowych,
funkcjonalno$¢ i uniwersalno$¢ wazniejsze od
wzornictwa, mody i jakosci

Tom&Rose (sieci Biedronka),
F&F (sieci Tesco), Livergy
oraz Esmara (sieci Lidl)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Sempruch, 2010
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2.2. Ushugi sprzedazowe w sklepach odziezowych

Ustugi sg pojmowane w ekonomii jako dobra, nie stanowig jednak dobr materialnych.
Usluge naby¢ mozna w wyniku aktu §wiadczenia ustugi. Kluczowymi elementami dla ushugi
sa sprawstwo uslugodawcy i1 uswiadomiona intencja wspoétdziatania migdzy ustugobiorcg oraz
ustugodawca. Bedaca ze swej natury niematerialng, ustuga wymaga takze pewnych dobr
materialnych potrzebnych w procesie $wiadczenia ustug oraz tych wypetniajacych przestrzen,
w ktorych ustluga jest prezentowana, stanowigcych przedmiot dzialan merchandisingowych
sklepéw odziezowych (Rogozinski, 2020). W branzy odziezowej mamy do czynienia
z produktem, ktory oferowany jest razem z ustugami towarzyszacymi. Oferta sklepdw
odziezowych sktada si¢ z dobr materialnych (ubran), ktorym towarzysza nierozerwalnie ushugi.
Stanowig one element niematerialny, zwierajac w sobie gotowo$¢ do zaspokojenia oczekiwan
klienta, dbato$¢ 0 niego oraz uprzejmos¢ (Kotler, 1999).

Ustuga sprzedazowa (handlowa) polega na sprzedazy towardéw, a zatem stanowi
konsekwencje dziatalnosci handlowej — posredniczenia mi¢dzy producentami i konsumentami.
Celem ustugi sprzedazowej jest dostarczenie klientowi wartosci dodatkowej w stosunku do
nabywanego towaru, co zawiera w sobie szczegdlnie ustugi dodatkowe oraz emocje
towarzyszace procesowi ustlugowemu. Proces $§wiadczenia ustugi handlowej zmierza do
finalizacji sprzedazy oraz posiada swoj efekt koncowy w postaci zakupionych ubran. Istotna w
tym procesie jest atmosfera sklepu, czyli wszystkie elementy otoczenia, ktére w zamysle
zmierzaja do zwigkszenia sklonnosci do zakupu poprzez wywotanie odpowiedniego stanu
emocjonalnego u klienta. Aspekty te w tatwy sposob podlegaja standaryzacji oraz umozliwiaja
ich implikacje w ramach dziatalnosci konkurencyjnych przedsigbiorstw, stad kluczowe jest
odpowiednie ksztaltowanie niematerialnych aspektow $wiadczenia ustugi (Jain, Mishra
I Mukhopadhyay, 2021).

W ramach uslug towarzyszacych samemu procesowi sprzedazy wyrdzniamy ustugi
przedsprzedazowe i ushugi posprzedazowe. W ramach ustug przedsprzedazowych kluczowsa
role odgrywa personel sklepu, ktéry bierze czynny udziat w dostarczaniu klientom informacji
0 produkcie oraz doradzaniu podczas podejmowania decyzji zakupowej. W ramach samego
procesu sprzedazowego klienci oczekuja réznych elementow utatwiajacych ten proces, czyli na
przyktad sprawnej obstugi kasowej oraz akceptacji wielu kart ptatniczych. Wspoétczesnie
przyjmuje si¢ zalozenie, iz proces $wiadczenia ustugi handlowej nie konczy si¢ wraz
z dokonaniem zakupu przez klienta. Do zapewnienia lojalnosci klientoéw potrzebne sg ushugi
posprzedazowe, ktore zacheca klientdéw do zakupdéw w przysziosci — w branzy odziezowej
kluczowa jest mozliwo$¢ szybkiej 1 bezproblemowej realizacji zwrotow i reklamacji (Pieranski,
2011).
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2.3. Jakos$¢ ustug sprzedazowych w sklepach odziezowych

Klienci w silnie konkurencyjnej gospodarce maja do wyboru wiele réznych sklepow,
w ktérych moga dokona¢ zakupu ubran, a wraz ze wzrostem dobrobytu wybor konkretnego
sklepu zaczat by¢ uzalezniany od oferowanych korzysci i zaspokajanych potrzeb. Konsumenci
oczekuja ushug wysokiej jakosci, jednak niewielu z nich potrafi to zdefiniowac i1 opisac.
Niematerialno$¢ ustug utrudnia jednoznaczne okreslenie ich wyrdznikow jako§ciowych.
Wyzsza jako$¢ przeklada si¢ na zadowolenie klienta, pozwalajac przedsiebiorstwu
na utrzymanie wyzszych cen, a takze nizszych kosztow (Plichta, 2002).

Jako$¢ ustugi stanowi ogot wlasciwosci i cech danej ustugi, ktory decyduje o jej zdolnosci
do zaspokajania stwierdzonych przez organizacj¢ i przewidywanych przez nig potrzeb klientow
(Gronroos, 2001). Jakos¢ ustug stanowi zatem subiektywny konstrukt i nie ma mozliwo$ci
weryfikacji tej jakosci na drodze kontroli spelnianych standardéw. Jako$¢ postrzegana przez
odbiorce ustugi determinuje jego przyszte decyzje zakupowe, natomiast sklepy majg jedynie
mozliwo$¢ wprowadzania okreslonych mierzalnych standardow jako$ci — definiowania jakoS$ci
obiektywnej (Pieranski, 2011).

Dazenie przez przedsigbiorstwa do osiggania i przekraczania akceptowalnego subiektywnie
przez goscia poziomu jako$ci ustugi stanowi duzg trudno$¢ dla przedsigbiorstw handlowych.
Opisujac wptyw jakosci ustug na lojalnos¢ klientow Michael Heppell wskazuje, ze tylko silne
przywigzanie emocjonalne klienta do organizacji gwarantuje jego lojalno$¢. Dopiero
przekraczanie uswiadomionych potrzeb konsumentéow oraz kreowanie nowych doswiadczen
w ramach procesu $wiadczenia ustugi pozwala zbudowaé wyzszy poziom lojalno$ci
konsumenta poprzez tworzenie wig¢zi emocjonalnej z organizacjag. Tym samym
w projektowaniu ushug kluczowa jest orientacja na klienta poprzez skupienie si¢ na jego
emocjonalnych doswiadczeniach. Niesie to za sobg konieczno$¢ ciggtego podnoszenia jakosci
ustug 1 wprowadzania do nich nowych elementéw lub zmiany starych, gdyz klienci szybko
przyzwyczajaja si¢ do nowych standardow uznajac je za co$ normalnego (Heppell, 2015).

Wysoka jakos$¢ ustug sprzedazowych postrzegana przez klienta jest w sklepach
odziezowych determinowana przez nastgpujace czynniki:

— profesjonalizm i kwalifikacje — klienci oczekujg, ze personel dysponuje wiedzg
1 umiejetnosciami, ktore umozliwiajg rozwigzanie ich problemu w sposob profesjonalny, a
sklep zapewnia ku temu warunki,

— postawa i zachowanie — klienci oczekuja, ze personel bedzie nimi zainteresowany
i w przyjazny sposob podejdzie do rozwigzywania ich problemow,

— dostepnos¢ i elastyczno$¢ — klienci chcg mie¢ poczucie, ze sklep jest dogodnie dla nich
zlokalizowany, jest otwarty w wygodnych dla nich godzinach, a systemy informatyczne
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dziatlaja w dogodny sposéb 1 sg przystosowywane do ich ~wymagan

1 zyczen,

— solidno$¢ 1 wiarygodno$¢ — klienci oczekuja poczucia, ze moga polega¢ na personelu
sklepu, gdyz ten wykonuje zlecone zadania uwzgledniajac ich interes,

— systemy szybkiego reagowania — klienci oczekujg zapewnienia, ze w razie trudnosci sklep
jest przygotowany do podjecia dziatan naprawczych,

— reputacja i wiarygodno$¢ — wizerunek sklepu jako godnego zaufania ksztaltowany jest u
klientdw poprzez otrzymywanie przez nich jako$ci adekwatnej do poniesionych wydatkow
(Plichta, 2002).

Dazenie do zapewnienia wysokiej jakosci ustug sprzedazowych jest narzedziem do
budowania lojalno$ci klientéw i powinno stanowi¢ jeden z najwazniejszych celow
przedsigbiorstw handlowych. Dobra obstuga zapewniana przez personel sklepu odziezowego,
bedaca uprzejma, kompetentna i rzetelna, sktada si¢ na fundamentalny element jako$ciowy
ustug handlowych. Jest to kluczowe w fazie posprzedazowej, kiedy pozytywne wrazenie klienta
moze ugruntowac jego lojalnos¢, natomiast przykre wrazenie w kontakcie z pracownikami

sklepu doprowadzi do trwalej rezygnacji z jego oferty (Plichta, 2002).

3. Metodyka badawcza

Poglebiajac powyzsze zagadnienie high-fashion, zdecydowano si¢ na przeprowadzenie
analizy matematycznej klientow rynku odziezowego. W badaniu wykorzystano kwestionariusz
ztozony z trzynastu pytan, ktore pozwolily na scharakteryzowanie ankietowanych pod
wzgledem ich opinii oraz wrazen w trakcie wizyty w stacjonarnych sklepach odziezowych, jak
i internetowych. Skupiono si¢ na istotnych cechach bedacych kluczowymi czynnikami podczas
zakupow. Przedstawiono rowniez list¢ okreslen opisujacych wysoki poziom obstugi w tych
sklepach. Kazdy ankietowany mial mozliwo§¢ zaznaczenia kilkunastu odpowiedzi, ktore
wedlug niego najlepiej pasowaly do analizowanej sytuacji. Oprocz tego, w badaniu
zamieszczono pytania dotyczace wrazen podczas interakcji ze sprzedajacym, a takze sposobie
potraktowania w trakcie transakcji czy zwrotu.

Na potrzeby analiz wyliczono minimalng liczb¢ ankietowanych poprzez dobdr proby
badawczej w kalkulatorze statystycznym. Ustalono, aby otrzymac¢ realne wyniki, badanie musi
zostaé przeprowadzone z przynajmniej 384 osobami. Zatozono nastgpujace parametry: poziom
ufnosci na 95%, wielkos$¢ frakcji 50% oraz btad maksymalny — 5%. Ostatecznie w badaniu
wzigto udzial 412 osob.
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Kwestionariusz — z wykorzystaniem elektronicznego narzedzia, Formularzy Google —
zostat przedstawiony studentom oraz pracownikom Politechnik Slaskiej i Opolskiej na
uczelnianych grupach. Ankiet¢ udostepniono publicznie na mediach spoteczno$ciowych
autorow oraz skorzystano z internetowych forow studenckich o zasiegu ogdlnokrajowym.
Ankietowani odpowiadali na pytania w dniach od 27 listopada do 12 grudnia 2022 roku.

4. Wyniki

4.1. Przekrdj ankietowanych

Z 412 uczestnikow wiekszos¢ stanowily kobiety oraz najwigcej odpowiadajacych

pochodzito z miasta, co jest widoczne na rysunkach 11 2.
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Rysunek 1. Rozktad pici ankietowanych. Zrédto: analiza wiasna.
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Rysunek 2. Rozktad miejsca zamieszkania ankietowanych. Zrodto: analiza wiasna.
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Najliczniejszg grupa — 300 uczestnikow — byly osoby do$¢ mtode, w wieku od 18 do 25 lat
(Rysunek 3). Stanowity okoto 72,82% catej proby badawcze;.

350

300
2
2 250
(]
S 200
S
2 150
o
9 100
3
- ]

0 — | — —
Ponizej18lat = 18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat 46-55 lat POW‘I;Z:J %5
H Pytanie 14 8 300 58 23 17 6

Rysunek 3. Rozktad wieku ankietowanych. Zrodto: analiza whasna.

Analiza sytuacji materialnej potencjalnych klientow pozwala kierownictwu na zarzadzanie
lokalizacja sklepéw odziezowych segmentu high-fashion.
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Rysunek 4. Rozktad sytuacji materialnej ankietowanych. Zrodto: analiza wiasna.
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Procentowe zestawienie wzglem grupy wiekowej
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Rysunek 5. Rozktad materialny ankietowanych wzgledem ich wieku. Zrédto: analiza wtasna.
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Ankietowanych mozna podzieli¢ na trzy grupy (Rysunek 4 i 5):

osoby, ktore majg pod dostatkiem pienigdzy lub wystarcza im na wszystko bez specjalnych

wyrzeczen — szczegOlnie grupa 18 — 35 lat;

osoby, ktérym wystarcza na zaspokojenie potrzeb ze wzglgdu na racjonalne zarzadzanie

pieniedzmi — najbardziej wyrdznia si¢ grupa 18 — 25 lat, jednak warto zwroci¢ uwage, na

ankietowanych z pozostalych kategorii;

osoby, ktorych sytuacja materialna zmusza na bardzo oszczedne zycie, gdzie podstawowe

potrzeby sg priorytetem, a czasami ich zaspokojenie nawet nie jest mozliwe — gtdwnie grupa
18 — 25 lat, dodatkowo mozna zauwazy¢ dwie inne, 26 — 35 lat oraz 46 — 55 lat.
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4.2. Zakupy odziezowe i Kluczowe aspekty jakosci ustug sprzedazowych w sklepach
stacjonarnych

W badaniu rozrézniono kwestie zakupow w sklepach stacjonarnych oraz internetowych.
Skupiajac si¢ na pierwszym zagadnieniu, zdecydowana wigkszos¢ kupujacych (66,51%)
oznaczylta czestotliwo$¢ tych transakcji na ,,rzadziej niz raz w miesigcu” (Rysunek 6). Moze
wskazywaé¢ to na klientow poszukujacych najlepszych okazji oraz jakosci, a takze
Kierujacych si¢ cena produktu. Nie bedg to osoby, ktore czgsto bywaja w sklepach — zakupy
najprawdopodobniej stanowig dla nich konieczno$¢ i che¢ spedzenia czasu. Mozliwe, Ze jedno

wyjscie konczy si¢ wieloma transakcjami.
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Rysunek 6. Wyniki badan czestotliwosci dokonywania zakupéw w stacjonarnych sklepach
odziezowych. Zrddlo: analiza wiasna.

Ankietowanych poproszono o wybdr cech najbardziej istotnych podczas dokonywania
zakupdw. W badaniu przedstawiono liste¢ oémiu czynnikow:

e poziom obstugi,

e wysoka jako$¢ produktow,

e mozliwo$¢ przymierzenia produktu,

e kilka form ptatnosci,

e dostepnos¢ produktow,

e szybkos$¢ zakupu,

e wiarygodnos$¢ sprzedawcy,

e Cena.

Wyniki sg widoczne na rysunku 7. Ponad 75,73% os6b uznalo mozliwo$¢é przymierzenia
produktu za najwazniejsze. Kolejnym waznym czynnikiem byta cena (71,36%), dostepnos¢
produktow (66,51%) oraz jakos¢ produktow (64,08%). Dla kupujacych w trakcie zakupu
wiarygodnos$¢ sprzedawcy figuruje najnizej — tylko 72 osoby uznaly ja za wazna ceche. Kolejne
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trzy — poziom obstugi, szybkos¢ zakupu, jak i r6znorodnos¢ form zaptaty — okazaty si¢ niezbyt

istotne, wybrato je 31 — 36% odpowiadajacych.
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Rysunek 7. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych dokonywania zakupow
w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrédto: analiza wilasna.

Ankieta, poprzez sformutowane pytanie pototwarte, pozwolila na zebranie dodatkowych
opinii kilku klientow. W$rod nich rozrézniono:
e roznorodnos¢ / oryginalnos¢ produktow,
e ctyczno$¢ marki / sklepu,
e dostgpnos¢ rozmiarowa — wigksza gama rozmiarow,
e jakos¢ w stosunku do ceny,
e mozliwos¢ zwrotu produktu,
e ekologia,
e promocje i rabaty,
e mala liczba innych klientow w sklepie,
e wyglad produktu po przymierzeniu,
e komfort noszenia,
e czystos¢ w sklepie,
e zachowanie sprzedawcy — sprzedawca szanujacy klienta, to jest, ktory nie podchodzi
i nie dopytuje, nie jest nachalny.
Wedhug rysunku 8 mozna zauwazy¢, iz najcze$ciej pojawiajaca sie cecha byla mozliwos¢
zwrotu produktu. Wiele ankietowanych wspomniato rowniez o réznorodnos$ci rozmiarowej
jako kluczowym czynniku.
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Rysunek 8. Wyniki pytania pototwartego, badan opinii klientow dotyczacych dokonywania
zakupow w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrddlo: analiza wilasna.

Waznym elementem sklepu jest jego obstuga, poniewaz interakcje z personelem
w znacznym stopniu wpltywaja na decyzje dotyczace zakupu produktéw. W badaniu
wyrozniono kilkanascie okreslen, ktore mozna by uzy¢ do opisu pracownikow:
e uprzejmosc,
e komunikatywnos¢,
e usSmiech,
e wychodzenie sprzedawcy z kontaktem,
e wysoki poziom znajomosci oferty,
e powitanie i pozegnanie klientow,
e doradzanie w zakupie,
e niesienie pomocy,
e wysoki poziom kultury osobistej,
e schludny wyglad sprzedawcy.
Za najbardziej istotne cechy opisujace poziom obstugi ankietowani wyréznili (Rysunek 9)
uprzejmosé (78,16%), wysoki poziom kultury osobistej (63,12%) i komunikatywnos$¢é
(62,14%). Dodatkowo, waznymi okresleniami byla wysoka znajomos$¢ oferty oraz usmiech.
Niewielka grupa os6b uwaza kontakt sprzedawcy — to jest nawigzywanie rozmowy, powitanie,

pozegnanie klientow lub doradzanie w zakupie za cechy konieczne, opisujace wysoki poziom
obshugi.
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Rysunek 9. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych cech okreslajacych wysoki poziom
obstugi w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrédto: analiza wtasna.

W badaniu zebrano indywidualne opinie badanych na temat okreslen opisujacych wysoki
poziom obstugi. Wyniki prezentuja si¢ nastepujaco na rysunku 10:
e uczciwosc ,
e wyczucie,
o dbanie o sklep,
e umiej¢tnos¢ obshugi sprzetow.
W odpowiedziach najczgsciej pojawiajacym si¢ okre§leniem bylto wyczucie sprzedawcy.
Kupujacy ci wola, aby obstuga byla dyskretna i pozwolita im obejrze¢ sklep oraz asortyment

we wlasnym zakresie.
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Rysunek 10. Wyniki pytania polotwartego, badan opinii klientow dotyczacych cech
okreslajacych wysoki poziom obstugi w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrodio: analiza
wiasna.
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Rysunek 11. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych pozytywnych wrazen odczuwanych
podczas interakcji z obstuga w trakcie zakupow w stacjonarnych sklepach odziezowych.
Zrddlo: analiza wlasna.
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Rysunek 12. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych pozytywnych wrazefi odczuwanych
po pierwszych zakupach w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrodlo: analiza wiasna.
Zrddlo: analiza wlasna.
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Rysunek 13. Wyniki badan opinii klientoéw dotyczacych ztych wrazen odczuwanych podczas
interakcji z obstuga w trakcie zakupow w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrodto: analiza
wlasna. Zrodto: analiza wlasna.
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Wigkszo$¢ kupujacych zgodzita si¢, iz pozytywne wrazenia podczas interakcji ze
sprzedawcg sklania ich do dokonania zakupu ubran w tym sklepie — az 62,86% (Rysunek
11). Natomiast 84,71% ankictowanych przyznala, ze gdy realizuja taka transakcj¢ w danej
lokacji po raz pierwszy i jest ona pozytywna, sg sktonni tam wroci¢ (Rysunek 12). Rowniez
odwracajagc sytuacje¢ — w momencie zlego potraktowania przez sprzedawce 70,15%

ankietowanych zrezygnuje z zakupéw w danym sklepie (Rysunek 13).

4.3. Zakupy odziezowe i kluczowe aspekty jakosci ustug sprzedazowych w sklepach
internetowych

W wspotczesnym §wiecie postep technologiczny wptywa na rozwdj i ekspansje wszelkich
biznesoéw. Liczac na pozytywna strone tego zjawiska, wlasciciele zaktadajg sklepy w Internecie
w celu poszerzenia zasiggdw oraz mozliwosci. Rysunek 14 przedstawia z jaka czestotliwos$cia
ankietowani zazwyczaj dokonujg zakupoéw odziezy w sklepach internetowym. W badaniu

udziatl wzigta rowniez grupa, ktéra wykazala brak dokonywania takich transakcji.
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Rysunek 14. Wyniki badan cze¢stotliwosci dokonywania zakupow w internetowych sklepach
odziezowych. Zrddlo: analiza wiasna.

Analiza wykazata, iz te osoby odziez najczesciej zakupuja w stacjonarnych sklepach
rzadziej niz raz w miesigcu (Rysunek 15, 68,89% 0s6b). Mozna zatem przypuszczaé, iz dla

tej grupy potencjalnych nabywcow zakupy odziezowe nie sa sprawg istotna.
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Rysunek 15. Analiza klientow niedokonujacych zakupéw w odziezowych sklepach
internetowych. Zrédto: analiza wlasna.

Wigkszo$¢ ankietowanych — ponad 66.26% - zgodnie przyznala, iz wrazenie wywierane

przez platforme sklepu internetowego i jej wyglad wplywa na ich decyzje o zakupie,

a pierwsza udana transakcja sktania ich do ponownego zakupu u tego internetowego

sprzedawcy (wiecej niz 79,85% badanych). Odpowiednie wykresy widoczne sg na rysunkach
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Rysunek 16. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych pozytywnych wrazen odczuwanych
podczas ogladania witryny sklepu internetowego. Zrddto: analiza wiasna.
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Rysunek 17. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych pozytywnych wrazen odczuwanych
po pierwszych zakupach w internetowych sklepach odziezowych. Zrédto: analiza wtasna.
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Rysunek 18. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych ztych wrazen odczuwanych podczas
zwrotéw produktéw w internetowych sklepach odziezowych. Zrédlo: analiza wiasna.

Podobnie w przypadku, gdyby klienci nie zostali potraktowani w ich przekonaniu

prawidtlowo w trakcie zwrotu, 75,73% ankietowanych (rysunek 18) odpowiedziato, ze

zrezygnowaloby z przysztych zakupow.

Z listy waznych cech, ktore powinny by¢ opisem idealnego sklepu internetowego, to jest:
poziom obstugi,

wysoka jako$¢ produktow,

obecnos¢ opinii poprzednich klientow,

kilka form ptatnosci,

dostepnos¢ produktow,

mozliwo$¢ wysyitki,

szybko$¢ zakupu,

wiarygodno$¢ witryny internetowe;j,

cena,

badania wykazaly preferencje ankietowanych, widoczne na rysunku 19. W sklepach

internetowych najwazniejsze okazaty si¢ opinie bylych klientéw, ktorymi mozna si¢ kierowaé
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podczas zakupu. Roéwnie wazne byly mozliwos¢ wysylki i dostepnosé¢ wybranych
produktow, a takze cena. Kolejne dos¢ znaczace cechy to wiarygodno$¢ witryny internetowe;j,
wysoka jako$¢ produktow, kilka form platnosci 1 szybkos$¢ zakupow. Najmniej waznym

wskazano poziom obstugi.
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Rysunek 19. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych dokonywania zakupow w
internetowych sklepach odziezowych. Zrodto: analiza wtasna.

Ankietowani wskazali (Rysunek 20) dodatkowo nastepujace cechy jako istotne dla ich
komfortu dokonywania zakup6w w sklepach internetowych:
e darmowy zwrot,
e koszt wysyiki,
e wyglad i jako$¢ witryny - responsywnos¢ i wygoda,
o etyka i ekologia,
e mozliwo$¢ zwrotu lub wymiany,
e rozne formy wysyiki,
e réznorodnos¢ produktow — wyglad 1 rozmiar,
e promocje lub kody promocyjne.
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Rysunek 20. Wyniki pytania pototwartego, badan opinii klientow dotyczacych dokonywania
zakupow w internetowych sklepach odziezowych. Zrodto: analiza wlasna.
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W pytaniu dotyczacym wysokiej jakosci obstugi sklepéw internetowych, widocznych na
liscie ponizej, za najlepsze okreslenia dla badanych byly dokladne zdjecia produktow oraz
dokladny ich opis (Rysunek 21). W pytaniu zastosowano nastepujaca kafeterie:

e doktadny opis ofertowanych produktow,

e dokladne zdjecia produktow,

e recenzje produktow,

e mozliwo$¢ konsultacji zaméwienia (np. czat, telefon, mail),

e latwo$¢ dostepu do istotnych informacji,

e poprawnos$¢ jezykowa witryny,

e szybka wysylka,

e sugerowanie podobnych produktow,

¢ dogodne warunki zwrotow.

Roéwnie wazne okazaly si¢ recenzje produktow, szybka wysylka oraz dogodne warunki
zwrotow. Mniej istotne byty tatwos¢ dostepu do istotnych informacji i poprawnos¢ jezykowa
witryny, natomiast wickszosci klientow nie interesuje natomiast mozliwo$¢ konsultacji
zamOwienia oraz sugerowanie podobnych produktow.
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Rysunek 21. Wyniki badan opinii klientow dotyczacych cech okreslajacych wysoki poziom
obshugi w internetowych sklepach odziezowych. Zrddto: analiza wilasna.

Doktadniejsze dane uzyskane dzigki zastosowaniu pytania pototwartego (rysunek 22)
wskazuja dodatkowe cechy istotne dla ankietowanych:
e dostep do kart produktow,
e doktadna wyszukiwarka produktow,
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e wychodzenie naprzdd klientowi w niebanalny sposéb,

e wyglad strony internetowej sklepu.
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Rysunek 22. Wyniki pytania polotwartego, badan opinii klientow dotyczacych cech
okreslajacych wysoki poziom obstugi w stacjonarnych sklepach odziezowych. Zrodlo: analiza
wlasna.

Wynik tej analizy wskazal, iz konsumenci cenig dostgpnos¢ kart produktow oraz
mozliwo$¢ ich doktadnego wyszukania. Dodatkowo liczg na wyglad strony sklepu i

mozliwos$ci wychodzenia naprzeciw klientowi.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone analizy wykazaly, iz takze w branzy odziezowe] potwierdza si¢
paradygmat oczekiwania przez klientow produktéw i ustug wysokiej jakosci w przystepne;j
cenie. Wigkszo$¢ ankietowanych na zakupy odziezowe wybiera si¢ rzadziej, niz raz
w miesigcu, dlatego sa one przez nich znacznie bardziej przemyslane, niz zakupy dokonywane
codziennie. Kazdy produkt zostaje wczesniej dokladnie oceniony pod wzgledem gatunku,
istotnych cech, dopasowania i dostgpnosci, a w przypadku sklepow internetowych — dogodnych
mozliwo$ci zwrotu.

Czgs¢ teoretyczna pracy przedstawia charakterystyke sklepow high-fashion. Porownujac
przeglad teoretyczny rynku sklepéw odziezowych z przeprowadzonymi analizami wynikow
kwestionariusza wsrod ankietowanych mozna zauwazy¢ trudno$ci w definiowaniu wymagan
jakosciowych w tej branzy. Moze to sugerowa¢ bariery miedzy segmentami klientow rynku

odziezowego. Podkresli¢ nalezy jednak, iz mimo niewiedzy dotyczacej technicznych aspektow,
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ankietowani potrafili nazwa¢ swoje uczucia, ktore towarzyszyly im podczas poprzednich
zakupow.

Analiza matematyczna nie potwierdza hipotezy 1: ,,Najwazniejszym czynnikiem podczas
dokonywania zakupu odziezy jest poziom obstugi”, poniewaz wedtug wigkszosci pytanych
konsumentow sklepow stacjonarnych to mozliwos¢ przymierzenia produktu byta najbardziej
istotna. Drugorzednymi cechami okazatly si¢ kolejno: cena, dostgpnosé¢ produktéw oraz jakos¢
produktow. Klienci sklepow internetowych wskazali opinie poprzednich kupujacych jako
najwazniejsza ceche, ktora decydowata o zakupie. Wérdd odpowiedzi znalazly si¢ rowniez:
mozliwos¢ wysylki, dostepnos¢ wybranych produktow i cena. W przypadkach obu rodzajow
sklepdw — stacjonarnych oraz internetowych — poziom obstugi okazatl si¢ najmniej istotng
cechg. Dla przedsiebiorstw w branzy odziezowej o0znacza to skupienie si¢ na dgzeniu do
zapewnienia konsumentom artykutéw odziezowych, ktére sg na poziomie lub powyzej
poziomu, uznawanego za akceptowalny. Natomiast wyniki badania jednoznacznie
potwierdzaja hipoteze 2: ,,Cheé ponownego zakupu w danym sklepie zalezy od pozytywnych
doswiadczen przy pierwszym zakupie”, gdyz pozytywne wrazenia podczas dokonywania
transakcji w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych zdecydowanie wptywajg na decyzje o
zakupie i decyduja o lojalnosci klientow wzgledem kolejnych zakupdw. Zdolno$é¢ ustugi do
zaspokojenia potrzeb konsumentow, ktore organizacja zidentyfikowala i przewidziata, zalezy
od sumy wszystkich jej cech jakosciowych.

Przeprowadzona analiza zdecydowanie rzuca nowe $wiatto na dane obecne na rynku
odziezowym i pozwala na sformutowanie odpowiedzi na zadane pytania badawcze. Wyniki
mogg postuzy¢ wiascicielom domoéw modowych oraz sieci sklepow odziezowych zrozumiec
rynek oraz spojrzenie swoich klientow, na zakupy, ktére sa dokonywane czy personel oferujacy
swoje ustugi. Gtéwnym ograniczeniem badawczym analizy jest zdecydowanie zbyt mato pytan
z zakresu niedokonanych transakcji. Subiektywnie negatywne doswiadczenie podczas kontaktu
z obstugg sklepu odziezowego (zar6wno stacjonarnego jak i internetowego) dla wiekszosci
klientéw wiaze si¢ z decyzja o rezygnacji z ponownego zakupu. Dazenie do zadowolenia
klienta staje si¢ wigec kluczowym wyzwaniem dla obslugi w branzy odziezowej, dlatego
obserwacja tych niedokonczonych transakcji moze ujawni¢ wiele interesujacych wnioskow czy
rekomendacji. Kierunkiem dalszych badan powinna by¢ analiza odbioru wprowadzania
nowych komponentéw ustug lub wplyw aktualizacji istniejacych systemOw, poréwnanie
jakosci przed i po zmianie. Orientacja na klienta, ktora koncentruje si¢ na doswiadczeniach
emocjonalnych, jest niezb¢dna do zdobywania lojalnych klientéw, co posrednio przektada si¢
na sukces rynkowy.
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