https://doi.org/10.18778/8088-079-5.06
Magdalena Kalinska-Kula

BADANIE POSTAW
KONSUMENCKICH.
PODEJSCIE
WIELOASPEKTOWE

Wprowadzenie

W obszarze marketingu juz od lat 50. wieku XX obserwowany jest
dynamiczny rozwdj teorii zachowania nabywcéw, majacy swoje

zrédto w réznych nurtach ekonomii (klasycznej i wspolczesnej

ekonomii behawioralnej), psychologii (w szczegdlnosci psycho-
logii poznawczej, behawioralnej oraz neuropsychologii), a takze

socjologicznej teorii wymianyl. Jest to uzasadnione, poniewaz to

wlasnie konsument znajduje si¢ w centrum zainteresowania pod-
miotéw funkcjonujacych w gospodarce rynkowej. Warunkiem

istnienia przedsigbiorstwa jest zorientowanie dzialalnosci na

konsumenta i umiejetne dostosowanie oferty i dzialan marketin-
gowych do jego potrzeb i oczekiwan. Wiedza o zachowaniu kon-
sumenta i czynnikach je ksztattujacych jest jednym z gtéwnych

obszaréw zainteresowania marketingu, co w praktyce oznacza

staranne rozpoznanie poszczegolnych elementéw procesu po-
dejmowania decyzji nabywczych, w ktérym to procesie kluczowa
role odgrywaja postawy.

* Dr, Uniwersytet £Lodzki, Wydziat Zarzadzania, Katedra Marke-
tingu.

1 A. Sagan, Modele strukturalne w analizie zachowa#n konsumenta
- ewolucja podejs¢, ,Konsumpcja i Rozwdj” 2011, nr 1, s. 67-76.
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1.

Pojecie postawy

W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele prob zdefiniowa-
nia tego terminu. Definicje nawiazujace do tradycji behawiory-
stycznej lub psychologii uczenia si¢ zwracajg szczegdlng uwage
na zachowanie jednostki i jej reakcje wobec przedmiotéw swiata
zewnetrznego, w tym przedmiotéw spotecznych. Natomiast defi-
nicje nawigzujace do koncepcji socjologicznej podkreslaja stosu-
nek nosiciela postawy do jej przedmiotu, okreslajac postawe jako
wyuczone predyspozycje do przychylnej lub niechetnej reakcji
w stosunku do konkretnych wariantéw dzialania. Z kolei defini-
cje nawigzujace do teorii poznawczych w psychologii podnosza
fakt, ze postawa to nie tylko okreslone zachowanie czy stosunek
oceniajacy lub emocjonalny wobec danego przedmiotu, ale row-
niez odnoszace sie do niego elementy poznawcze?.

Postawa moze by¢ definiowana jako wyuczona predyspozy-
cja, bedaca reakcja na pewien obiekt, w sposoéb trwale przychyl-
ny lub nieprzychylny3. Wedlug E.R. Hilgarda postawa stanowi
pozytywne badz negatywne ustosunkowanie si¢ do pewnego
przedmiotu, zdarzenia czy sytuacji, jak réwniez gotowos$¢ do re-
agowania w pewien z gory okreslony sposob na te przedmioty,
zdarzenia lub sytuacje?. Postawe tworzg wzglednie state oceny,
uczucia badz skfonnosci danej osoby odnoszace si¢ do pewne-
go obiektu lub idei. Ludzie przyjmuja rézne postawy wobec reli-
gii, polityki, mody, muzyki, Zywnosci i niemal kazdego aspektu
zycia®. Z przytoczonych definicji wynika, Ze postawa musi mie¢
przedmiot odniesienia, a w marketingu przedmiotem tym sg to-

2 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 65-66.

3 K. Przybytowski, SSW. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 122.

4 E.R. Hilgard, Wprowadzenie do psychologii, PWN, Warszawa 1972,
s. 834.

5 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 233.
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wary, marki handlowe, sklepy, ceny, itd. Gléwnym powodem, dla

ktérego postawy maja w marketingu szczegdlne znaczenie, jest

fakt, ze wptywaja bezposrednio na decyzje nabywcze, a te z kolei

posrednio ponownie warunkuja postawy, poprzez doswiadczenie

gromadzone w trakcie uzytkowania wybranego produktu. W sze-
rokim rozumieniu decyzje nabywcze sg opierane na postawach

istniejagcych w momencie zakupu, niezaleznie od tego, w jaki spo-
sOb postawy te zostaly uksztattowane®.

Postawy sa uwarunkowane wplywami zewnetrznymi, np.
spoteczno-kulturowymi. Rozwazajac sSrodowisko spoleczne, na-
lezy wskaza¢ na istotng role, jaka odgrywa rodzina, wywierajac
wplyw na uksztaltowanie postaw czlowieka juz w dziecinstwie.
Duze znaczenie ma takze przynalezno$¢ cztowieka do okreslo-
nej grupy spolecznej, ktorej sita oddziatywania ro$nie w miare
wzrostu powigzania jednostki z innymi ludzmi. Istotng determi-
nante postaw stanowi takze osobiste dos§wiadczenie konsumen-
ta, oparte na bezposrednim kontakcie z towarem. Zadowolenie
konsumenta z zakupu i uzytkowania produktu moze wytworzy¢
przychylng postawe wobec niego i bedzie sprzyja¢ ponownej de-
cyzji o jego zakupie w przyszlosci. Natomiast niezadowolenie
konsumenta z zakupu i uzytkowania dobra moze wytworzy¢
postawe negatywna, ktora prowadzi do spadku zainteresowania
i rezygnacji z dalszych zakupéw danego produktu”.

Postawy prowadza do wzglednie konsekwentnych zachowan
ludzi wobec podobnych przedmiotéw lub problemoéw, dzieki
czemu nabywcy nie musza ciggle na nowo interpretowac i rea-
gowac na kazdy nowy obiekt, tym samym oszczedzajac czas
i energie. Dlatego czesto trudno jest radykalnie zmieni¢ postawy,
ktére ukladaja si¢ w spdjna catosé, przez co zmiana jednej z nich
moze wymaga¢ modyfikacji wielu innych®. Moga one jednak by¢
ksztaltowane zaréwno pod wplywem informacji pochodzacych

6 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 400.

7 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku..., s. 72-74.

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Wydawnictwo Felberg, Warszawa 1998, s. 174.
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od innych os6b (np. marketing szeptany), jak i sygnaléw przeka-
zywanych za pomocg srodkéw masowego przekazu. Najwieksze
zmiany postaw odbiorcow zachodzg na pierwszym etapie prze-
kazywania informacji, a ich dalszy przyrost nie wywoluje juz
znaczacych przeksztalcen. Zaleznos¢ ta jest szczegdlnie istotna
w projektowaniu okreslonej dzialalnosci marketingowej przed-
siebiorstwa i oznacza, ze przekazywane informacje nie musza by¢
obszerne, ale powinny nie$¢ nowe tresci®.

Mozna wyro6znic trzy podstawowe sktadniki postaw - emocje,
przekonania i zachowanie si¢. Emocje przejawiaja si¢ w upodoba-
niach i preferencjach. Przekonania powstaja wskutek doswiadcze-
nia i wiedzy. Z kolei element behawiorystyczny postawy decyduje
o zachowaniu si¢ nabywcy przed dokonaniem zakupu, w jego
trakcie i po zakupiel®. Trzy wskazane komponenty, ktére wzajem-
nie si¢ dostrajaja i utrwalaja, stanowia swoisty ,,schemat organiza-
cyjny” badan nad zachowaniem konsumentéw!l. W dzisiejszych
warunkach rynkowych zachowania nabywcéw sa jednym z bar-
dziej interesujacych zagadnien zaréwno w aspekcie teoretycznym,
jak i praktycznym!2.

2,

Badanie postaw konsumenckich

Postawy i przekonania nabywcow coraz czesciej stajg si¢ przed-
miotem badan marketingowych. Za wazny obiekt poznania uzna-
je sie przede wszystkim opinie i postawy konsumentéw wzgledem

9 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku..., s. 65, 67, 68.

10 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 115-116.

11 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe. Teo-
ria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 180-181.

12 J. Witek, Zachowania konsumentéw - wyzwaniem rynku, [w:]
G. Rosa, J. Perenc (red.), Zachowania nabywcéw, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 9.
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oferty rynkowej, marki produktu lub firmy!3. Badanie postaw
konsumenckich jest istotne z marketingowego punku widzenia
miedzy innymi dlatego, Ze umozliwia wyprowadzenie rekomen-
dacji pomocnych w okresleniu, w jaki sposéb firma moze ksztal-
towac zachowania swoich klientéw. Dostarcza zatem menedze-
rom marketingu wiedzy, niezbednej chociazby do projektowania
przekazow reklamowych czy dostosowania oferty produktowe;.

Badania postaw sa probg dotarcia do nich poprzez analize ob-
serwowalnych reakcji 0séb badanych na sytuacje¢ zakupdw, po-
przez wypowiedzi o produktach lub reklamach czy ekspozycje
samego produktu albo przekazu reklamowego. Do najczesciej
stosowanych metod i technik badan w tym zakresie nalezg wy-
wiady (z zastosowaniem pytan zamknietych i otwartych), tech-
niki psychofizjologiczne, techniki projekcyjne, analiza tresci oraz
skale i modele postaw!4. W badaniach postaw konsumentéw wy-
pracowano szereg bardziej lub mniej sformalizowanych modeli,
dotyczacych sposobu formowania si¢ postawy i jej zmiany wobec
produktéw i reklam. Jednym z najbardziej popularnych modeli
postaw, znajdujgcym si¢ w nurcie teorii poznawczych, opisujg-
cych proces ksztaltowania sie postaw na podstawie budowanych
przez konsumentéw przekonan, jest model Fishbeina. Podstawe
tworzenia postawy, wedlug teorii poznawczych, w ktérych nurt
wpisuje si¢ ta koncepcja, stanowi proces integracji informa-
cji, poprzez przeksztalcenie utrwalonych przekonan w postawe,
w wyniku dodania elementu ich warto$ciowania przez nabywece.
Zgodnie z teorig Fishbeina na postawe sklada sie intensywnos¢
posiadanego przekonania, rozumiana jako postrzegane prawdo-
podobienstwo istnienia zwigzku miedzy obiektem a jego istotng
cechy, oraz ocena, a zatem aprobata lub dezaprobata, wykazywa-
nej przez okreglony obiekt cechy!>.

13 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., s. 179-180.

14 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawni-
ctwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 77-79.

15 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéow 1998,
s. 110-111.
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Wieloaspektowy model zaproponowany przez M. Fishbeina
il. Ajzena moze stanowi¢ podstawe teoretyczng badan marke-
tingowych, stuzacych okresleniu sity marki na rynku oraz jej
atutow lub stabosci, a takze rozpoznaniu postaw konsumen-
ckich. Wedltug twércéw modelu postawa wobec danego obiektu
wynika z przekonan osoby na temat cech posiadanych przez
ten obiekt oraz przypisywanej tym cechom wartosci. Zakta-
da sie, ze konsument wybierze opcje, wobec ktérej wykazuje
najbardziej pozytywna postawe, wyrazajacg si¢ najwyzszym
wskaznikiem subiektywnej uzytecznosci (suma cech pomno-
zonych przez ich wazno$¢)16. Zalozenie to obrazuje formuta
matematycznal”:

n
Aj = )y Bij lik
fi=il

gdzie:

A - postawa konsumenta k wzgledem markij;

| -waznos$¢ cechy i kategorii produktow, do ktérych nalezy marka j;

B - przekonanie konsumenta k co do stopnia, w jakim markaj posiada
cechei.

Kazdy produkt ma wiele cech, takich jak smak, wyglad lub
zapach, wyznaczajacych postawe konsumenta w stosunku do
tego siebie. Zgodnie z przedstawiona koncepcja przyjmuje sig, ze
nasilenie postawy wobec produktu zalezy od przekonania kon-
sumenta, ze ma on okreslone cechy, wazne dla nabywcy. Posta-
wa osoby wobec obiektu bedzie zatem wynikiem jej przekonan,
wedlug ktdérych posiada on okreslone cechy, oraz ocen waznosci
tych cech.

Powyzszy model wskazuje takze praktyczne mozliwosci
ksztaltowania postaw nabywcéw wzgledem marek lub produk-

16 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawni-
ctwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 37-42.

17 A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa#n konsumenckich,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 133.
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tow. Specjali$ci do spraw marketingu maja do dyspozycji trzy
podstawowe rozwigzania, sprowadzajace si¢ do zmiany przeko-
nan o zakresie wlasciwosci przypisywanych marce, zmiany po-
strzegania roli pewnych cech lub dodawania nowych cech pro-
duktowil8. W procesie zmiany postaw konsumenta mozna zatem
wykorzystac nastepujgce strategiel®:

Zwickszenia przekonania, ze marka ma wazne cechy.
Zmiana przekonan odbywa si¢ w tym przypadku poprzez
koncentracj¢ na stabych cechach marki i ich promowaniu
w taki sposdb, aby spowodowa¢ wzrost przeswiadczenia
konsumentdéw, ze produkt jest pod wzgledem danej cechy
wartosciowy;

Zwiekszenia znaczenia kluczowych cech danej marki
— tych, w ktérych marka jest dobrze oceniana przez nabyw-
cow. Promowane jest przekonanie, ze cechy, w przypadku
ktorych marka jest postrzegana jako przewyzszajaca konku-
rentow, sa najwazniejsze;

Dodania nowej cechy opisujacej produkt danej marki (naj-
lepiej takiej, ktora nie wystepuje u marek konkurencyjnych),
a nastepnie manipulowanie jej waznoscig. Czesto strategia
ta wigze si¢ z zaproponowaniem nowego zastosowania ist-
niejacego produktu;

Obnizenia przekonania odnosnie do cech innych marek.
Strategia ta zaklada identyfikacje silnych cech konkuren-
cyjnych marek, a nastepnie zmiane przekonan nabywcow
i ostabienie pozytywnej postawy wobec konkurencji;
Laczenie strategii — firma moze jednoczesnie zwiekszac
waznos¢ cech swoich marek i obnizac ja w przypadku cech
marek konkurencyjnych. Dzialania w zakresie strategii
kompozycyjnej moga by¢ rozlozone w czasie i realizowane
w ramach réznych kampaniach reklamowych.

18 K. Przybylowski, SW. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marke-

ting...,s. 123.

19 A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich...,

s. 134-136.
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3.

Przypadek marki Luciano Giovanni

Jako przyktad wykorzystania wieloaspektowego modelu Fishbe-
ina-Ajzena rozwazmy przypadek wloskiego producenta obuwia
- Luciano Giovanni2. Jest to jeden z wiodgcych producentow luk-
susowego obuwia damskiego, nie tylko na wloskim, ale - obecnie

- rowniez i $wiatowym rynku obuwniczym.

Historia firmy i tozsamo$¢ marki

Marka zadebiutowata w roku 1980 wraz z wprowadzeniem pierw-
szej kolekcji obuwia damskiego. Potaczenie wyrazistego stylu
obuwia ze zmystowoscia i podazaniem za panujacymi trenda-
mi zapewnily marce natychmiastowy sukces i czolowe miejsce
w $wiecie mody.

Luciano Giovanni, twoérca marki, jest nie tylko kreatywna
dusza firmy, ale réwniez sprawnym menedzerem. Lata doswiad-
czenia, zdobytego w zawodzie projektanta w wielu liczacych si¢
europejskich domach mody, pozwolily mu rozwija¢ umiejetnosé
doglebnego zrozumienia potrzeb najbardziej wymagajacych
klientow. Wtasnie dzigki potgczeniu kreatywnosci z przedsigbior-
czo$cig w ciaggu zaledwie kilku lat marka zyskata wiodaca pozycje
na rynku we Wtoszech i Francji, a obecnie, za posrednictwem
prasy i dzieki zainteresowaniu nabywcow, jest rozpoznawalna na
calym $wiecie.

Kolekcje oferowane przez Luciano Giovanni zawsze stanowia
polaczenie stylistycznej innowacji i najwyzszej jakosci produkciji.
Odpowiadajg na potrzeby wymagajacych kobiet, dla ktérych li-
czg si¢ tylko najwyzszej jakosci materialy i wyrafinowany design.
Laczenie réznych surowcow oraz kolorystyczne kontrasty, czesto
niekonwencjonalne, przyczynily sie do stworzenia silnej tozsa-
mosci marki, ktdra staje sie prawdziwym ,,must have” w kazdym
kolejnym sezonie. Buty robione s3 w wigkszosci recznie, czgsto na
indywidualne zamdwienia. Giovanni projektuje kazdy prototyp
inadzoruje kolejne etapy wykonania obuwia. W wyniku procesu

20 Nazwa producenta zostala celowo zmieniona.
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produkcyjnego, w ktérym doswiadczenie i tradycja mistrzow sa
polaczone z innowacyjnoscia, powstaje produkt o niezréwnane;j
jakosci, stanowigcy kwintesencje prawdziwego luksusu.

Podstawe do przygotowania kolekcji stanowi dogtebne ba-
danie oczekiwan klientek dotyczace preferowanej formy, stylu
i doboru materialéw. Celem jest poszukiwanie harmonii pro-
porcji oraz dazenie do tego, aby oferowa¢ unikalne obuwie, ktdre
wyraza nowe formy elegancji. Wyzwaniem dla projektanta jest
tworzenie linii butéw na wysokim obcasie, ktére s3 wygodne do
noszenia i jednocze$nie na tyle kobiece, aby usatysfakcjonowac
klientki pragngce mie¢ na sobie co$ niezwyklego. Znakiem roz-
poznawczym obuwia L. Giovanni jest styl, ktory faczy w sobie
zmystowos¢ i idealne dopasowanie do stopy.

Badanie preferencji klientow wzgledem marki Luciano Giovanni

Na rynku wloskim istnieje kilka fabryk z wieloletnia tradycja,
produkujacych wyrafinowane obuwie damskie, dlatego Luciano
Giovanni dazy do uzyskania jak najbardziej przychylnej posta-
wy konsumentek wobec swojej marki w poréwnaniu z innymi.
Wsrédd najwazniejszych konkurentéw nalezy wymienié¢ nastepu-
jace firmy?2l: Simona Fanabieri, Francesco Socho, Alessandro Dell
Aigua, Vittorio Virigielli.

W toku badania przeprowadzonego w grupie 60 klientek na-
lezacych do docelowego segmentu rynku obstugiwanego przez
L. Giovanni, dobranych w sposéb celowy, ustalono zestaw cech
branych pod uwage przez konsumentki przy wyborze obuwia.
Korzystajac z ocen dokonanych przez respondentki dokonano
hierarchizacji cech, z uwagi na kryterium ich waznosci (cechy te
zostaly zaprezentowane w tabeli 1, w kolejnosci od najwazniej-
szej do najmniej waznej). Nastepnie zmierzono przekonania re-
spondentek, co do tego, w jakim stopniu oceniane przez nie marki
wykazuja wskazane cechy. Pomiaru dokonano za pomocg dzie-
sieciostopniowej skali porzadkowej, gdzie wartos¢ 1 oznaczata
wystepowanie danej cechy w bardzo matym stopniu, a wartos¢
10 — wystepowanie tej cechy w stopniu maksymalnym. Opinie na

21 Nazwy zostaty celowo zmienione.
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temat znaczenia poszczegélnych cech zebrano z uzyciem kwestio-
nariusza ankietowego, a do budowy pytan wykorzystano skale
zlozone (por. rys. 1).

P1. Ponizej przedstawiono list¢ cech obuwia do ktérych nabywca moze
przywiazywa¢ wigksza lub mniejsza wage. Prosz¢ wpisa¢ odpowiadajace
poszczegdlnym cechom symbole literowe kolejno do kratek skali od 1 do 7,
porzadkujac je tak, aby cecha ktéra jest Pani zdaniem najwazniejsza znalazta
si¢ w pierwszej kratce, a cecha ktdra ma najmniejsze znaczenie w ostatniej.

A — doskonata jakosé D — naturalne surowce G — znakomite
B — wygoda noszenia E — uznana marka wyprofilowanie
C — dostepnosé F — ciekawy design

I N )y Wy Wiy Wiy N
12 3 4 5 6 7

P2. W jakim stopniu, Pani zdaniem, podane ponizej marki posiadaja
wymienione cechy? Oceny prosz¢ dokona¢ za pomoca dziesigciostopniowej
skali, gdzie 1 oznacza wyst¢powanie danej cechy w bardzo malym stopniu,
a 10 oznacza spelnienie tej cechy przez oceniana marke w stopniu
maksymalnym.

Marka:

Cecha:

L. Gilovanni  A. Dell Aigua F. Socho V. Virigielli 5. Fanabieri

* Doskonata jakosc¢

*  Wygoda noszenia

*  Dostgpnos¢ produktu
* Naturalne surowce

¢ Uznana marka

*  Ciekawy design

+  Znakomite wyprofilowanie

Rys. 1. Fragment narzedzia pomiarowego wykorzystanego w badaniu postaw

Zrédto: opracowanie wtasne

Rozklad waznosci cech obuwia oraz przekonan odnoszacych
sie do tego, w jakim stopniu badane marki posiadaja owe cechy
przedstawiono w tabeli 1. Wedlug wynikéw badania, w ocenie
luksusowego obuwia najwazniejszy jest design, nastepnie marka
oraz wyprofilowanie. Dla nabywcéw liczy sie takze jako$¢ bu-
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tow oraz surowiec, z ktérego zostaly wykonane. Mniej istotna,
w opinii badanych, jest wygoda noszenia, a cechg peryferyjna
- nieistotng w §wietle wyboréw konsumenckich - jest dostepno$é¢
produktu.

Tabela 1. Postawy wobec badanych marek wedtug modelu
wieloaspektowego

Przekonania (B)

. Wazino$¢
Cechy obuwia cechy Luciano A.Dell Francesco Vittorio Simona
Giovanni Aigua Socho  Virigielli Fanabieri
Ciekawy design 7 10 6 7 8 9
Uznana marka 6 9 4 5 10 8
Znakomit
nakomite . 5 3 5 3 7 6
wyprofilowanie
Doskonat
_osronata 4 10 9 8 8 6
jakos¢
Natural
uramne 3 7 6 10 9 6
surowce
Wygod
veoda 2 9 4 7 9 6
noszenia
Dost $¢
08 €PRose 1 7 4 8 10 9
produktu
Postawa (A) 250 157 203 238 207
Zrédto: opracowanie wtasne.
Na podstawie przedstawionych wynikéw pomiaru waznosci
cech oraz stopnia ich wystepowania mozna okresli¢ liczbowo
postawe klientek w stosunku do kazdej z badanych marek. Ana-
lizujac rozklad ocen wnioskujemy, ktora marka jest oceniana naj-
wyzej w danym aspekcie, a takze okre§lamy przyczyny postawy
- pozytywnej lub negatywnej — wzgledem danej marki. W prosty
sposob umozliwia to wyprowadzenie rekomendacji w kierunku
wyboru strategii zmiany postaw oraz opracowania skutecznej
koncepcji reklamowe;j.
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Najwazniejsza cecha w opinii respondentek — ciekawy design
- w stopniu najwyzszym wystepuje w przypadku obuwia marki
L. Giovanni, ale rowniez S. Fanabieri uzyskata w odniesieniu do
tej cechy stosunkowo wysoka ocene. Z kolei w aspekcie uznanej
marki - drugiej cechy w hierarchii waznosci - firma V. Virigielli
przewyzsza L. Giovanni. Cecha ta w znikomym stopniu charak-
teryzuje natomiast marke A. Dell Aigua, $rednio wypada pod
tym wzgledem takze F. Socho. Marka L. Giovanni zostala oce-
niona najstabiej w kwestii dostepnosci produktu — wyprzedzity
ja marki V. Virigielli, F. Socho oraz S. Fanabieri. Jednak cecha
ta nie wplywa w znaczacym stopniu na ksztaltowanie postaw
klientek wzgledem produktu, poniewaz znajduje si¢ na samym
koncu w hierarchii waznosci. Wigkszym problemem wydaje
si¢ stosunkowo niewysoka ocena uzyskana przez L. Giovanni
w kwestii naturalnych surowcéw, szczegdlnie jesli zwazymy,
ze marke wyprzedaja w tym wzgledzie konkurenci - F. Socho
i V. Virigielli.

Poréwnujac wyniki sumaryczne uzyskane przez kazda z ma-
rek mozna zauwazy¢, ze L. Giovanni jest oceniana najwyzej. Jed-
nak nalezy przyja¢, ze konkurencja depcze jej po pietach, ponie-
waz wyrazona liczbowo postawa wobec marki V. Virigielli jest
bardzo zblizona, a firmy S. Fanabieri i F. Socho takze uzyskaty
wysokie oceny. Z pewnoscig L. Giovanni méglby osiggnac wzrost
postawy wobec swojej marki stosujac odpowiednig strategie.
Zgodnie z przedstawionym modelem, aby zmieni¢ postawy kon-
sumentdw dotyczace okreslonego obiektu, nalezy przekonac ich,
ze to wlasnie ten obiekt charakteryzuje sie konkretnymi cechami
(wielko$¢ B - przekonania konsumenta) oraz ze cechy te s3 wazne
(wielko$¢ I).

Firma moze podja¢ dzialania zwiekszajace przekonania kon-
sumentow, ze marka wykorzystuje tylko naturalne surowce lub
ze oferowane przez nig obuwie jest doskonale wyprofilowane.
Cechy te nie uzyskaty najwyzszych mozliwych ocen w swietle
przekonan nabywcow, ale jednoczesnie sg dla nich wazne. Moz-
na takze zwigkszy¢ wage jakosci, ktdra zajmuje dopiero czwarta
pozycje w rankingu cech, a jednoczesnie jest bardzo wysoko
postrzegana w przypadku butéw L. Giovanni. Podobnie wygo-
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da noszenia, ktorej zapewnienie jest jednym z gléwnych celow
firmy, oceniona zostata wysoko przez respondentki. Gdyby
udalo si¢ zwigkszy¢ znaczenie tej cechy w oczach konsumentek,
mogloby to wplyna¢ na polepszenie pozycji L. Giovanni w sto-
sunku do innych marek i ostateczne zdystansowanie si¢ firmy
wzgledem konkurencji.

4,

Zadanie do przygotowania
- polski rynek obuwia

Na polskim rynku obuwniczym wystepuje wielu producentéow
butéw zaréwno damskich, jak i meskich. Jednym z nich jest fir-
ma Venezia, oferujaca stylowe obuwie i akcesoria skdrzane dla
kobiet i mezczyzn, ,tworzone z mysla o tych, ktérzy sg wrazli-
wi na piekno i poprzez mode chca wyrazi¢ swoja osobowos¢™.
Venezia laczy wyrafinowang elegancje z nowoczesnym, odwaz-
nym designem. Marka co sezon proponuje klientom nowe ko-
lekcje, dla ktorych wspolnym mianownikiem jest innowacyjne

wzornictwo, wysokiej jakosci materialy oraz dbatos¢ o detale.
Kazda kolekcja to ponad 2500 modeli damskich i 1000 modeli

meskich. Wszystkie maja wlasny, niepowtarzalny styl, a jedno-
cze$nie sg inspirowane najnowszymi trendami. Venezia od bli-
sko 20 lat cieszy si¢ uznaniem klientéw i jest jedna z najbardziej

znanych marek obuwniczych w Polsce. Nieprzerwanie rozwija

sie¢ sprzedazy w kraju, liczaca obecnie ponad 60 salonow catej

Polsce oraz sklep internetowy?22. Wérdd najwiekszych konku-
rentéw firmy na polskim rynku wymieni¢ mozna producentéw

obuwia, takich jak firmy: Badura, Gino Rossi, Rytko, Witchen,
Wojas?3.

22 https://pl-pl.facebook.com/ObuwieVenezia/info/?tab=page_info
[odczyt: 3.12.2015].

23 http://www.kupujepolskieprodukty.pl/2013/05/polskie-obuwie-
-dzieciece-i-dla-dorosych.html [odczyt: 1.12.2015].
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Pytaniai polecenia:

1. Wykorzystujac wieloaspektowy model postaw, ustal preferen-
cje nabywcow wzgledem marki Venezia oraz wskazanych po-
wyzej marek konkurencyjnych, funkcjonujacych na polskim
rynku obuwniczym. W tym celu przygotuj i przeprowadz ba-
danie na prébie minimum 30 respondentow:

a. Ustal waznos¢ cech produktu, jakim jest obuwie, w $wietle
opinii respondentéw. Uwaga: Mozna uwzgledni¢ dodatko-
we cechy produktu, inne niz cechy wskazane w opisanym
wczesniej przykladzie z rynku wloskiego;

b. Dokonaj oceny poréwnywanych marek w zakresie kazdej
z analizowanych cech;

c. Oblicz calosciowa ocene postawy konsumentow wzgledem
kazdej z poréwnywanych marek.

2. Zaproponyj strategi¢ zmiany postaw, tak aby osiaggna¢ maksi-
mum korzysci dla marki Venezia.

3. Przedstaw koncepcje reklamy do kazdej z zaproponowanych
strategii zmiany postaw.





