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Sprzedaz wielokanatowa w ksztattowaniu
zachowan konsumentow na rynku odziezy

Multichannel sales in shaping consumer behavior on the clothing market

Streszczenie

Celem artykulu jest zidentyfikowanie zachowan konsu-
mentow na rynku odziezy w kontekécie dynamicznego
rozwoju sprzedazy wielokanatowej, a zatem kanatu multi-
channel i kanalu omnichannel oraz zaprezentowanie
struktury tego rynku i innowacji technologicznych na
nim wystepujacych, ktére mogg wspomagaé proces zaku-
powy nabywcow odziezy, a nawet stwarzaé¢ wirtualng rze-
czywisto$¢. Zainicjowanie sprzedazy wielokanalowej na
rynku odziezy udostepnilo nabywcom nowe sposoby doko-
nywania zakupow, a przedsiebhiorstwom mozliwo$¢ prze-
ksztalcania i usprawniania funkcjonujacych dotychczas
strategii sprzedazowych. Nie bez znaczenia jest takze
czas pandemii COVID-19, ktora sprawila, ze zakupy
odziezy przybraly inny wymiar. Nabywcy coraz czeSciej
korzystaja ze sprzedazy wielokanalowej. Konsumenci
zwracajg takze uwage na bezpieczenstwo zakupow i ko-
rzyS§ci czasowo-lokalizacyjne. Rozwazania przeprowadzo-
no przy uzyciu metod wnioskowania logicznego, krytycz-
nej analizy literatury przedmiotu, baz Gtéwnego Urzedu
Statystycznego, stron internetowych, raportéw branzo-
wych oraz raportéw agencji badawczych, ktére monitoru-
ja zmiany zachodzace w sposobach dystrybucji i sprzeda-
zy detalicznej na rynku odziezy. Wnioski zaprezentowane
w artykule moga postuzy¢ do zarekomendowania przed-
siebiorstwom handlowym skutecznych dzialan marketin-
gowych oraz zainicjowaé dalsze rozwazania dotyczace za-
chowan konsumentow na rynku odziezy, sprzedazy wielo-
kanatowej czy tez samego rynku odziezy, jego struktury
i nowoczesnych rozwiazan technologicznych.

Stowa kluczowe
sprzedaz wielokanatowa, multichannel, omnichannel, zachowania
konsumentow, rynek odziezy, nowoczesne technologie sprzedazy

Abstract

The aim of the article is to identify consumer behavior on
the clothing market in the context of the dynamic
development of multichannel and omnichannel sales and
to present the structure of this market and technological
innovations occurring on it, which can support the
purchasing process of clothing buyers and even create
virtual reality. The initiation of multichannel sales in the
clothing market has opened up new ways for buyers to
make purchases and has given enterprises the possibility
of transforming and improving the existing sales
strategies. The time of the COVID-19 pandemic is also
significant, because it has made shopping for clothes take
on a different dimension. Clothing buyers are
increasingly using omnichannel sales in the clothing
market. Consumers also pay attention to the safety of
shopping, as well as time and location convenience. The
considerations were carried out using the methods of
logical reasoning, critical analysis of the literature,
databases of the Central Statistical Office, websites,
industry reports and reports of research agencies that
monitor changes in distribution and retail sales on the
clothing market. The conclusions that have been
presented can be used as a recommendation to take
effective action by trading enterprises and initiate further
considerations regarding consumer behavior on the
clothing market, multi-channel sales, or the clothing
market itself, its structure and modern technological
solutions.
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Wprowadzenie

Wieloé¢ zmian i ich dynamizm to z pewnoscig
jedne z najwazniejszych cech wspélczesnego, kon-
sumpcyjnego stylu zycia. Przymioty te mozna
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przypisa¢ takze handlowi detalicznemu, ktéry
w ostatnich latach przeszedl wiele przeobrazen,
zwlaszcza na rynku odziezy w Polsce. Dzieki roz-
wojowi handlu oraz innowacjom technologicznym
powstaly nowoczesne kanaty dystrybucji, jakimi sg
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multichannel i omnichannel. Konkretne zdefinio-
wanie tych dwdch kanalow sprzedazy nie jest la-
twe, poniewaz maja one elementy wspélne i oba te
kanaly mozna okreéli¢ mianem sprzedazy wieloka-
nalowej, ale tez mozliwe jest wskazanie kluczo-
wych réznic, ktére charakteryzuja multichannel
i omnichannel. W literaturze przedmiotu multi-
channel oznacza mnogo§¢ kanaléw, z ktorych mo-
ze skorzystaé konsument podczas zakupu okreslo-
nego dobra (Cicea i in., 2023, s. 21). Podobnie
opisuje sie kanal omnichannel, ktory oznacza, ze
pojedyncza transakcja obejmuje wiecej niz jeden
kanal sprzedazy (Frazer & Stiehler, 2014, s. 655),
natomiast podkre§la sie tutaj zacieranie granic
miedzy sprzedazg stacjonarng oraz internetowa
(Hibner i in., 2016, s. 258). Przytoczone opisy
moga stanowi¢ jedynie podstawe pozwalajacag na
rozrbznienie kanatu multichannel i omnichannel,
dlatego tez w dalszej czeSci niniejszego opracowa-
nia zostanie dokonana doktadniejsza charaktery-
styka tych dwdch kanalow dystrybucji.

Na zastosowanie sprzedazy wielokanatowej zde-
cydowaly sie m.in. przedsiebiorstwa odziezowe.
Generuje to korzy$é nie tylko dla nich samych, ale
takze dla nabyweéw odziezy, dla ktérych sposoby
kupowania tych towaréw staly sie bardziej dogod-
ne. Wydaje sie, ze wspodlczeénie istotng role odgrywa
pozytywna i ciagla relacja miedzy przedsiebior-
stwem odziezowym a konsumentem, ktora w zasa-
dzie stala sie pewnym rodzajem wspétpracy - kon-
sument wyraza okre$lone potrzeby, a przedsie-
biorstwo odziezowe stara sie dostosowaé swoja
oferte do biezacych trendéw modowych. Oprécz
pojawienia sie nowoczesnych kanaléw dystrybucji
konsument ma mozliwo§¢ skorzystania z wiekszej
liczby innowacji technologicznych, ktére uspraw-
niajg zakup odziezy lub przenosza konsumenta
w nowa, wirtualna rzeczywistosc.

Niewatpliwie w ciagu ostatnich kilku lat zmiany
na rynku odziezy oraz zachowan konsumentéw na
tym rynku byly znacznie dynamiczniejsze z powo-
du pandemii COVID-19. Poprzez wystepujace
ograniczenia prawne zwigzane z zamknieciem sta-
cjonarnych placéowek handlowych konsumenci byli
zmuszeni dokonywaé zakupéw w pozasklepowych
formatach handlu. Choé¢ towary odziezowe nie sa
dobrem pierwszej potrzeby, to jednak dlugi czas
zamkniecia sklepéw stacjonarnych wymusit na
konsumentach dokonywanie zakupéw odziezy wy-
lacznie w sklepach internetowych. Obecnie konsu-
menci na powrdét moga kupowaé odziez w dowol-
nym miejscu - stacjonarnie lub internetowo - na-
tomiast z pewno$cia zwracaja oni wiekszg uwage
na swoje bezpieczenstwo.

Celem artykutu jest zatem rozpoznanie zacho-
wan konsumentéw na rynku odziezy z uwzglednie-
niem nowoczesnych kanaléw dystrybucji, jakimi
sa multichannel i omnichannel. Przedstawienie
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struktury rynku odziezy, a wiec popytu, podazy
oraz wystepujacych innowacji technologicznych,
pozwala wskaza¢ zmiany, jakie dokonaly sie
w ostatnich latach na tym rynku, takze w kontek-
§cie istnienia kanaléw multichannel i omnichannel.

Sformulowano nastepujace pytania badawcze:
Jakie korzysci otrzymali konsumenci korzystajacy
ze sprzedazy wielokanalowej? Jakie procesy zosta-
ly usprawnione poprzez zainicjowanie sprzedazy
wielokanalowej? Jakie kluczowe zmiany nastgpily
na rynku odziezy? Jakie sa najczestsze zachowania
konsumentéw na tym rynku?

Artykul zostal przygotowany na podstawie in-
formacji ze zrédet wtérnych. Wykorzystano do-
stepne pozycje zwarte i czasopiSmiennicze, strony
internetowe, bazy Glownego Urzedu Statystyczne-
go, raporty agencji badawczych, ktore obserwuja
zmiany zachodzgce na rynku odziezy, takze w spo-
sobach dystrybucji, i raporty branzowe. W niniej-
szym opracowaniu posluzono sie metoda analizy
i krytyki piémiennictwa.

Uzyskane rezultaty moga postuzy¢ do zareko-
mendowania przedsiebiorstwom odziezowym sku-
tecznych dzialan marketingowych oraz stanowié
asumpt do dalszych badan dotyczacych zachowan
konsumentéw na rynku odziezy, a takze samej
struktury czy tez innowacji technologicznych, kto-
re w przyszloéci moga staé sie podstawowymi me-
todami wyboru i zakupu odziezy.

Zmiany i przeobrazenia
dystrybucji i sprzedazy w Polsce —
przeglad literatury

W ciagu ostatnich dziesieciu lat w Polsce mozna
bylo zauwazyé wiele zmian, jakie dokonywaly sie
m.in. w dystrybugji i sprzedazy. Do niedawna wyste-
powaly ograniczenia, np. lokalizacyjne, cenowe,
a takze zwigzane z dostepnoécig asortymentowa,
ktoére sprawialy, ze dokonywanie zakupu odziezy by-
to nieco trudniejsze i z pewnoScig bardziej wymaga-
jace, absorbujace wiecej wolnego czasu konsumenta.
Moze sie wydawac, ze poprzez zastosowanie nowych
kanatéw dystrybugji, jakimi sg multichannel oraz
omnichannel, zostaly ograniczone do minimum nie-
dogodnosci zwigzane z nabywaniem odziezy.

W literaturze przedmiotu Frankowska i Jedlin-
ski definiuja pojecie dystrybucji, piszac, ze jest to
ogot struktur handlowych, ktére uwzgledniaja ka-
naly dystrybucji, a wiec ,droge” pokonywang
przez produkty pomiedzy producentem a nabywca
oraz handel detaliczny, ktéry jest poérednikiem
miedzy kanalami dystrybucji a nabywca (Fran-
kowska & Jedlingki, 2011, s. 14). Rozwazajac poje-
cie dystrybucji zaproponowane przez wspomnia-
nych autoréw, mozna wywnioskowaé, ze zmiany
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w dystrybucji sg tozsame ze zmianami w handlu
detalicznym, ktorego rozwdj wigze sie z zastosowa-
niem nowoczesnych technologii w wielu sferach
dziatalno$ci przedsiebiorstw handlowych. Innowa-
cyjne dzialania moga obejmowaé wyposazenie
techniczne, sposoby obstugi konsumenta i oddzia-
lywania na niego, ale takze formy organizacyjne
przedsiebiorstwa czy tez funkcjonowanie poszcze-
gblnych formatéw handlu (Szymezyk, 2019, s. 72).
Istotnym procesem zachodzacym w ostatnich dzie-
sieciu latach, ze szczegélnym naciskiem na czasy
pandemii COVID-19, jest dynamiczny rozwdj handlu
elektronicznego, dzieki ktoremu nastgpita wirtu-
alizacja i automatyzacja procesu sprzedazy (Ko-
mor iin., 2015, s. 484). Autorzy raportu E-commerce
peka w szwach, a magazyny razem z nim podkre-
§laja, ze pandemia catkowicie zmodyfikowala e-com-
merce nie tylko w Polsce, ale takze na calym §wie-
cie. W 2020 r. warto$é rynku e-handlu przekroczy-
ta 100 mld zl, a zakupéw przez Internet dokonato
77% internautéw, co daje wynik wiekszy o 15 punk-
tow procentowych niz w 2019 r.1 W maju 2022 r. -
w poréwnaniu z tym samym okresem w poprzed-
nim roku - najwyzszy wzrost sprzedazy detalicz-
nej (o 18%) odnotowaly przedsiebiorstwa, ktore
oferowaly tekstylia, odziez oraz obuwie2. Jak wy-
nika zatem z zaprezentowanych danych, dzieki
handlowi elektronicznemu konsument otrzymat
mozliwo$¢ dogodnego nabywania dobr oraz sko-
rzystal z utatwien w ich znalezieniu.

Warto réwniez podkresli¢, ze dochodzi do istot-
nych przeobrazen w strukturze handlu detaliczne-
go, a mianowicie notuje sie systematyczny spadek
o0godlnej liczby sklepéw. W 2010 r. ich liczba wyno-
sita nieco ponad 346 tys., w tym prawie 35 tys.
sklepow sprzedawalo wyroby odziezowe, a pod ko-
niec 2020 r. bylo to ok. 320 tys., w tym prawie
33 tys. stanowily sklepy z wyrobami odziezowymi.
Mimo obnizenia sie ogélnej liczby sklepéw w Polsce
w 2020 r. w stosunku do 2019 r. interesujace jest to,
ze ten spadek nie dotknal sklepow odziezowych.
Wrecz przeciwnie, ich liczba miedzy rokiem 2019
a 2020 powiekszyla sie¢ 0 916 punktéow sprzedazy,
co daje najwyzszy wynik spoéréd wszystkich branz,
jakie uwzglednit GUS w swoim opracowaniu (GUS,
2011, 2021, s. 24, 61, 65).

Nowoczesny handel przyczynit sie réwniez do
zmiany znaczenia poszczegélnych formatéw han-
dlu dla konsumentéw. Z jednej strony mozna za-
obserwowac spadek liczby tradycyjnych formatéw
handlu detalicznego, jak np. targowiska3 (GUS,
2011, 2021, s. 29, s. 45) a z drugiej strony - roz-
wdj nowoczesnych formatow handlu, wérod kté-
rych wyréznia sie: hipermarkety, supermarkety,
sklepy dyskontowe, sklepy wygodnego zakupu
(convenience store) oraz male supermarkety typu
proximity, ktére pelnig podobng role, co conve-
nience store (Maciejewski, 2017, s. 139), czyli sa
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zlokalizowane w miejscach o duzym natezeniu
ruchu, a klienci dokonujg w nich zakupéw uzu-
pelniajacych (Szalonka & Ullrich, 2013, s. 143).
W badaniach z 2020 r. przeprowadzonych przez
ekspertow z agencji badawczej Nielsen zaprezen-
towano, jakie formaty handlu najbardziej zyskiwa-
ly na znaczeniu (wedlug kryterium wartoSci sprze-
dazy) oraz zwiekszaly swoja liczebno$¢ w dobie
pandemii, a takze wskazano determinanty wyboru
tychze formatéw przez konsumentéw. Otoéz naj-
wieksze znaczenie pod wzgledem wartosci sprze-
dazy mialy supermarkety, sklepy dyskontowe oraz
§rednie sklepy spozywcze (powyzej 40 m2). Wérod
determinant wyboru wymienionych formatéw jako
miejsca zakupow konsumenci wskazali oferowanie
szerokiego asortymentu towaréw oraz mozliwo§¢
dokonywania zakupéw blisko domu4. Jak zauwa-
zaja w swoich badaniach Kucharska i Malinowska,
podczas pandemii wiekszo$é konsumentéw starata
sie kupowac jak najwiecej produktow w jednej pla-
céwce handlowej oraz wychodzita na zakupy tylko
wtedy, kiedy bylo to konieczne (Kucharska
& Malinowska, 2021). Obok wszelkich zmian doty-
czacych tatwosci dokonywania zakupoéw, dostepno-
§ci czasowej oraz lokalizacyjnej sklepéw handlo-
wych, waznym elementem dla konsumentéw staty
sie takze bezpieczenstwo oraz komfort zakupow.

Istotne zmiany nastapily réwniez, jesli chodzi
o miejsca zakupu odziezy. Jeszcze przed okresem
pandemii Maciejewski w swoich badaniach przed-
stawia, jak istotne sa dla konsumentéw galerie
handlowe. Wedlug deklaracji badanych prawie
75% respondentow kupowalo odziez w tych pla-
cowkach wielkopowierzchniowych (Maciejewski,
2017, s. 141). Wazno$é centréw handlowych pod-
kreéla takze Stolecka-Makowska, piszac, ze zmie-
nily one styl zycia i preferencje nabywcow (Stolec-
ka-Makowska, 2016, s. 77). Wedlug raportu Pol-
skiej Agencji Inwestycji i Handlu trend zakupu
odziezy czy tez obuwia i innych dodatkéw jest nie-
stabngcy, poniewaz 81% polskich konsumentéw
kupuje te towary w placowkach wielkopowierzch-
niowych (PAIH, 2021, s. 1). Takie wyniki nie mo-
ga dziwié¢, poniewaz konsument otrzymuje w jed-
nym miejscu mozliwo§¢ dokonania komplekso-
wych zakupéw odziezy czy to tanszych, czy to
drozszych marek. Niestety w wyniku ograniczen
prawnych zwigzanych z czasowym zamknieciem
stacjonarnych punktéw sprzedazy nabywanie
odziezy musialo odbywac¢ sie przez Internet. W re-
zultacie jedynie 23% internautéw nie skorzystato
z tego sposobu zakupu odziezy5.

Interesujacg zmiang, jaka nastgpita w handlu
detalicznym, bylo zwiekszenie roli konsumenta.
Wspblcze$nie przedsigbiorstwa handlowe sg zo-
rientowane na konsumentéw, co oznacza, ze
przedsiebiorstwa najpierw daza do poznania ich
potrzeb, a nastepnie wyprodukowania, powiado-
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mienia i dostarczenia produktéw, ktore zaspokoja
te potrzeby (Michalski, 2017, s. 43). Takie dziala-
nia maja na celu zbudowanie trwalych, dtugoter-
minowych relacji oraz wykreowanie wartosci, ktore
sg wazne dla konsumentéow (Mazurek-Lopacinska,
2002, s. 17). Biorac pod uwage dynamizm zacho-
dzacych zmian w handlu i dystrybucji, a takze
wzrost oczekiwan konsumentéow w stosunku do
oferowania produktéow przez przedsiebiorstwa
handlowe, istotne bylo wprowadzenie dwéch no-
woczesnych kanaléw dystrybucji: multichannel
i omnichannel. Niewatpliwie oba te kanaty dostar-
czaja konsumentom wielu korzySci, jednakze kaz-
dy z nich ma inng charakterystyke.

Multichannel (inaczej wielokanalowo$é) ozna-
cza proponowanie konsumentowi wielu powigza-
nych ze sobg kanaléw dystrybucji (Ryznar, 2006),
a takze tworzy pewnego rodzaju model komunika-
¢ji (Niezurawski & Pawlowska. 2017, s. 246-247)
pomiedzy konsumentem a przedsiebiorstwem.
W praktyce oznacza to, ze konsument, ktéry
chciatby zakupi¢ odziez, moze wybra¢ kanat dys-
trybucji, ktory w danej chwili najbardziej mu odpo-
wiada, np. moze skorzysta¢ ze swojego smartfona
w celu zapoznania sie z danym towarem, nato-
miast zakup moze sfinalizowaé w sklepie stacjo-
narnym. Z kolei przedsiebiorstwo moze komuniko-
wac sie z konsumentem poprzez newslettery, katalo-
gi modowe, wiadomogci telefoniczne itp. OczywiScie
konsumenci mogg mniej lub bardziej chetnie korzy-
stac z poszczegdlnych kanaléw dystrybucji. Moze to
wynika¢ m.in. z niedostatecznych umiejetnoSci
sprzemieszczania sie” w danym kanale, braku
oswojenia z danym kanalem czy tez braku poczucia
bezpieczenstwa podczas jego uzytkowania.

Istotng zaleta kanalu multichannel jest to, ze
konsument moze bez zadnych trudnoSci prze-
mieszczaé sie miedzy réznymi kanatami dystrybu-
¢ji, a nierzadko rowniez sprzedawcami (Chiu i in.,
2016, s. 103). Podczas wyboru okre§lonych towa-
ré6w odziezowych konsument moze kierowaé sie
swoimi preferencjami, upodobaniami czy tez do-
§wiadczeniami. Zauwazono takze, ze konsumenci
korzystajacy ze sprzedazy wielokanalowej sa bar-
dziej lojalni wobec danego przedsiebiorstwa
(Kumar & Venkatesan, 2005, s. 59), a takze wyda-
ja na zakupy $rednio wiecej pieniedzy niz nabywcy
kupujacy towary tylko przez jeden kanatl sprzeda-
zy (Bilgicer i in., 2015, s. 41). Wykorzystanie
sprzedazy wielokanalowej pozwala konsumentowi
na zapoznanie sie z oferta konkretnej placowki
handlowej (np. istnieje mozliwo$é sprawdzenia,
czy dana odziez jest dostepna w konkretnym miej-
scu), zwrdcenie danego artykulu odziezowego
w wybrany przez konsumenta sposéb czy tez ogra-
niczenie czasu zakupow.

Wprowadzenie sprzedazy wielokanalowej to ko-
rzy$é zaréwno dla konsumenta, jak i dla przedsie-
biorstwa odziezowego. Wérdd korzysci z zastoso-
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wania tego kanalu sprzedazy mozna wymienié

(Merx, 2004, s. 7):

e zredukowanie ryzyka dzialan na rynku,

e powstanie efektu synergii,

e udoskonalanie struktury asortymentu handlo-
wego,

e efektywniejsze ,przywigzywanie” konsumen-
tow do przedsiebiorstwa,

® lepsza koordynacja dzialah miedzy kanalami
dystrybucji,

e zwiekszenie mozliwo§ci oddzialywania na kon-
sumentow, a takze poszerzenie zasiegu dociera-
nia do nich,

® poprawa efektywno$ci ekonomicznej dziatan,

® pozyskanie, utrzymanie oraz zwiekszenie liczby
nabywcow.

Choé¢ multichannel do§é¢ szybko zostal zaapro-
bowany przez nabywcéw, to jednak z powodu cia-
glych, dynamicznych zmian w zachowaniach kon-
sumentéw pojawil sie unowocze$niony, bardziej
efektywny kanal dystrybucji, jakim jest omni-
channel. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢
wiele préb opisania tego kanatlu dystrybucji. Po-
érod najczestszych objasnien mozna wyrdznic:
yzatarcie” granic miedzy sprzedaza internetowa
i stacjonarng, wzajemng interakcje sprzedawcy
i konsumenta przy udziale wielu powiazanych ze
soba kanaléw, z zastrzezeniem, ze kazdy z nich
powinien oferowaé réwnie dobra jako$¢ obstugi,
czy tez zintegrowane podejScie do kierowania
wszystkimi kanalami sprzedazy oraz informacji
(Klosiewicz-Goérecka, 2016, s. 12). Analizujac
przedstawione opisy, mozna zauwazyé, ze duzy
nacisk jest polozony na wzajemng relacje pomie-
dzy konsumentami a przedsiebiorstwami handlo-
wymi z uwzglednieniem spdjnych i skonsolidowa-
nych ze soba kanalow sprzedazy. Biorac pod uwa-
ge jednolito$é w funkcjonowaniu poszczegblnych
kanaléw sprzedazy, warto zauwazy¢, ze ceny, ak-
cje promocyjne czy tez oferta produktowa musza
by¢ we wszystkich kanalach jednakowe i spdjne.
Konsument powinien zatem uzyskiwa¢ identycz-
ne do§wiadczenia zakupowe, niezaleznie od tego,
z jakiego kanalu dystrybucji chce skorzystaé
w okreslonym momencie (Malko, 2018, s. 161).
Uwydatnienie sposobu funkcjonowania tego zin-
tegrowanego systemu, a takze réznice pomiedzy
kanatem multichannel i omnichannel przedsta-
wiono na rysunku 1.

W kanale multichannel nabywca odziezy moze
skorzysta¢ z wielu kanaloéw sprzedazy, natomiast
nie s one zintegrowane i jego aktywno$¢ w kaz-
dym kanale przedsigbiorstwa jest poniekad nowa.
Oferta, ceny, a takze komunikacja marketingowa
moze by¢ dostosowana wylacznie do jednego, okre-
§lonego kanatu. Z kolei w omnichannel te réznice
juz nie obowiazuja. Mozna powiedzieé, ze wszelkie
dzialania wykonywane przez konsumenta cechuja
sie ciagloécia. Oznacza to zatem, ze nabywca
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Rysunek 1. Sposéb funkcjonowania kanatu multichannel i omnichannel

Multichannel

Omnichannel

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Malko, 2018, s. 162.

odziezy otrzymuje wiele korzy$ci, w tym m.in. Ia-
two$¢ dokonywania zakupow, oszczedno§é czasu,
a takze spdjne informacje o oferowanych produk-
tach, co moze przetozy¢ sie na zminimalizowanie
dezorientacji konsumenta podczas zakupow.

Na rozwdj kanalu omnichannel wplynety réw-
niez zachowania nabywcéw. Wspélczesnie konsu-
menci oczekuja, ze ich potrzeby i oczekiwania zo-
stang spelnione w jak najwyzszym stopniu. Na-
bywcy odziezy poszukuja mozliwie najlepszej dla
siebie oferty, a zatem maja takze wieksza Swiado-
mo$¢ tego, ze istnieja pewne zaleznoéci miedzy ja-
koécig danego towaru a jego cena. Co wiecej, kon-
sumenci maja $wiadomo$é, ze wybdr odziezy pod
wzgledem fasonu, stylu itp. jest nieograniczony,
a realizacja zamdowienia musi przebiegaé tak szyb-
ko, jak to mozliwe. W procesie zakupowym istotna
dla nabywcow odziezy jest takze potrzeba sprawo-
wania kontroli, poniewaz konsument ma wtedy
przekonanie, ze wplywa na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa w kwestii np. poziomu obstugi
konsumenta. W szybki sposéb nabywcy odziezy
uczg sie réwniez korzystania z nowoczesnych
technologii i wlaczania ich do swojego zycia.
Przedsiebiorstwa za§ musza podazaé za konsu-
mentami, aby spelniaé ich oczekiwania (Krzepic-
ka & Tarapata, 2016, s. 152-153). Oprécz opisa-
nych postaw wspélczesnego nabywcy odziezy
zmienily sie takze trendy w zachowaniach konsu-
mentéw, ktore w przewazajacej czeSci wynikaja
z wirtualizacji i mediatyzacji konsumpcji. Trendy,

ktore dostrzega Klosiewicz-Gorecka (2016,

s. 13-14), dotycza:

e zwiekszenia natezenia poziomu zaspokajania
potrzeb konsumentéw poprzez wykorzystanie
mediow elektronicznych (ekonomia poSpiechu);

® precyzyjnego spersonalizowania oferty marketin-
gowej dla konsumentow (hiperpersonalizacja);

® wykreowania swojej wlasnej bezpiecznej i swo-
bodnej przestrzeni w celu odlaczenia si¢ konsu-
menta od otoczenia (kokonizacja);

e oczekiwania przez konsumenta wielu atrakeji
marketingowych (,,§wiat jest gra”);

® przenoszenia rzeczywistych zachowan do prze-
strzeni wirtualnej.

Liczne przeobrazenia w dystrybucji i handlu
detalicznym, a zwlaszcza pojawienie sie handlu
elektronicznego spowodowalo, ze zachowania
konsumentéw na rynku odziezy staly sie wieloka-
natowe, tzn. otrzymali oni wiekszy wybo6r miejsca
zakupu odziezy (Macik, 2014, s. 394), co wplynelo
tez na swobode zakupow. Ta wielokanatowosé
konsumentow odnosi sie réwniez do nowego zjawi-
ska, ktore w literaturze zostalo nazwane ,I Con”
(,ja, konsument”). Polega ono na tym, ze potrze-
by i zachowania wspodlczesnego konsumenta -
inteligentnego, wszechmocnego i wielokanatowe-
go — wymuszajg na przedsiebiorstwach prowadza-
cych sprzedaz detaliczng cykliczne wprowadzanie
kolejnych innowacji, tak aby utrzymac silng prze-
wage konkurencyjng na danym rynku (Reformat,
2015, s. 209).
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Jesli zatem wspélczesny konsument ma tak du-
zy wplyw na ksztaltowanie oferty przedsiebior-
stwa i funkcjonowanie rynku odziezy, warto opisaé
jakie zmiany wystapily na rynku odziezy.

Struktura rynku odziezy w Polsce

Cheac opisac rynek odziezy, nalezy zauwazy¢,
ze w wielu dostepnych analizach oraz raportach
rynek odziezy jest polaczony z rynkiem modo-
wym lub tez pojecia te sg wymiennie stosowane.
Stad tez czesto do rozwazan wilgcza sie aspekty
dotyczace produkcji towaréw odziezowych oraz
ich projektowania, a takze organizacji tych pro-
cesow. W zwiazku z czestym zastosowaniem oraz
bliskoznaczno$cig przedstawionych terminéw
autor artykulu zdecydowal o zaaprobowaniu ta-
kiego podejscia.

Na wstepie warto zauwazy¢, ze konsumpcja to-
wardow odziezowych tworzy pewne dylematy tozsa-
mos$ciowe konsumentow. Jeden z nich jest zwigza-
ny z potrzebg unikalnoéci, a zatem konsument
chce czué sie wyrdzniony, wyjatkowy. Drugi z ko-
lei dotyczy potrzeby przynaleznosci i identyfiko-
wania si¢ z pewnymi subkulturami, markami
odziezowymi itd. (Cebula & Perchla-Wtosik, 2014,
s. 44). Te wazno$¢ mody oraz jej wplyw na wiele
obszaréw zycia konsumenta opisuje szeroko
w swojej ksiazce Filozofia kultury. Wybdr esejéw
Simmel (2007). Wydaje sie, ze moda coraz silniej
oddzialuje na zachowania konsumentéw poprzez
funkcjonowanie sprzedazy wielokanatowej. Na
podstawie badan przeprowadzonych przez KPMG
mozna wywnioskowaé, ze konsumenci czeScigj
czerpig informacje o obecnych trendach modowych
oraz o ofercie przedsiebiorstw odziezowych ze
stron internetowych niz placéwek stacjonarnychs.
Dla przedsiebiorstw handlowych bylo zatem waz-
ne, aby zintegrowa¢ oba kanaly sprzedazy - kanat
online z kanalem offline. Szczegblnie znaczenie
mialo to w czasie pandemii. Koszewska podkres§la,
ze przedsiebiorstwa, ktore na dlugo przed jej roz-
poczeciem wdrozyly kanal omnichannel, wzmocni-
ly swoja pozycje na rynku, a ci, ktérzy uwazali te
zmiane za malo znaczaca, odczuli silne, negatywne
efekty (Koszewska, 2022 s. 56).

Niezaleznie od przyjetego kryterium sklasyfiko-
wania rynku odziezy wspoélcze$nie kazde przedsie-
biorstwo odziezowe bedzie musialo dostarczyé
konsumentom wielu ustug poprzez kanaly multi-
channel lub omnichannel (Acquila-Natale i in.,
2022, s. 441). Jednym z kryteriéw podziatu rynku
odziezy jest liczba odbiorcéow produktow determi-
nowana wielko§cig $rodkéw finansowych prze-
znaczanych na wydatki tego rodzaju (Newerli-
-Guz, 2015, s. 30). Wyrdznia sie zatem (Grandys
& Grandys, 2013, s. 183):
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e rynek haute couture, do ktérego zalicza sie
odziez ekskluzywng czy tez luksusowa (rynek
ten ma ograniczong liczbe nabywcéw); marki
nalezace do tego rynku to np.: Ralph Lauren,
Dolce&Gabbana, Dior czy Versace;

e rynek prét-a-porter, ktéry obejmuje odziez krot-
koseryjna, diugoseryjna odziez niemarkowa oraz
markowa, a takze odziez specjalng (np. odziez ro-
bocza, ochronna, stuzbowa) — towary proponowa-
ne na tym rynku maja umiarkowane ceny;

® segment odziezy masowej, ktora jest produko-
wana w dziesiagtkach tysiecy sztuk, w identycz-
nym modelu, z marka niewykreowang lub bez
marki.

Inna klasyfikacja podziatu rynku odziezy obej-
muje dwa modele - tradycyjny, czyli slow
fashion, ktéry charakteryzuje dwusezonowy rytm
sprzedazy, a wiec sg to kolekcje ubran przygoto-
wane na okres wiosna/lato oraz jesien/zima oraz
model okre§lany jako ,szybka moda” (fast
fashion). W drugim modelu przedsiebiorstwa ofe-
rujg wiele kolekeji, natomiast trudno jest zaob-
serwowaé wyrazng sezonowo$¢ we wprowadzaniu
towaréw (Rudnicka & Koszewska, 2020, s. 32).
Oczywiécie podzialu rynku odziezy mozna by do-
konaé jeszcze na kilka sposobéw, natomiast inte-
resujaco przedstawiajg sie takze wartoSci po-
szczegdlnych wskaznikéw.

Konsumenci korzystajacy z wielu kanalow
sprzedazy podczas jednej transakcji wydaja na
odziez wiecej niz nabywcy jednokanalowi (Neslin
& Shankar, 2009, s. 72), a kwoty przeznaczane
przez konsumentéw na ten rodzaj towaréw co ro-
ku wzrastajg (tabela 1). Przektada sie to na coraz
wieksze przychody na $wiatowym rynku odziezy.
Najwiekszy przychéd na tym rynku w 2022 r. wy-
generowaly Stany Zjednoczone oraz Chiny (oba
panstwa ok. 300 mld dol.”). Pomiedzy liderami
a krajami, ktore rowniez zajmujg wysokie pozycje
pod wzgledem przychodéw, wystepuje duza dys-
proporcja, cho¢ warte uwagi jest to, ze Niemcy
w 2022 r. wygenerowaly przychdd siegajacy ok.
61 760 mln dol., plasujac sie za takimi krajami, jak
Japonia, Indie czy Wielka Brytania8. Polski rynek
odziezy w 2019 r. wygenerowat 13,1 mld dol. przy-
chodu (PKO Bank Polski, 2020).

Choé pandemia spowodowata do§¢ duze ograni-
czenie, jesli chodzi o nabywanie odziezy (zostal od-
notowany spadek przychodéw), to jednak w latach
2020-2023 prognozowany jest ciagly wzrost
wskaznika CAGR (Compound Annual Growth
Rate) w tempie 5,7% rocznie do poziomu prawie
2 000 mld dol. (PKO Bank Polski, 2020, s. 4).

Glowni producenci oraz sprzedawcy towardw
odziezowych na $wiecie, ktorzy osiggaja najwiek-
szg sprzedaz, to przedsiebiorstwo Inditex (ponad
31 mld dol. na koniec roku finansowego - styczen
2022)9, ktore posiada takie marki jak Bershka,
Zara, Stradivarius, Pull&Bear, Massimo Dutti,
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Tabela 1. Poziom przecigtnych miesiecznych dochodéw i wydatkéw na 1 osobg w gospodarstwach domowych
na terenie Polski w latach 2010-2021

Dochéd . Struktura przecietnych Przecietne
Wydatki ogétem .. , . . .
rozporzadzalny miesiecznych wydatkéow miesieczne wydatki
Wyszczegolnienie na 1 osobe na 1 ESObe . na odziez na 1 osobe na odziez na 1 osobe
w gospodarstwie ‘: gospo arstw1le w gospodarstwie domowym w gospodarstwie
domowym (w z}) omowym (w z1) (w % wydatkéw ogétem)* domowym (w zh)*
2010 1201 1005 3,8 52,35
2011 1235 1028 3,6 36,83
2012 1278 1059 3,5 36,50
2013 1299 1062 3,6 37,86
2014 1340 1079 3,8 40,87
2015 1386 1091 3,9 59,22
2016 1475 1132 41 63,32
2017 1598 1176 3,9 62,22
2018 1693 1187 3,7 58,48
2019 1819 1252 48 60,53
2020 1919 1210 41 50,06
2021 2062 1316 44 57,95

* Podane wartosci uwzgledniajg odziez i obuwie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: GUS, 2011-2022.

Oysho, Zara Home i Uterque. Drugim z kolei naj-
wiekszym sprzedawcy odziezy jest H&M1O, ktory
wydaje sie by¢ nieco bardziej znany polskim kon-
sumentom, poniewaz przedsiebiorstwo to stara
sie mie¢ swoje placowki w wielu galeriach handlo-
wych czy przy mozliwie ruchliwych ulicach miast.
Warto zauwazy¢, ze kazde z wymienionych przed-
siebiorstw odziezowych prowadzi sprzedaz wielo-
kanatowa, gdyz mozliwe jest zaméwienie tych
towarow zaréwno internetowo, jak i w sklepach
stacjonarnych.

W zwigzku z rosnacymi stale potrzebami konsu-
mentow, a takze ciaglymi wzrostami sprzedazy in-
teresujace bedzie przedstawienie wielkoéci czynni-
kow zwigzanych z produkcja w ciagu ostatnich dzie-
sieciu lat. Wedlug danych GUS w 2010 r. przy
produkgji odziezy w Polsce pracowalo 121,1 tys. oséb,
natomiast juz w 2020 r. tych oséb bylo zaledwie
76,5 tys. Z kolei produkcja globalna odziezy w Pol-
sce w ostatnich kilku latach ro$nie, mimo ze
w 2017 r. zanotowano niewielki spadek. Wartosc¢
produkeji w latach 2011-2020 w Polsce zaprezen-
towano na rysunku 2.

Zmiany w zatrudnieniu, a takze w wielkoSci
produkeji moga wynikaé z checi przenoszenia linii
produkeyjnych do krajow azjatyckich, w ktérych
produkcja jest zdecydowanie tansza (Odlanicka-
-Poczobutt & Kulinska, 2014, s. 2292). Z tym za$
wigza sie nizsze koszty utrzymania pracownika
oraz koszt roboczogodziny. Ponadto w krajach eu-
ropejskich funkcjonuje wiele przepiséw dotycza-
cych bezpieczenstwa materialow, sposobow ich

wykonania, a takze jako$ci czy tez spolecznej od-
powiedzialnoéci przedsiebiorcow, dotyczacej row-
niez etyki zatrudnienia.

Konsumenci sg coraz bardziej §wiadomi tego, ze
nie we wszystkich miejscach na éwiecie produkcja
odziezy odbywa sie w sposéb etyczny oraz ,,przyja-
zny pracownikowi”, stad tez cze§¢ nabywcow
odziezy nie chce przyzwalaé¢ na zle warunki pracy
innych ludzi. Konsumenci moga zatem zdecydo-
waé, ze np. nie kupia danej odziezy z powodow
etyczno-moralnych. Z calg pewnoécia mozna po-
wiedzie¢, ze wspolczesny konsument jest bardziej
§wiadomy swoich wyboréw, ale rowniez stal sie
bardziej wymagajacy (Radziszewska, 2017, s. 287)
czy to w odniesieniu do tworzonych dla niego udo-
godnien, czy tez proceséw produkeyjnych zacho-
dzacych w przedsiebiorstwach odziezowych.

Analizujac rynek odziezy mozna dostrzec, ze
w Polsce jest to rynek dynamicznie rozwijajacy sie.
Swiadczg o tym m.in. sukcesywny wzrost produkeji
odziezy czy tez rosngca sprzedaz. Odziez nie jest do-
brem szybko rotujacym, a zatem z jednej strony po-
pyt wyrazany przez konsumentéw moze mie¢ wiele
uwarunkowan, takich jak dochdd, preferencje,
czynniki geograficzne itp., a z drugiej strony popyt
na towary odziezowe nie charakteryzuje si¢ duza
wrazliwoécig na wahania nastrojow nabywcow
(Sempruch-Krzeminska, 2014, s. 118). Interesuja-
cym zagadnieniem jest zatem zidentyfikowanie za-
chowan konsumentéw na rynku odziezy, poniewaz
mialy one znaczacy wplyw na rozwdj badan nad
sprzedazg wielokanalowsg (Huang, 2020, s. 4).
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Rysunek 2. Produkcja globalna odziezy w Polsce w latach 2011-2020 (w min zf)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: GUS, 2013-2021.

Zachowania konsumentow
na rynku odziezy

Zachowania nabywcow odziezy ulegly znacza-
cym zmianom. Oprécz tego, ze konsumenci prefe-
rujg dokonywanie zakupow odziezowych w gale-
riach handlowych badz przez Internet, to warto
réwniez wyszczegélni¢ inne zwyczaje zakupowe
polskich konsumentéw. Wedtug raportu KPMG
z 2019 r. prawie 60% konsumentéw stara sie kupo-
wacé odziez raz w miesigcu lub raz na dwa miesig-
ce. Interesujace jest, ze nabywcy odziezy pewne
czynno$ci wolg wykonywaé online (np. zakupic
odziez), a niektére offline (np. dokonaé reklamacji
czy tez zwrotu danej odziezy)!! lub nawet moga ze-
chcieé¢ skorzysta¢ z obu tych kanaléw w tym sa-
mym czasie.

Zjawisko wyszukiwania produktu w Internecie
i nabycia go w sklepie stacjonarnym w literaturze
przedmiotu nazywane jest efektem ROPO (research
online, purchase offline) (Fedorko i in., 2021, s. 25).
ROPO daje nabywcom odziezy mozliwo$¢ porow-
nywania ofert, miejsc zakupu, informacji dotycza-
cych lokalizacji danego sklepu, wysokosci cen to-
waréw odziezowych, form zaplaty itp. (Wolny,
2016, s. 125). Inne zjawisko, ktore polega na po-
szukiwaniu informacji o produkcie w sklepach sta-
¢jonarnych i dokonywaniu finalnego zakupu przez
Internet, okre§la sie jako efekt odwréconego ROPO
(Szymanski & Stanistawski, 2018, s. 187). Konsu-

11311

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Lata

mentéw, ktorzy proces zakupowy rozpoczynaja
w jednym kanale sprzedazy, a koncza w drugim,
Verhoef, Neslin i Vroomen nazywajg ,research
shopperami”, wskazujac, ze konsumenci stali sie
wielokanalowi, a przedsighiorstwa dodaja coraz
wiecej roznych kanaléw sprzedazy, aby oferowac jak
najlepsza jakoé¢ ustugi (Verhoef i in., 2007, s. 129).

Dzigki sprzedazy wielokanalowej konsumenci
moga takze czerpa¢ wiele szczegélowych informa-
cji (Keller, 2010, s. 62) na temat odziezy oraz ofer-
ty danego przedsigbiorstwa z réznych zrédet, za-
réwno zewnetrznych, jak i wewnetrznych. Warte
podkreslenia jest réwniez to, ze dostep do informa-
cji jest wspélczes$nie powszechny, mozna ja czerpaé
z roznych form reklamy, telewizji, radia, broszur
informacyjnych czy tez innych dostepnych zrddet.
Konsument moze pozyska¢ wiedze o kraju wypro-
dukowania danej sztuki odziezy, zastosowanych
materialach lub dostepnoSci towaru w konkret-
nym sklepie. Niemniej jednak przesyt informacja
jest tak duzy, ze konsument nierzadko ignoruje
nadmiar komunikatéw, dlatego moze omijaé¢ wzro-
kiem miejsca, w ktorych najczesciej wySwietla sie
reklama (Bartosik-Purgat, 2017, s. 20).

Nowe zachowania konsumentéw na rynku
odziezy moga wynika¢ z potrzeby poczucia bezpie-
czenstwa podczas kupowania odziezy (np. unika-
nie kontaktu z innymi osobami) lub z potrzeby
oszczedzenia czasu i wygody (Kucharska & Mali-
nowska, 2021 s. 142), ktére zaspokaja wykorzysta-
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nie sprzedazy wielokanalowej. Interesujace cechy
konsumentéw sektora handlu w perspektywie
2020 r. przedstawia w swoich badaniach Maciejew-
ski, piszac, ze beda oni przede wszystkim wygodni,
mobilni, ceniacy czas, racjonalni, poszukujacy cze-
go$ indywidualnego, a takze niestali, o0 zmiennych
potrzebach (Maciejewski, 2016, s. 194). Jak sie wy-
daje, ta perspektywa stala sie terazniejszoécia, po-
niewaz konsument wybiera odziez, ktéra najbar-
dziej mu odpowiada, niekiedy nawet nie biorac pod
uwage konkretnej marki.

Wraz z rozwojem internetowego kanatu sprze-
dazy zaczeto wprowadzaé¢ nowoczesne technologie,
aby efektywniej angazowac konsumenta i tworzyé
dla niego warto$é podczas dokonywania zakupow
(Iglesias-Pradas i in., 2022, s. 3306). Innowacji
technologicznych na rynku odziezy w Polsce jest
coraz wiecej i konsumenci zaczynaja powoli z nie-
ktérych z nich korzystaé, natomiast istnieje jesz-
cze wiele innowacji, ktére nie sa rozpowszechnio-
ne na tym rynku, a ktore mogg wprowadzi¢ na nim
istotne zmiany badz nawet rewolucje. Wéréd no-
woczesnych technologii mozna wymienié m.in.:

e kody QR - dwuwymiarowy kod kreskowy umoz-
liwiajacy dokonanie zakupu na odleglo$é¢ (Mali-
nowska, 2016, s. 46);

e interaktywne przymierzalnie — przymierzalnie
wyposazone w ekran dotykowy, dzieki ktoremu
mozliwa jest cyfrowa komunikacja miedzy kon-
sumentem a obstuga!?;

e radiowa metka elektroniczna (RFID) - pozwala
na odnalezienie pozadanej sztuki odziezy oraz
dopasowanie do siebie réznych towaréw odziezo-
wych z tej samej kolekcji (Kucharska, 2014, s. 58);

e okulary VR - przenosza nabywce do wirtualnej
rzeczywistoscils;

e cyfrowe lustro — konsument moze sie zobaczy¢
w dowolnie przez siebie dobranym ubiorze,
a takze wrzuci¢ zdjecie na portale spoleczno-
Sciowel4,

To tylko kilka przyktadéw nowoczesnych tech-
nologii na rynku odziezy w Polsce, natomiast nie-
watpliwie zastosowanie tych innowacji w sklepach
bedzie wymagalo jeszcze duzo czasu.

Niezmiennie konsumenci wskazuja réwniez na
to, ze wazne jest dla nich, aby kupi¢ dang odziez
w specjalnej ofercie, tj. w promocji, w ramach sezo-
nowej obnizki czy okresowej wyprzedazy. Co inte-
resujace, konsumenci deklaruja, ze nabycie odzie-
zy wigze sie bardziej z wystepowaniem takiej po-
trzeby niz z checig posiadania nowego produktu?s.
W zwiazku z pragnieniem kupowania odziezy
w specjalnej ofercie istotna wydaje sie by¢ cena,
a zwlaszcza relacja miedzy cena a jakoScig danej
odziezy. Warto rowniez zwrdci¢ uwage na sposoby
dokonywania platno§ci przez konsumentéw. Moz-
na zaobserwowac, ze coraz wieksza liczba nabyw-
céw odziezy placi za swoje zakupy elektronicznie —

Artykuty @

kartg platniczg, telefonem, smartwatchem lub bli-
kiem. Te zmiane, jak sie wydaje, wyraznie przy-
spieszyla pandemia, bo w istocie ten rodzaj ptatno-
§ci stal sie znacznie bezpieczniejszy (Kowalski,
2022, s. 75), a pracownicy przedsiebiorstw odziezo-
wych byli zobowiazani, aby dezynfekowaé termi-
nalne platnicze po kazdym Kkliencie. Co wiecej,
same przedsiebiorstwa prosily konsumentéw
o platnosci bezgotowkowe.

Opisujac zatem wspolczesnego nabywce odzie-
Zy, na pewno nalezy zwrdci¢ uwage, ze centra han-
dlowe w dalszym ciagu sa waznym miejscem doko-
nywania zakupu odziezy, ale rowniez przez pande-
mie wieksze znaczenie zyskal handel internetowy,
ktory w pewnym momencie byt jedyng forma han-
dlu umozliwiajgca kupno odziezy. Dlatego tez
efektywna integracja handlu stacjonarnego i nie-
stacjonarnego prowadzi do zaistnienia efektu sy-
nergii, dzieki ktéremu przedsiebiorstwa odziezowe
moga zaoferowaé swoim klientom wiele mozliwo-
§ci poprzez rézne kanaly dystrybucji (Aiolfi & Sab-
badin, 2019, s. 41), a wiec tez daza do pelniejszego
zaspokojenia potrzeb nabywcéw. Co wiecej, konse-
kwentne wdrazanie sprzedazy wielokanatowej po-
zwala przedsiebiorstwom na zredukowanie kosz-
tow transakcyjnych, a takze na zwiekszenie wydaj-
noéci firmy (Kolbe i in. 2022, s. 116).

Ponadto odziez nie jest towarem, ktory generuje
wysoki odsetek wydatkow ogétem konsumenta.
Pandemia za$§ sktonita konsumentéw do oszczed-
noci, co podkre§laja w swoim artykule Samuk
i Sidorowicz (Samuk & Sidorowicz, 2021, s. 80).
Warto réwniez zauwazy¢, ze wspélczesny konsu-
ment nie wybiega w przyszloé¢, zyje tu i teraz,
a wiec jest zorientowany na cel kréotkookresowy
(Mruk, 2017, s. 92). Dostosowanie oferty musi
wiec w pelni odzwierciedlaé¢ biezace trendy. Po-
nadto nabywca odziezy ulega wielu bodzcom ze-
wnetrznym, ktére dotycza tego, jakie ubrania kon-
sument powinien nosi¢, a jakich nie. Z drugiej
strony nabywca chce swoim stylem podkreslaé
wlasng indywidualno$¢ i wyjatkowosé (Stasiuk
& Maison, 2014, s. 306).

Wspotczesny konsument spedza wiele czasu
w Internecie. Mozna wrecz powiedzieé, ze granica
miedzy rzeczywistoScia fizyczng a rzeczywisto$cia
wirtualng coraz bardziej sie zaciera. Interesujace
spostrzezenie przedstawia Buczynska, ktora pisze,
ze Internet to ,tkanka komunikacyjna”, a nie wy-
lacznie narzedzie do komunikacji (Buczynska,
2017). Wielu konsumentéw korzysta réwniez
z mediow spoteczno§ciowych, na ktérych czesto
przedsiebiorstwa odziezowe umieszczaja oferty
sponsorowane, majace zacheci¢ potencjalnych na-
bywcéw do kupna okreslonego towaru na podsta-
wie weczesniejszych wyszukiwan konsumenta.
Oprécz udogodnien podczas procesu zakupu dla
konsumentéw wazne sg odczucia pozakupowe, po-
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niewaz poprzez ocene uzytkowania danej odziezy
konsument moze zbudowaé pozytywna (lub nie)
relacje z danym przedsiebiorstwem albo marka
odziezowa, co moze przyczynic sie do ponownych
zakupow (Szczesniak, 2020 s. 386).

Kluczowym wyzwaniem jest realizacja strategii
stawiajacej konsumenta w centrum uwagi, a z tym
wigze sie takze ciagle podnoszenie jakoéci obstugi
konsumenta (Kucharska iin., 2015, s. 137). Wérdd
dziatan polepszajacych jako$¢ obslugi mozna wy-
mieni¢ ciagle, systematyczne uatrakcyjnianie swo-
jej oferty, a takze jej personalizacje, oferowanie
wygodnych sposobéw platnosci, pielegnowanie
wiezi z konsumentami oraz wzrost zaangazowania
sprzedawcow w proces obstugi konsumentéw (Ma-
cigjewski, 2016, s. 194).

Tematyka zwigzana z zachowaniami konsu-
mentéw na rynku odziezy w Polsce jest obszerna
1 mozna zalozy¢, ze w kolejnych latach beda one
ewoluowaly nie tylko z powodu rosnacych potrzeb
konsumentow, ale rowniez ciagtego rozwoju tech-
nologicznego, ktéry wydaje sie nieunikniony,
zwlaszcza ze jeszcze wiele innowacji nie zostalo
rozpowszechnionych na rynku odziezy.

Podsumowanie
i wnioski koncowe

Rynek odziezy w ciggu ostatnich dziesieciu lat
dynamicznie si¢ zmienial, zwlaszcza w obszarze
handlu i dystrybucji. Jedng z gléwnych zmian,
szczegblnie na rynku odziezy w Polsce, jest zasto-
sowanie sprzedazy wielokanatowej. Dalo to konsu-
mentom mozliwo§¢ dokonywania zakupéw w duzo
tatwiejszej formie. Nabywcy odziezy moga kupo-
waé odziez za poSrednictwem dowolnego kanalu
sprzedazy, ktory w danej chwili jest dla nich naj-
wygodniejszy. Dzieki sprzedazy wielokanalowej
zostal ulatwiony i przyspieszony proces podejmo-
wania decyzji zakupowe;j.

Przypisy/Notes

t. XXX, nr 3/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.3.4

Konsumenci obecnie kierujg sie w wiekszym
stopniu korzy$ciami, ktére mogg uzyskac podczas
kupowania odziezy i oczekuja, ze przedsighiorstwa
odziezowe zapewnia im odpowiednie warunki oraz
stworza dogodng przestrzen do nabywania towa-
réw odziezowych. Wazne jest, aby konsument od-
czuwal, ze cena danej sztuki odziezy jest specjalng
okazja. Nie ulega rowniez watpliwosci, ze wsp6l-
cze$nie relacje miedzy konsumentami a przedsie-
biorstwem ulegly zacie$nieniu, stad tez mozna
przypuszczaé, ze obecnie sg to bardziej partnerskie
stosunki anizeli dziesieé¢ lat temu.

W ciggu najblizszych kilku lub kilkunastu lat
rynek odziezy w Polsce powinien by¢ bardziej za-
awansowany technologicznie, co powinno jeszcze
bardziej zaangazowaé¢ konsumentéw w proces na-
bywania odziezy poprzez kanaly multichannel
i omnichannel. By¢ moze zatem dzieki innowacjom
technologicznym nabywcéw odziezy czeka diame-
tralnie inny sposéb dokonywania zakup6éw. Obec-
nie rynek odziezy nie wydaje sie byé¢ bardzo za-
awansowany, je§li chodzi o wykorzystanie nowo-
czesnych technologii, poniewaz takie nowoésci, jak
interaktywne lustro czy wirtualna przymierzalnia,
sa dopiero wprowadzane.

Nalezy oczywiScie zaznaczy¢, ze przeprowadzone
rozwazania opieraly sie wylacznie na Zrédlach
wtornych, a zatem towarzyszyly temu pewne ogra-
niczenia, jak np. niedostepno$é aktualnych danych
zwigzanych z biezacymi miejscami zakupu odziezy
przez konsumentow, oraz na temat bezposredniego
wplywu pandemii COVID-19 na zachowania konsu-
mentéw, zaawansowania technologicznego na ryn-
ku odziezy w Polsce, czy tez wykorzystania sprzeda-
zy wielokanalowe] przez nabywcéw odziezy. Z pew-
noécig przeprowadzenie badan pierwotnych na re-
prezentatywnej probie badawczej pozwoliloby na
doktadniejsze zidentyfikowanie zachowan konsu-
mentéw na rynku odziezy w kontekécie sprzedazy
wielokanatowej, ale rowniez pozwolitoby na doktad-
niejsze scharakteryzowanie obecnego rynku odziezy
oraz funkcjonujacych rozwigzan technologicznych.

1 https://www.cushmanwakefield.com/pl-pl/poland/insights/strona-dla-raportu-ecommerce (dostep: 21.03.2023).

2 Raport. Calkowita nowoczesna powierzchnia handlowa w Polsce przekroczyla 15,6 min mkw. https://retailnet.pl/2022/07/14/raport-calkowita-
nowoczesna-powierzchnia-handlowa-w-polsce-przekroczyla-156-mln-mkw/ (dostep: 14.10.2022).

3 Liczba targowisk w Polsce od 2010 do 2020 roku zmniejszyla sie o 113 placéwek handlowych.

4 Nielsen: od dwdch lat maleje liczba sklepow w Polsce. https://handelextra.pl/artykuly/246619,nielsen-od-dwoch-lat-maleje-liczba-sklepow-w-polsce
(dostep: 14.10.2022).

5 Raport E-commerce w Polsce 2022. https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny.html (dostep: 20.10.2022).

6 Raport: Rynek mody w Polsce. Wyzwania. https://kpmg.com/pl/pl/home/insights/2019/11/raport-kpmg-pt-rynek-mody-w-polsce-wyzwania.html
(dostep: 19.10.2022).

7 Zaprezentowane wartosci dla poszczegdlnych panstw, tj. Stanéw Zjednoczonych oraz Chin i dalej dla Niemiec oraz Polski, obejmuja przedsiebiorstwa
B2C. Dane liczbowe opieraja sie na wydatkach konsumentéw na odziez (uwzglednione zostaly segmenty odziezy damskiej, meskiej i dzieciecej) zaréwno
w przypadku nabywania odziezy w sklepach stacjonarnych, jak i niestacjonarnych.

8 Revenue of the apparel market worldwide by country in 2021. https://www.statista.com/forecasts/758683/revenue-of-the-apparel-market-worldwide-
by-country (dostep: 20.03.2023).

9 Industry ranking. https://www fastretailing.com/eng/ir/direction/position.html (dostep: 25.10.2022).
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10 Tamsze.

11 Raport: Rynek mody w Polsce. Wyzwania - https://kpmg.com/pl/pl/home/insights/2019/11/raport-kpmg-pt-rynek-mody-w-polsce-wyzwania.html
(dostep: 19.10.2022).

12 Odziesowa siec testuje interaktywne przymierzalnie. https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/odziezowa-siec-testuje-interaktywne-
przymierzalnie,39139.html (dostep: 26.10.2022).

13 Jak dzialajg okulary VR? https://gaming.komputronik.pl/g/jak-dzialaja-okulary-vr/ (dostep: 26.10.2022).
14 Cyfrowa przymierzalnia w Warszawie i nietypowe lustro. https://jotem.in/cyfrowa-przymierzalnia-warszawie-nietypowe-lustro/ (dostep: 26.10.2022).

15 Raport: Rynek mody w Polsce. Wyzwania. https://kpmg.com/pl/pl/home/insights/2019/11/raport-kpmg-pt-rynek-mody-w-polsce-wyzwania.html
(dostep: 19.10.2022).
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