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WSTEP

We wspoiczesnymiwiecie marki zyskaty catkowicie nowy status. ,Bramgl tak
bardzo wykroczyt poza swoje komercyjne pochodzemgejego wplyw na rzeczywisté
spoteczg i kulturows stat sk praktycznie niemierzalny:"Jeszcze w niedalekiej przesab
gldbwnym zadaniem marki byto prezentowanie i wspi@groduktu; obecnie stanawone
przede wszystkim wsparcie dla swoickytkownikédw. Ch@ w dalszym cigu oznaczaj w
gtéwnej mierze wizerunek, tojwnie tylko swéj wiasny, ale przede wszystkim konsamw.
Nowoczesny branding dotyczy gtdwnie zaaraysania i przynalenosci; jest zewrtrznym i
widocznym wyrazem osobistych postaw. Marki ufivaiaja samookrélenie, poniewa s
rodzajem skrétu skojarzeniowo-informacyjnego, kt@st natychmiast zrozumiaty ddsviata
zewretrznego® Diesel, Adidas, Levi's, Ray Ban, Converse — tagymy pewnego stylu
zycia, a Chanel, Louis Vuitton, Manolo Blahnik, Hexsn— zupetnie innego. Konsumenci,
uzywajac okrelonych marek, mag dowolnie hczy¢ i miesz& te style w celu zmiany,
podkrelenia czy te poprawienia sposobu spostrzegania samego siebie.

W warunkach wspoéiczesnej gospodarki rynkowej akakontelcie zachodzcych
zmian spoteczno-kulturowych, jednym z najcennigjbzyaktywdw przedsbiorstwa,
decydujcym o jego pozycji konkurencyjnej i jednoémee najlepsz inwestycj zdaje st by
wiasnie silna marka. Parte¢ jednak naley, ze o tym, ktére marki odnigssukces, a ktére
ponios kleske decyduy konsumenci. Oznacza tee w rzeczywistéci marki nie g w petni
kontrolowane przez pracownikdw przegsorstwa odpowiedzialnych za marketing, a
wiasnie przez konsumentow. W tym kongele szczegodlnie istotne zdaje: 9iy¢ dogkbne
rozpoznanie znaczenia, jakie marki mdja swoich aytkownikéw. Taka wiedza nie sk
okaz& dla marketerbw bezcenna w procesie efektywnegmadzania mark oraz
zadecydowéao odniesieniu sukcesu rynkowego.

Przedmiotem rozwan zawartych w niniejszej pracy jest znaczenie manki
ksztattowaniu zachowanabywczych konsumentek odzyesegmentu fast fashion. Wskéza
mozna kilka zasadniczych powodow pedp przez autork tak sformutowanego tematu.
Jednym z nich jest specyfika begnodziezowej. Jest to rynek niezwykle interesty, pod
wieloma wzgédami ré&niacy sk od pozostatych rynkéw dobr konsumpcyjnych (szcimga

charakterystyka tej bray zawarta zostata w rozdziale 3 niniejszej pra€y najistotniejsze z

L W. Olins,Wally Olins o marcelnstytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 12.
ZTamze, s. 13.



punktu widzenia tej pracy to fakt;, odziez to kategoria produktowa, w odniesieniu do ktorej
marka nabiera znaczenia szczegdblnego. Powodéw tggdrywa nalery zarébwno w
publicznym charakterze procesgytkowania odzigy, jak i w rosmcym znaczeniu mody we
wspotczesnej kulturze euroameryikliej. Charakteryzgapa p hiperkonsumpcja uczynita
modce gtdwnym mechanizmem regulacji spotecznej - moddulri spoteczestwo, hczac
dwie ludzkie sklonnéci® che¢ naladowania wzorcéw, czerpania z gotowych rogah i
pragnienie wolngci, indywidualizmu. Marki odzisowe o wyrazistym wizerunku i silnym
tadunku symbolicznym przychoglkonsumentom z pomaaa obu polach. Warto podKkii,
ze w dotychczasowym dorobku teoretycznym i empiryozmotycacym zagadnienia marki
brakuje kompleksowych baflabrazujcych znaczenie marki odzewej dla konsumentéw,
ze szczegolnym uwzgdnieniem segmentu kobiet, wgkowo wraliwych na kwestie mody.
Ambicja autorki niniejszej pracy jest uzupetnienie tejilpznawczej.

Jako drugi powdd poeffia tematu wskazanalezy zmieniajce st nastawienie
polskich konsumentéw do marki. Ma ona dla nich zovécksze znaczenie oraz coraz
czesciej staje s§ wyznacznikiem ich decyzji zakupowych, co skfan@ mbdgcia bada w
tym kierunku. Nastawienie Polek¢dacych gidwnym przedmiotem rozwan w pracy) do
zakupow odzigy ulegto w ciagu ostatnich kilku lat diametralnej zmianie, a stiowa
modyfikacja poddcia polskich przedsgbiorstw odzieowych do ksztattowania oferty
rynkowej prowadzi bedzie do dalszej ewolucji zachowanabywczych w tym sektorze.
Konsumentki, ktére od niedawna funkcjoquja tak silnie konkurencyjnym rynku, jakim jest
rynek markowej odziey, dopiero ucz sig kultury wyboru. Co wgcej, samo pacie marki
jest dla Polek réwnie relatywnie nowe. $Sgajac po odzie marek reprezentagych
réznorodne segmenty rynku, zarobwno o korzeniach patsijek i zagranicznych, ugzsic
one, czym tak naprawdpoza produktem z nazyvjest marka, co im gwarantuje, czego mog
od niej oczekiwé Taka sytuacja stwarza polskim firmom odoeym szans dostosowania
swojej oferty do zmieniagych s¢ oczekiwa konsumentek, a ddi temu uzyskania silnej
pozycji rynkowej. Jest to tym bardziej istotnes polski rynek odzieowy, ciagle jeszcze
niezwykle atrakcyjny zaréwno dla przegsiorstw zagranicznych, jak i tych o polskim
kapitale, stopniowo zaczynagshasyca. Z tego wzgidu polskie podmioty staty przed
konieczngcia zmiany dotychczasowych zachawaynkowych i poszukiwania kierunkéw

dalszego rozwoju oraz ptaszczyzny przysztego kamkania.

% P. SzarotaQd skarpetek Tyrmanda do krawata Leppera. Psyclimlsjoju dla srednio zaawansowanych,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warsza®a®, s. 9.

4 T. Szlendak, K. PietrowiczRozkoszna zaraza. Ogdach mody i kulturze konsumpcjiyydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2007, s. 8-9.



Wybrany przez autotk do bada segment rynku odziewego okrélany jest w
literaturze tematu mianem fast fashion (szybka mod2otychczas nie przgfo sic zadne
polskogzyczne tlumaczenie tego terminu. dderzedstbiorstw tworzacych ten segment
rynku jest koncentracja na jak najszybszej odpomiieth potrzeby mitnikow mody (a
wrecz na kreowaniu potrzeb) i stymulowaniu popytu waje produkty. Segment ten powstat
w nastpstwie zachodgych zmian socjokulturowych, rogrego tempaycia konsumentow
oraz ich coraz wiszych wymagd a take coraz cgciej zachodzacych zmian
obowizujacych w modzie trendow. Powodem wyboru segmentu fashion jest jego
niezwykle dynamiczny rozwdj zaréwno w krajach ewjsgich, jak i w Stanach
Zjednoczonych. Jest to rowaigideal”, do ktérego dza polskie przedgbiorstwa odzieowe,
stawiapce jako priorytet swojej dziataldo kreowanie atrakcyjnej dla odbiorcéw marki.
Mozna wkcC przewidywa, ze prowadzone w tym Kkierunku badania zaintetesuj
przedstawicieli praktyki gospodarczej i pozytywniptyna na kondyag badanej braty.

Zasadniczym celem niniejszej pracy jest élamie znaczenia marki dla polskich
konsumentek na poszczegoélnych etapach procesu aakgp odzigy z segmentu fast
fashion. Dla potrzeb realizacji tak sformutowanegiu gtbwnego ustalono naptijace cele
szczegotowe:

. identyfikacja i hierarchizacja czynnikbw ksztalfitych zachowania nabywcze

konsumentek odziy segmentu fast fashion,

. analiza procesu podejmowania decyzji o zakupieeagZast fashion,
. ocena wptywu marki na waé uzytkowa odziery i jej postrzegasmjakosc,
. segmentacja rynku konsumentek odyidast fashion, a tale wskazanie znaczenia

marki odziey dla kadego z wytonionych segmentow,

. zaproponowanie polskim firmom odzavym praktycznych rozwean w zakresie
budowania przewagi konkurencyjnej w oparciu 0 wieda temat wptywu marek na
zachowania nabywcze konsumentek.

W rozprawie doktorskiej prébie weryfikacji poddaraztery hipotezy. Wedtug
pierwszej z nich marka odziewa determinuje zachowania nabywcze kobiet przé&dpam
oraz w trakcie dokonywania zakupu, a po zakupieieagizjest jedm z kluczowych
determinant satysfakcji konsumentki. W zgku z tym, w odniesieniu do rynku odzevego
(w szczegolnéci segmentu fast fashion) model procesu podejmavaeicyzji o zakupie

powinien by zmodyfikowany.

®> Réwnolegle funkcjonujtakze inne okrélenia tego rynku: quick fashion, pronto moda, remghip fashion.



Hipoteza druga zaktadaze wptyw marki na zachowania nabywcze kobiet jest
niewswiadomiony - konsumentki wiegzw racjonalné¢ swoich decyzji zakupowych i nie
przyznaj sic do ulegania wptywowi marki.

Trzecia z postawionych hipotez gloske wpltyw na zachowania nabywcze
konsumentek odziy wywiera marka sklepu, podczas gdy marki produktopozostay
niezauwaone.

Wedtug ostatniej hipotezy konsumentki ang sic emocjonalnie z kupowanymi
markami odzieowymi, jednak w odniesieniu do marek reprezeyttygh segment fast fashion
nie mazna mowt o catkowitej lojalngci.

Niniejsza dysertacja na charakter studium teorekyempirycznego. Podstaw
teoretycznych rozwan zawartych w pracy stanowi krytyczna analiza pagkoraz
anglogzycznej literatury zwartej oraz czas@piennictwa w trzech zasadniczych obszarach
tematycznych — zasdzania mark, zachowé nabywcéw oraz specyfiki brayp odziezowe.
Przeanalizowanezrédia literaturowe charakteryzujsic duzym stopniem aktualrgci —
zdecydowana wksza¢ z nich ukazata gipo 2000 roku. Wykorzystane zostaty zakrodia
internetowe oraz raporty brazowe, sporzdzone przez polskie oraz zagraniczne jednostki
badawcze. W sumie w pracy wykorzystano blisko 25@tematow zrédtowych. Znaczny
udziat literatury anglejzycznej (w przewzajacej mierze brytyjskiej oraz ameryiskiej) w
rozprawie spowodowany jest praktycznie brakiem lpols opracowa (prezentujcych
aspekty teoretyczne lub empirycznejwzconych brany odziezowe).

Hipotezy badawcze poddane zostaty probie weryfikaalrodze analizy pierwotnych
danych empirycznych, zgromadzonych w trakcie realiz trzyetapowego projektu
badawczegoatzacego zaréwno badania §ildowe, jak i jakéciowe, co stworzyto mdiwosé
uzyskania pogbionej wiedzy o motywacji konsumentek do alkoaych zachowa
rynkowych. Badania zrealizowane zostaty przez &gt@racy w okresie czerwiec 2008 —
sierpiev 2009. W pierwszej kolejoi zrealizowane zostato badanie sdmwe, ktérego
zasadniczym celem byta identyfikacja oraz hiera@tip czynnikobw ksztattagych
zachowania nabywcze konsumentek oggiéast fashion, charakterystyka postaw Polek
wobec marek odziwych, identyfikacja uczu oraz emocji towarzyszych zakupom
odziezy oraz przeprowadzenie segmentacji badanego ryBkugim etapem badabyty
pogkbione wywiady grupowe. Celem tego etapu byta aaghocesu podejmowania decyzji
0 zakupie odzigy fast fashion, a tale okrelenie znaczenia marki dla polskich konsumentek
na poszczegolnych etapach tego procesu. Badaniamykaacym proces badawczy

zaprojektowany na potrzeby niniejszej pracy bytpgkgment w miejscu sprzedaodziezy



markowej, zrealizowany we wspotpracy z przedgirstwem Solar Company Ltd. Etap ten
byt kluczowy dla weryfikacji pierwszej oraz trzecibipotezy. Szczegbtowe omowienie
projektu badawczego oraz metodyki prowadzonych dbagate zostato w punkcie 4.1.
niniejszej pracy.

Zakres czasowy pracy dotyczy okresu 2004-2009wWBEa cezura czasowa oklee
moment wejcia Polski do struktur Unii Europejskiej, kiedy mmbligowana byta przyf
regulacje dotycxe handlu zagranicznego, jakie UE stosuje wobewrarzecich. Data
koncowa jest uwarunkowana deghascia danych dotyczcych analizowanej braw.

Zakres przestrzenny analizy w niniejszej pracy wigg w gtdbwnej mierze polski
rynek odzieowy, ktdrego kondyg omdéwiono wykorzystujc odniesienia do rynku Unii
Europejskiej.

Koncepcja dysertacji wyta st w jej uktadzie strukturalnym. Praca skfada ze
wstepu, czterech rozdziatow, zaktzenia oraz aneksu. Dwa pierwsze rozdziaty stapowi
teoretyczn czg$¢ rozprawy i zawieraj krytyczmg analiz dostpnej literatury przedmiotu.
Zawierap przeghd dotychczasowego stanu wiedzy, wzbogacony komesrtaautorki pracy,
a take shra identyfikacji luki poznawczej w rozwaniach dotycgzcych zachowa
nabywczych konsumentek odzyeoraz miejsca i znaczenia marki w tym ko,

Rozdziat pierwszy pracy przedstawia markjako kluczowe zrodto przewagi
konkurencyjnej przedsbiorstw odzieowych. Omawia ist@t marki oraz znaczenie, jakie ma
ona dla wiaciciela oraz nabywcow. Ta €& pracy prezentuje tak mark jako symbol,
nasnik znaczenia kulturowego, element ksztattowaniaswego ,ja’ konsumenta i kreowania
jego tazsamdci spotecznej, silnie determiragly zachowania wspotczesnych konsumentéw
ery postzakazowej. W rozdziale omowiona zostalazeakola marki jako mechanizmu
regulacji, budowania wki spotecznych. Przykiona zostata rownie koncepcja kapitatu
marki, ksztaltujcego warté¢ dostarczam konsumentowi przez markowy produkt.
Rozwaania nad mark zakaiczone zostaly omoéwieniem specyfiki marek odaieych,
bedacych gtéwnym przedmiotem rozwah pracy.

W rozdziale drugim niniejszego opracowania schargkbwano sposob
postpowania konsumentéw na rynku odaieW pierwszej kolejnéci oméwiono te spaod
czynnikébw wewrtrznych (spostrzeganie, uczenie, disztattowanie gi postaw, motywacja,
zaangaowanie, emocje, 0sobow® styl zycia) oraz zewegrznych (kultura, wptyw
spoteczny), ktore zdaniem autorki méjuczowe znaczenie dla analizy zachawgnkowych
konsumentow odziy. Wskazano taie na znaczenie czynnikdbw demograficznych oraz

ekonomicznych w analizowanym kongele. Kolejny podpunkt tego rozdziatu przyiali



anatom¢ procesu podejmowania decyzji 0 zakupie o#gzieistotnie odbiegarego od
analogicznego modelu na innych rynkach dobr konsyjngch. W czsci konczacej rozdziat
drugi przedstawiona zostata specyfika zachonabywczych kobiet.

Rozdziat trzeci prezentuje najwrdejsze determinanty warunkgge funkcjonowanie
przedstbiorstw odzieowych. W tej czsci pracy omowiono anatomiioraz znaczenie
trenddw mody, zaprezentowano proces powstawanialugto odzieowego, a take
scharakteryzowano strukturynku odzieowego, ze szczegllnym uwzdhieniem analizy
segmentu fast fashion. Rozdziat przedstawia réivmealia funkcjonowania polskich
podmiotéw oraz dane dotygzgo rynku odziey w Polsce, a tale preferencje zakupowe
polskich konsumentek odzi W tej czsci pracy wykorzystane zostalty wybrane wyniki
badania iléciowego, zrealizowanego przez autoriOprocz analizy obecnej sytuacji ha
krajowym rynku odzigy, w rozdziale uwzgldnione zostaly przewidywania dotyce
kierunkdw dalszego rozwoju bran

Ostatni rozdziat dysertacji w cafo zrealizowano w oparciu o badania wkasne autorki
pracy. W rozdziale tym scharakteryzowane zostatghawania nabywcze polskich
konsumentek odziy segmentu fast fashion. Analizie poddane zostatgdmy innymi
motywy skianiagce do zakupu odzhg, czynniki brane pod uwagpodczas wyboru odzig,
emocje towarzysice zakupom odziy, a take sam proces zakupu. W centrum rozasia
znalazta si jednak przede wszystkim markagdhca gtdwnym obszarem zainteresdwa
pracy.

Zakoiczenie obejmuje podsumowanie zaprezentowanych wyprazwaan oraz
przedstawia zbior kacowych wnioskdéw z przeprowadzonych baaddasnych.

Integralnym elementem pracy jest aneks, zawjeyagsiedemnsgcie zahcznikow -
przede wszystkim kwestionariusze oraz materiaty @uoritze wykorzystane w
poszczegolnych etapach badaierwotnych oraz ¢&¢ wynikow przeprowadzonych batla
ale rébwnie tabele stanowte uzupetnienie g£ci teoretycznej pracy.

Pomimo,  rynek odzieowy w Polsce przez wiele lat oceniany byt przezligiaw
jako jeden z najatrakcyjniejszych w Eurofieodkowo-Wschodniej, co pagjato za solp
dynamiczne zmiany zachagz w tej bramy, a take mimo rosacego zainteresowania
sektorem odzimwym i rzadzacymi nim prawami wrdéd naukowcéw wielu europejskich
osrodkow, tematyka ta wzbudzata dotychczas niewietldamteresowanie polskich badaczy.
Niniejsza praca stanowi pierwsze w Polsce oprac@vamswieccone marce w kontékie
rynku odziey. Biorac pod uwag, ze sektor odzieowy to obecnie jedna z najwaejszych

brarz wytworczych Unii Europejskiej, przewidywanazna jej dalszy dynamiczny rozwéj w
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Polsce. Zgromadzony materiat teoretyczno-empirycangze by wigc wyteczny w
budowaniu przewagi konkurencyjnej rodzimych przeuisistw, z ktorych znaczna €&

posiada niewykorzystany jeszcze potencjat w sferegewania i zargdzania mark.
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ROZDZIAL 1: MARKA JAKO KLUCZOWE ZRODLO PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ PRZEDSI EBIORSTW ODZIE ZOWYCH

W warunkach wspotczesnej gospodarki rynkowej jedzyrmajcenniejszych aktywow
przedsgbiorstwa jest silna marka. Wypluje ona bowiem w roli atznika pomgdzy
potrzebami i oczekiwaniami konsumentéw, a afefitmy. Skupiagc w sobie zaréwno
funkcjonalne, jak i emocjonalne czy symbolicznetasni oferty, transformuje daviadczenia
konsumenta zwgzane z produktem. Im wksza sprawn@& marki w tym zakresie, tym
wigksza szansa na stworzenie silnej, trwatej, korgystia obu stron relacji firmy z
konsumentem. Marce dhagj o nabywcow, ich potrzeby i pragnienia, konsucheaptaca
beda gotowdacia do zakupu, pierwsastwem wyboru, lojalnécia, a nawet clria zaptaty
wyzszej ceny. Z tego wzgdlu, w obecnych realiach rynkowych, budowanie vigrajacych
sig, silnych marek jest jednym z kluczowych wyzwabszarow aktywriei biznesowe.

Niniejszy rozdziat pracy omawia istotmarki oraz znaczenie, jakie ma ona dla
wiascicieli oraz nabywcow. Prezentuje markako symbol, determinagy zachowania
uzytkownikbw markowych produktéw, a tax jako mechanizm budowania =i
spotecznych. W rozdziale zostata rownigaprezentowana koncepcja kapitalu marki,
ksztattupcego warté¢ dostarczasm konsumentowi przez markowy produkt. Rozamia nad
marka zakaiczone zostaty omowieniem specyfiki marek odaieych, kzdacych gtdéwnym

przedmiotem pracy.

1.1. Marka z perspektywy wigiciela, a konsumenta

Marka jest struktur o skomplikowanej oraz niejednorodnej naturze, rigudio
jednoznacznego zdefiniowania. Heterogeniczna istedaki determinuje rénorodndg¢ rol,
jakie marka spetnia oraz funkcji postrzeganych pigguzytkownikow oraz wiacicieli.

Droga ewolucji marki od prostego oznaczenia produkio mechanizmu
psychologicznego, pomagaggo konsumentom paakowa swoje zycie i relacje ze
swiatem, r@éne sposoby definiowania marki, a taksyntetyczne ggie funkcji, jakie marka

spetnia, zaprezentowane zostaty w genym podrozdziale.
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1.1.1. Definicja marki i jej znaczenie dla vécieli i nabywcow

Genezy markowania dopatry&aie mazna juz w czasach staggtnych. W Grecji,
Syrii, Rzymie czy Chinach znaki oktajace pochodzenie produktu umieszczane byly na
wyrobach ceramicznych, zilotej i srebrnejzuierii, cegtach i preparatach leczniczych.
Najstarsze oznakowane wyroby pochpdz Transylwanii, a ich wiek szacujegcsna okoto
7000 lat.

Pocatki stosowania znakow handlowych zwane § z powstaniem spotecznego
podziatlu pracy i rozszerzeniem rynkow zbytu. Unielmglo to dalsze utrzymanie
bezpdrednich kontaktéw i wizi miedzy sprzedawg i nabywa, co w konsekwenciji
skutkowato anonimowdeia produktéw. Wiazato s¢ to z koniecznécia oznaczenia produktu
w celu potwierdzenia jego pochodzenia i gwarardjojci.®

Przetom wieku XVII i XVIII, kiedy to na terenie Eapy powstawaty liczne
manufaktury wytwarzage najwyszej jakdci porcelar, tkaniny oraz meble, przynidst
wzrost popularngci oznaczania produktow markami jako wyznacznikamyginalngci,
wysokiej jakaci i prestzu. Stosowanie marek na szegokkak jest jednak fenomenem
przetomu wieku XIX i XX. Rewolucja przemystowa, skujaca rozwojem produkcji
masowej i rozbudowkolei, stworzyta idealne warunki dla realizacjiatan marketingowych
nastawionych na masowego i oddalonego geograficadl@ore. Wiele speérdéd dobrze
znanych dzisiejszym konsumentom marek produktéwsuompcyjnych (Coca Cola, Singer,
Bass, Kodak, Heinz) ma swoje patkd wiasnie w tym okresie. W roku 1875 w Wielkiej
Brytanii uchwalone zostato pierwsze prawo o znakagbarowych. Powstawanie pod koniec
XIX wieku pierwszych agencji reklamowych dodatkowzyspieszyto proces rozwoju
marek. Jednak dopiero okres po drugiej wopwgatowej zaowocowat prawdziveksplozy
stosowania marek. Nagzane upadkiem komunizmu, rozwojem miast, ¢gmsn w
technikach i materiatach opakowaniowych, rozwojaetissprzeday, rozpowszechnieniem
sig radia i telewizji, pojawieniem @i Internetu i imponujcym rozwojem transportu i
komunikacji, marki staly si symbolem przemianywiatowej gospodarki z centralnie
kierowanej na gospodagkynkow.’

Marki, a take idee, ktore za nimi stpj ewoluup, zmieniaj Sie z biegiem czasu.
Dzisiejsze marki znacznie ndia sic od swoich poprzednikéw z XVIII czy XIX wiekt Sa

® www.promarka.pl, data pobrania danych: 09.03.09.
"R. Clinton, J. Simmong®rands and Branding?rofile Books Ltd, London 2003, s. 14 -15.
8 p. ChevertonJak skutecznie wykorzygtpotencjat Twojej markiWydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 11.
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raczej mechanizmami psychologicznymi, pomag@ni konsumentom poggkowa swoje
zycie i relacje z&wiatem, nk prostym oznaczeniem produktu. Co ciekawe, defnmprki
jest przy tym nieustannie przedmiotem dyskusji orégv zarbwno naukowcoéw, jak i
praktykow. De Chernatony wykdia & czternacie sposobow interpretacji pgoja ,marka”,
zalezne od tego, czy sposob rozumienia jest oparty eraestystkim na wktadzie (utatwianiu
planowania majcego na celu bardziej skuteczne wykorzystanie zZagjpbna wynikach
(interpretacja klientdw) czy tena czasie (odzwierciedlaniu procesow ewolucyjnyarek).
Uwzgledniajpc wszystkie trzy podégia, marka mge by rozumiana jako logo, instrument
prawny, firma, skrét m§fowy, czynnik ograniczagy ryzyko, pozycjonowanie, 0sobow)
wiazka wartdci, wizja, warté¢ dodana, tesamac¢, wizerunek, zwizek ydz tez podmiot
podlegagcy ewoluciji’

W definicjach tych wyréni¢ mazna dwa sposoby rozumienia marki: z punktu
widzenia jej wiaciciela i z punktu widzenia jej nabywcy. Z punktudeenia wiaciciela
marka odzwierciedla strategrarzdzania marketingowego przegsiorstwem lub strategi
marketingowy produktu. W uiciu zorientowanym na nabywcmarle opisuje st jako ide
produktu, ktora powstaje w wyolira konsumenta. Marka stanowi zbiér okoaych
skojarzé z produktem (atrybuty produktu, kokry, postawy nabywcy wobec produktu),
ktore hcznie tworz obraz marki w um§te konsumentd® Podobny sposéb dwutorowego
interpretowania marki proponuje Kapferer. Definigje marlk, z jednej strony jako zestaw
skojarzé i wyobrazen konsumentow, ktory podwgza postrzeganwartas¢ produktu, a z
drugiej strony jako aktywa firmy, unbwiajace osaganie korzyci finansowych w diugim
okresie czasu. Kapferer zwraca jednak wwag@ nie bytoby marek bez produktéw je
nosacych. Z tego wzgidu, méwikc o markach jako o ezci kapitatu przedsbiorstwa,
uzywa sformutowania ,aktywa warunkowe”, ktore poditaekonieczné¢ spojndci strategii
zarzdzania mark z innymi obszarami aktywsoi przedsgbiorstwa w celu generowania
przychodéw!!

Nieco inne podégie poradkujace mnogé¢ definicji marki sugeruje Urbanek. Jego
zdaniem interpretacje pojawage s¢ w literaturze marketingowej nina podziek na dwie
grupy. Pierwsza okt mark; jako sume produktu oraz pewnej dodatkowej wdiibz nim
zwiazanej. Druga grupa definicji przedstawia majkko pewn wartaé¢ dodam do produktu

(np. wizerunek), ale bez uwzghienia samego produktu. W pierwszym znaczeniu gnark

° L. de ChernatonyMarka. Wizja i tworzenie markGWP, Gdaisk 2003, s. 32-54.
19 A, M. ZawadzkaPlaczego przywizujemy si do marki? GWP, Gdask 2006, s. 7-8.
3. N. KapfererThe New Strategic Brand Managemétigan Page, London, Philadelphia 2008, s. 9-10.

14



zdefiniowa& mazna jako szczegbinnazwe, termin, znak, symbol lub ich kombinacje, ata

na celu identyfikag wyrobu lub ustugi sprzedawcy,ady grupy sprzedawcéw oraz ich
odr&nienie od oferty konkurentdW# (ktéra to definicja zgodna jest ze stanowiskiem
American Marketing Associatiof), badz jako (za Arnoldem) produkt, ktéry zapewnia
korzysci funkcjonalne plus wartgi dodane, cenione przez pewnych nabywcéw w stopniu
wystarczajcym, aby dokon& zakuput* W drugim ugciu marka to zespét funkcjonalnych,
ekonomicznych i psychologicznych kokzy dla wytkownika, ktérych dostarcza produkt
oznaczony danym identyfikatorefh.

Swoist kompilacp zaprezentowanych powsj interpretaciji marki mige by¢ definicja
zaproponowana przez Kalla, prezeataj marl jako ,kombinacg produktu fizycznego,
nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towaragyzh im dziata z zakresu dystrybucji i
ceny - kombinagj, ktora odré@niajac ofert danego marketera od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wymdiajacych korzyci funkcjonalnych i/lub symbolicznych,
dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i usizvia tym samym osigniecie wiodicej
pozycji na rynku™®

W sSwietle zaprezentowanych powsj definicji marka jawi @ jako struktura
skomplikowana, wieloptaszczyznowa, niejednorodnetekbgeniczna natura marki ma swoje
odzwierciedlenie rowniew réznorodndci funkcji, jakie ona petni. Podzi€lije mazna na
korzysci dla konsumentéW oraz funkcje marki z perspektywy przegsorstwa.

Jak stwierdzaj w swojej ksizce pdwigconej kultowym markom Ragas i Bueno,
»Jako spoteczastwo jestémy absolutnie uzakmieni od marek. Kochamy je, potrzebujemy
ich, otaczamy sinimi na co dzié.”*® Podobny pogld prezentuje D’Alessandro twiergz, ze
»zycie jest zbyt skomplikowane, abyxirazowo dokonyg wyboru rozwaa¢ wszystkie za
i przeciw. Dlatego te jest&my zaprogramowani na reagowanie na wszystkie marki.
Pomagaj nam one upordkowa doswiadczenia i zdecydowaczego szukg a co odrzud;

Sa po prostu przemystowymi odpowiednikami skrotowstawych, stosowanych przez nas w
interpretacjiswiata.”™® Taka postawa wspétczesnych konsumentéw uzasadjgsnbcznymi

2 G. UrbanekZarzdzanie mark, PWE, Warszawa 2002, s. 14 -15.

13 C. JevonsNames, brands, branding: Beyond the signs, sympaisiucts and service$Journal of Product
and Brand Management”, Vol. 14/2, 2005, s. 117-118.

14 3. Altkorn, Strategia markiPWE, Warszawa 1999, s. 12.

!5 G. Urbanekpp. cit., s. 15.

16 3. Kall, Silna marka. Istota i kreowaniePWE, Warszawa 2001, s. 12.

" Opracowano na podstawie: J. Kalh. cit., s. 16-24, J. N. Kapferap. cit., s. 20-22.

8 M. W. Ragas, B. J. BuenBptega kultowej markiHelion, Gliwice 2006, s. 17.

¥ D. F. D'Alessandro,Kreowanie marki. Jak wypracowaperfekcyjny wizerunek firmy i produktu,
Wydawnictwo RM, Warszawa 2001, s. 14-15.
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korzysciami, jakie z aywania produktow markowych wynikaj Za elementagn funkcije
marki, majca genez w jej pierwotnym charakterze, uwa st oznaczenie pochodzenia
produktu oraz odrnienie produktu firmy od oferty konkurentéw. Wynikatego pierwsza
niezwykle istotna dla konsumentow funkcja markiapewnienie autentyczéd produktu.
Kolejna wazna dla nabywcoOw korzicia jest gwarancja powtarzalém wynikow — jakdaci,
smaku, koloru, konsystencji, zapachu, parametrématbsci. Konsument nabywag znan
marke, bez wzgtdu na to gdzie i kiedyjkupuje, ma gwarangjotrzymania zawsze tej samej
wiazki wartdci. Nie bez znaczenia jest rowniinkcja optymalizacyjna. Znana marka daje
nabywcy poczucie stuszém i trafnasci dokonanego wyboru. Na tej podstawie ksztaltige s
zaufanie konsumentéw do niezawoéitiomarki, ktore przektada gina lojalnég¢ nabywcow
oraz gotowé¢ do zaptaty wyszej ceny w zamian za oferowapewnda¢. Powtarzalnéd
rezultatbw niesie rownie dodatkows korzys¢ — stawia mark w roli elementu
upraszczajcego proces decyzyjny; padkujacego informacje o ofercie danej firmy oraz
firm konkurencyjnych. Marka utatwia konsumentom kuowanie wiedzy i déwiadcze
zwigzanych z zakupami izywaniem produktow/ustug, jak rowrienformacji ptyrcych z
reklam, kadz tez opinii znajomych czy ekspertow. Lenehan, prezesyfiJohnson & Johnson,
podsumowuje przedstawione funkcje marki gasgco: ,Dzieki marce, ktdg znasz i ktérej
ufasz, szybciej i tatwiej dokonujesz wyboru. Czyzm@ sobie wyobrazirobienie zakupéw
bez niej?®

Trzy powyzsze funkcje sktadajsie w jedms, zdaniem Kapferera najistotniejsz
korzyé¢, jaka marka zapewnia konsumentom — redugkgjzyka zakupu. Kapferer twierdzi
wrecz, ze istnienie ryzyka zakupowego jest warunkiem istisenarek. Dlatego budowanie
silnej marki maliwe jest wyhcznie w odniesieniu do kategorii produktowych, tir zakup
z takim ryzykiem jest zwizany. Kiedy ryzyko znika, istnienie marek staje pothkiem
zapytania.

Ryzyko zakupowe redukowane przez mgarkzumiane mge by bardzo szeroko —
jako ryzyko finansowe (strata piediy w rezultacie zakupu marki nie spetacsj oczekiwa
nabywcy), funkcjonalne (nieprzewidywalne rezultatyyycia marki nieznanej, dolz
produktow bezmarkowych), fizyczne (niebezpiecsteo wyrzdzenia uaytkownikowi
krzywdy przez nieznany produkt), spoteczne (brateakacji otoczenia dla dokonanego przez

konsumenta wyboru), psychologiczne (niedopasowanerki do wizerunku wiasnego

% G. SchenkProfesjonalny sprzedawcBom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 77.
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uzytkownika) czy te ryzyko straty czasu (strata czasu geina ze zwrotem, reklamadjadz
naprave niesatysfakcjongrego produktu oraz poszukiwaniem nowej oferty).

Istotne korzyci dla nabywcy takie, jak transformacja pige zwiazanych z
konsumpci czy tez funkcja symboliczna marki, potwierdaage marka zaspokaja o wiele
giebsze potrzeby i niesie w sobiegae) wartgci anizeli same wartgci funkcjonalne. Funkcja
transformacyjna sprowadzac¢sido podwyszania satysfakcji konsumentow zywania
produktu poprzezwiadoma¢ konsumowanej marki. Transformacja prgezwiazana jest w
pewien sposob z funkgj hedonistycza marki — oczarowaniem konsumenta maark
wynikajacym z jej atrakcyjnéci, logo, sposobu komunikacji oraz satysfakcji ntedktéw z
marka. Funkcja symboliczna dotyczy produktéw takich, jakziez, obuwie, biuteria,
alkohol, papierosy, samochody, w przypadku ktéryartasci funkcjonalne traktowaneas
jako oczywiste i nie stanowiwytacznej podstawy wyboru produktu. Whaejsza dla
nabywcéw jest zdolnd tych produktéw do wyrgenia osobowsri uzytkownika, jego
poglhdow i preferowanego stylaycia. W przypadku tej funkcji cie znaczenie odgrywa;
grupy odniesienia. W takiej sytuacji z pomaarzychodzi wtanie marka, przyjmuagc role
instrumentu komunikacji niewerbalnej. Cyajponownie Ragasa i Bueno, marki zapewniaj

"2l co oznaczaze marka utatwia

»,poczucie inngci w grupie dajcej brak poczucia inrai
okreslonym grupom podkrgenie swojej odgbnasci oraz miejsca w spotecigtwie,
zapewniagjc jednoczeénie cztonkom grupy poczucie przynatesci i akceptacii.

W ostatnich latach na znaczeniu zyskuje funkcjzztg marki. Konsumenci coraz
wigkszy satysfakaj czerpa z kupowania i sywania marek zaangawanych spotecznie — w
akcje na rzecz ochrony praw czilowiekarodowiska, akcje spoteczne; marek
przestrzegacych zasad Fair Trade oraz stasyrh uczciva polityke socjalra wobec swoich
pracownikow. Jak stwierdzajv swojej ksazce Pringle i Gordon, ,,dobrobyt doprowadzit do
tego,ze ludzie poszerzajswoje horyzonty (...) i poszukuczegad wiecej poza tradycyjnymi
wartasciami marki. W wyniku dziaka konserwatystow, obf@ow srodowiska naturalnego,
zrzeszé konsumentow i lobbystow klienci coraz bardziejenatsuy sie rola korporacji w
spoteczéstwie i pytaj firmy o to, co ofery spotecznéciom, w ktérych dziataj oprécz
podatkéw i miejsc pracy??

Korzysci dla konsumentow wynikage z faktu kupowania produktéw markowych

przedstawia rysunek 1.

2L M. W. Ragas, B. J. Buenop. cit., s. 45.
2 H. Pringle, W. GordonZarzdzanie mark. Jak wypromowa rozpoznawalp marke, Dom Wydawniczy
Rebis, Pozna2008, s. 202.
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Rysunek 1: Funkcje marki z punktu widzenia konsumeta

IDENTYFIKACJA

ETYKA GWARANCJA POWTARZALNGSCI

SYMBOLIKA OPTYMALIZACJA WYBORU

/ \ DECYZYJNEGO

TRANSFORMACJA REDUKCJA RYZYKA
PRZEZYC

CIAGLOSC

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Kl cit., s. 16-24, J. N. Kapferer, op. cit., s:220

Nie bez powodu marki okflane @ mianem jednego z najcenniejszych aktywow
przedstbiorstwa, czy wgcz jego strategicznym zasobem. Przymosne bowiem wiele
istotnych korzyci swoim widcicielom?® Jedn z najwaniejszych jest redukcja ryzyka
zwiazanego z funkcjonowaniem na nieprzewidywalnychiesilkonkurencyjnych rynkach.
Marki generuy obecne i przyszie przeptywy pieane, a odpowiada¢ za lojalngc¢
nabywcéw, stabilizaj i pozwalaj przewidywa przyszie poziomy sprzega Reputacja
marki jest zroédiem jej paadania przez nabywcow, nieprzemiegj atrakcyjnéci,
postrzeganej wysokiej jako produktow oraz wartei dodanej, co usprawiedliwia
ustanowienie wgszego poziomu cen, zmniejszajjednoczénie oddziatywanie czynnika
poréwnywania cen przy wyborze produktu. Cce®j, dzeki osiagnieciu efektu skali oraz
dominacji w swojej kategorii produktowej, marka feaenerowadodatkows mare.

Kolejna korzyscia wynikajaca ze stosowania marki jest miovos¢ posegmentowania
rynku. Na wielu rynkach preferencje i oczekiwanabywcow g coraz wysze, a przy tym
coraz bardziej zrtnicowane, coraz mniej przewidywalne i coraz bajdzignamiczne.
Stosowanie marek stwarza szangetniejszej odpowiedzi na potrzeby konsumentow o
zroznicowanych przyzwyczajeniach, gustach, nastawienatywacji, styluzycia, zasobn<ci
czy tez wielkosci oraz strukturze rodziny. Marka utatwia ek poprzez zwkszenie szansy
powodzenia projektu, skrocenie czasu realizacjz am@aczne obnenie kosztéw wégie na

nowe rynki (poprzez zastosowanie strategii rozsgaeszmarki).

23 Opracowano na podstawie: J. Katlp. cit., s. 16-24, J. N. Kapferer, op. cit., s:2) G. Urbanekop. cit., s.
24.
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Silne marki maj tatwiejszy dosip do kanatéw dystrybucji i zapewniayieksz site
przetargow wiascicielowi w relacji z pérednikami. Stanowi rowniez swoist, bariee dla
konkurentéw. Budujc sila pozycg w swiadomaci nabywcow, marki zmniejszajszans
sukcesu nowych graczy wchagdych do danej kategorii produktowe;.

Korzysci dla wi&ciciela marki przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2: Funkcje marki z punktu widzenia wi&ciciela
STRATEGICZNY ZASOB REDUKCJA RYZYKA

==/

BARIERA DLA / \

i SEGMENTACJA RYNKU
KONKURENTOW

WEXCIE NA NOWE
RYNKI

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Kaf. cit., s. 16-24, J. N. Kapfereop. cit., s. 20-22, G.
Urbanek, op. cit., s. 24.

1.1.2. Symbolizm marki oraz jego wplyw na ksztattowaniechmawa uzytkownikow

markowych produktéw

,TYm, na co obecnie jest najgkiszy popyt, nie $bynajmniej uradzenia techniczne,
fortuna czy przedmioty, ale osobo#d*. Jak podkrda amerykaski antropolog
McCracken, ,znaczenie towarow konsumpcyjnych wykeapoza ich zytkowy charakter i
wartaés¢ handlowa. Polega ono gtéwnie na zdokwd do przenoszenia i komunikowania
znaczenia kulturowegd® Zdaniem Olinsa ,marki i brandinga snajwazniejszym darem
handlu dla kultury popularnej. Branding tak bardagkroczyt poza swoje komercyjne
pochodzenieze jego wplyw na rzeczywisié spoteczn i kulturowa stat s¢ praktycznie

niemierzalny”®® Produkty mog by¢ kupowane z powodéw niezgganych z ich

4 ). Baudrillard Spoteczéstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktBig!, Warszawa 2006, s. 103.
%5 H. Edwards, D. DayKreowanie marek z pagjOficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 49.
%W. Olins, op. cit., s. 12
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uzyteczndcia, ale z potrzeby przekazania pewnych informacjswaj temat innym ludziom,
badz tez samemu sobie. Informacje te doty€ayog nastroju, przynataosci do okrélonej
grupy spotecznej, statusu spotecznego, wtadzygogic, waznych dla konsumenta sytuacji
czy tez osobowdci, a komunikowane magby¢ réznymi sposobami. Nie ma jednak
watpliwosci, ze jednym z nich jest okékanie siebie przez dobér odpowiednich maftek.

Symbolizm marki funkcjonuje w dwéch kontekstdth) zewrtrznym (spotecznym)
- utatwia wytkownikom konstruowanie wtasnejzgsamdci i prezentowanie jej na zewinz,
w grupach spotecznych, z ktérymi chcee sidentyfikowa oraz 2) wewgtrznym
(autosymbolizm) — wspomaga ksztattowanie witasnggd. ,Symbolizm spoteczny marek
sprowadza gido komunikowania otoczeniu, w jaki sposob danaasthciataby b§ przez
innych postrzegana. Symbolizm westnzny marki z kolei polega na jej zdokw do
upewniania #ytkownika w tym, kim jest #dz kim chciatby by i sprowadza si do
przekonania konsumentéwe ,s3 tym, co kupuy”.

Ksztaltowanie wtasnego ,ja” jest procesem nierozadme zwhzanym z kreowaniem
wlasnej tasamdci spotecznej. Jak podkgla Jenkins, wizerunek wilasny musi zridle
potwierdzenie w relacjach spotecznych. Innymi stpwyworzony przy pomocy symboli
wizerunek wtasny nabywcy musi dyakorzeniony w grupie spotecznej, do ktorej dasaba
pragnie nalge¢. Oznacza toze w odniesieniu do wkszaci marek méwt maozna o ich
wymiarze spotecznym. zytkownikowi marki mae odpowiadé jej wizerunek; jest jednak
naturalnymze poszukiwé on kzdzie rownie akceptacji dla swojego wyborusmd rodziny,
przyjaciot czy teé znajomych z pracy.

Przez dlugi czas woldé ,bycia soly” byla przywilejem elit. W drugiej potowie
dwudziestego wieku sztywny podziat spoteczny ofigg znikrat, nie znikrat jednak jego
duch. Wykonywany zawdd, wiek, miejsce urodzenidokekory czy te stan cywilny cigle
narzucaty rodzaj ubioru, zachowania i sposobu wypdania s}. Podejcie to zaczto ulega
zmianie w okresie postmodernizmu. Zanik barier sgmhych stopniowo przyczynitesdo
powstania wolnéci w wyrazaniu siebie i uwolnienia od konieczwmo przyjmowania statych
rol spotecznych. Zatarty ginawet sztywne dotychczas role kobiet ezgryzn, czego
wyrazem stata gichociaby unifikacja garderoby (kobiety zagy nosi spodnie, koszule,
kamizelki, marynarki, dotychczas usamiane z rska garderoh).?° Doprowadzito to jednak
do powstania dylematow jednostki, ktére zobrazowenzna trzema pytaniami: ,,co radji

?"H. Edwards, D. Day, op. cit., s. 59.
8 R. Elliot, L. PercyStrategic Brand Managemei@xford University Press, New York 2007, s. 44-49.
9B, Vinken,Fashion Zeitgeist. Trends and Cycles in the FasigstemBerg, Oxford 2005, s. 18.
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.Jak sie zachowywa?”, .kim by¢?”. Sposbéb, w jaki cziowiek odpowiada na pasze
pytania okrélany jest jako ,projekt ja”, a wC proces, w ktorym jednostka aktywnie tworzy
wiasra osobowe¢ z dostpnych zasobdéw symboli, w celu tworzenia spojnegega tego,
kim jest. Do wspomnianego zasobu symboli aaléakze marki, wykorzystywane jako
instrumenty zaréwno budowania, prezentowania, jakloskonalania wizerunku wiasnego.
Role te spetniaj zarowno stynne, kultow®juz marki (jak Harley Davidson, Apple, Porsche
Carrera, Levi’'s 501, Dr Martens, Chanel 5), cieszse szacunkiem i zaufaniem nabywcow,
jak réwniez marki codziennegoaytku — kosmetykéw, kawy, drobnych praskk, srodkow
czystadci. Ma to szczegdlne znaczeniesrdd konsumentdéw nastoletnich, dla ktorych
akceptacja rowiamikow jest szczegOlnie waa i w znacznej mierze wptywa na ich wybory.
Pomimo, ze pomedzy wizerunkiem wilasnym a wizerunkiem postrzeganyrmez innych
istnieje silny zwazek, w pewnych sytuacjach otoczenie zmdokdnie odczytd symbolike
marki. Nie wszyscy bowiem kupujdara marke, Kierupc sk tymi samymi przestankami.
Marka mae posiadé szeroki wachlarz znaczebadz tez rézne grupy spoteczne mggv
rézny sposobg postrzegé. Interpretacja marek jako symboli wymyka bowiem racjonalnej
kalkulacji, nie podporgdkowuje s¢ funkcjonupcym oficjalnie kodom gzykowym, a poza
tym czsto funkcjonuje na poziomie p@iadomdci konsumentd®

Kluczowa dla funkcjonowania marek w roli symbolsfekoncepcja ksztalttowania
wilasnego ,ja’. Wizerunek wiasny moa zdefiniowa jako ogot whlasnych przendhen i
odczu zwigzanych ze sapsamym jako podmiotem. Jest on skomplikowvkanstrukcy, na
ktora sklada si szereg czynnikOw: ocena wilasnego zachowania, @wyypnie sobie
pewnych cech, postrzeganie wlasnej osolBowacena zalet | wad, a tak ocena wygidu
zewretrznego. Wizerunek wiasny jest strukiudynamiczia, stanowiaca sune wielu
koncepciji wikasnego ,ja” - tego kim dana osoba yeszeczywistéci, kim chciataby by, kim
nie chce s« sta, a take wlasnego ,ja” przeznaczonego waoznie dla siebie samego, dla
swoich najbliszych czy te dla wspétpracownikéw i przetonych® Wedilug Neissera,
wybitnego psychologa kognitywnego, cztowiek posigdaekologiczne”, czyli to, kim jest w
danej sytuacji, ,ja interpersonalne”, w§jaajace kim jest kiedy wchodzi w interakcje z
innymi ludzmi, ,ja poszerzone”, dzki ktéremu ddwiadcza teraniejszych zdarze

pamktajac przeszié¢ i antycypujc przyszigé, ,ja prywatne”, ktore determinuje reakcje na

%9 Marki kultowe ciesz si¢ zaufaniem i sympatikonsumentéw, poniewamaj wicksz wartas¢ symboliczn i
w zwiazku z tym g bardziej uyteczne w projektowaniu wtasnego ,ja”".

31 Dla przyktadu, zloty zegarek Rolex w pewnych griparytkownikéw symbolizowd bedzie odniesiony
sukces czy przynataos¢ do elit spotecznych, podczas gdy dla innyaddowisk kedzie oznak braku gustu.

%2 M. K. Hogg, A. J. Cox, K. HeelingThe impact of self-monitoring on image congruence product/brand
evaluation,,European Journal of Marketing”, Vol. 34, No 5/6641-666.
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zdarzenia i déwiadczenia w sposéb zupetnie osobisty oraz ,ja kphealne”, ktére jest
swiadomdcia posiadania innych ,ja** Kiedy marka zostanie juzaakceptowana jako €
ekspresji samego siebie, znacznie trudnigpsl niej odwroai. Takie marki konsumenci nie
tylko kupup, ale s¢ do nich przywizuja. Co wkcej, wiara pomaga uodpoénmarke na
imitacje, wzmocni ja i rozstawt. Nie oznacza to jednake wylcznie marki o silnym
tadunku symbolicznym mag by¢ pomocne w ksztaltowaniu wiasnego i spotecznego
wizerunku. Weksze znaczenie ma bowiem ptenie mgdzy marlq a tazsamdcia osobisi,

niz wartagsciami samego symbolu. Marka, aby speirsaop symboliczn role, musi sté si¢
czescia konsumentd? Jak twierdzi McCracken, nawet marki masoweanpajtencijat, aby sta
sig symbolami. Dla pewnych jednostekadd grup spotecznych magnabr& gilebokiego
znaczenia, towarzyse im w indywidualnych rytuatach,adz interakcjach spotecznych —
uczestniczc w procesie dorastania, przypomutap czasach dziegstwa, bliskich, ktorzy
odeszli czy wanych miejscaci®> Bezsprzecznie jednak symboliczne znaczenie magki m
najwigksze znaczenie w odniesieniu do produktéw konsumgelaspotecznie, takich jak np.

samochody, odzie obuwie, alkohol, papierosy.

1.1.3. Marka jako mechanizm budowaniacgii spotecznéf

Zwyczaje konsumpcyjne stanawjeden z kluczowych elementéw procesu zar6wno
roznicowania grup spotecznych (pici, grup wiekowyctawndowych), jak i tworzenia
nowych spotecznwi. Jw w 1899 r. Veblen podkétt, ze podstawowym warunkiem
funkcjonowania spotecastwa jest potrzeba ludzi do podiemia swojego statusu
spotecznego i presgti, co osigna¢ mazna poprzez konsumpcjokreslonych débr. W celu
odr&nienia s¢ przedstawicieli elity od aszych klas spotecznych, niezime byto nabywanie
i ostentacyjne iywanie produktéw o znikomej wado funkcjonalnej, podkrdajacych
natomiast wytkowosé¢ ich uzytkownika. Obnoszenie gize swoim bogactwem poprzez
konsumpa ,na pokaz” spowodowato ®eadownictwo stylu zycia wyzszych klas
spotecznych przez przedstawicieli klagsziych, ktorzy zacgi kupowa: podobne produkty,

nost podobne ubrania, sladowa styl, zachowanie, mayoraz etykie¢ elit. Proces ten

¥ G. zaltmanJak mylq klienci. Podré w gigb umysty rynkuForum, Pozna 2003, s. 272-273.
% H. Edwards, D. Dayop. cit., s. 60-62.

% R. Elliot, L. Percy, op.cit., s. 54.

% Opracowano na podstawie: R. Elliot, L. Percy,a@p, s. 66-71.
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charakteryzuje siznaczm dynamiky. Klasy wyzsze nieustannieada do odrénienia sg,
natomiast klasy asze do ngadowania wytyczonych przez elivzorcow konsumpcji.

Kluczowa rolg w tym procesie odgrywa odziektérej publiczna natura umlowia
obnoszenie giz bogactwem i prezentacgtatusu spotecznego. o by wigc postrzegana
jako zwierciadto nagt pomkdzy klasami oraz niezldny warunek utrzymania podziatu
spotecznego. Jest symbolem zricowania kulturowego i unitiwia prezentagj tozsamdaci
poszczegolnych grup spotecznych. Moda jest zaterohamezmem regulacji spotecznej,
polegajcym na n&ladownictwie. W erze postzakazowej jest rownieaznym elementem
budowania w§zi spotecznej. Co niezmiernie wae, moda buduje spotedmtwo, hczac dwie
ludzkie skionnéci®”: che¢ nasladowania wzorcoéw, czerpania z gotowych rogah i
pragnienie wolngci.>®

Prawie sto lat po powstaniu teorii Veblena, Boundievrocit uwag na inny element
réznicujacy grupy spoteczne w procesie konsumpcji - styl. Wspotczesnych, gtéwnie
zachodnich spotecastwach, charakteryzagych sg¢ zdecydowanie mniej zaznaczonymi
podziatami spotecznymi, jedgnutrzymupca si¢ forma zréznicowania jest struktura
upodoba, ujawniagca s¢ w procesie konsumpcji débr i ustug. Zgodnie z jegiia, gust
nie jest sprawindywidualra cztowieka, ale ksztaltujeesiv procesie socjalizacji, uzai@ony
jest od pochodzenia, wieku, dochoddéw, wykonywangcy. Dzeki temu, analizujc
dokonywane wybory odsaie konkretnych produktow i marek tma dokona podziatu
spoteczéstwa. Obecnie praktycznie wszystkie klasy spotecmag dostp do tych samych
informacji, w tym samym czasie. Majowniez mazliwo$¢ zakupu produktéw osadzonych w
tej samej stylistyce. Powszechnym jest bowiem zZkwi wrcz natychmiastowego
kopiowania przez marki masowe trendéw kreowanycpracowniach projektowych marek
luksusowych, dogpnych dla nielicznych. Ciekawym zjawiskiem jest ro& obserwowane
w ostatnich latach upowszechnianie snody, ledacej pocatkowo domen czy znakiem
rozpoznawczym subkultur,dndd pozostatych grup spotecznych. Zjawisko to +zagie s¢
mody w gée drabiny spotecznej - uznawane jest za odwrgtteorii Veblena®

$Jak pisat klasyk filozofii i socjologii Simmel, madest szczegdinforma zycia, tak, ,ktéra ma zapewrii
kompromis mgdzy tendeng do spotecznego zréwnania a tender) indywidualnej odibndéci.” P. Szarota
op. cit., s. 9.

¥ T, Szlendak, K. Pietrowi¢op. cit., s. 8-9.

%9 W celu zobrazowania tego zjawiska pagtuisic mozna przyktadem @nséw, pierwotnie noszonych przez
gornikbw w czasie ,gaiczki ztota” i rolnikbw, dzé za oferowanych przez najlepsze domy modyddzych
nieustannie obiektem padania mitgnikéw mody. Przykladow mama wymieni& wiecej — upowszechnienieesi
mody typu ,casual”, stylu hippy, mody ,safari” c1gz stylu marynarskiego, a ta#& powszechna popularto
obuwia marek takich, jak CAT czy Dr Martens, pgtkpwo wywanych wyhcznie jako obuwie ochronne.
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Istotnym elementem warunkigym dokonywane wybory produktéw i marek jest
rowniez ptec. Kobiety i nmezczyzni zupetnie inaczej interpretujkomunikaty reklamowe,
postrzegaj uzytecznd¢ produktow oraz odczytajsymbolizm marek. Dlatego segmentacja
ze wzgkdu na pté jest podstawowforma réznicowania dziata marketingowych.

Jak ju wspomniano, marki funkcjonwjnie tylko jako elementy dnicujace
poszczegdlne grupy spoteczne. Waitdkomunikacyjna marki ma stanowd réwniez
podstaw integracji jej uytkownikow i tworzenia nowych grup spotecznych. Wnach tych
grup wyodebnione zostaty spoteczém marki, neo-plemiona oraz subkultury.

Spoteczné& marki zdefiniowd mazna jako spoteczrsd funkcjonupca ponad
podziatami geograficznymi, bazwgp na ustrukturyzowanych relacjach pedzy
wielbicielami danej marki. Czlonkéw takiej spotecza taczy nie tylko fakt posiadania
konkretnej marki, ale i poczucie wspolnoty z poabshi jej posiadaczami (nawetzgi
nigdy st nie spotkali!), wspdlne tradycje i rytualy (spatia® celebrowanie wspdlnej
konsumpcji, wspodlne przyzwyczajenia) oraz poczodpowiedzialnéci, ktére sprowadzasi
do polecania marki oraz zagtania nowych #ytkownikow do przydczenia s do
spotecznéci. Co wkcej, cztonkowie spoteczoi marki czuj sie wyjatkowi i lepsi od
pozostatych #ytkownikédw danej marki (nienatacych do spoteczrigi), ktérzy w ich
mniemaniu kupuyj ja ze ,ztych powodow”. Te ,zle powody” najegciej sprowadzaj sie do
braku petnego oddania marce oraz braku zainteresavgpotecznéria funkcjonupca wokot
marki. Cztonkow spoteczsoi marki kczy réwnie czsto wspoélna niecl@ do marki
bezpdrednio konkurujcej z ich ulubion.

Neo-plemiona to tymczasowe i mocno Zritowane wewetrznie grupy spoteczne. Z
natury @ nietrwate, niewielkie, wystrzegapic statgci i jednacci zachowa cztonkéw oraz
formalizacji zasad funkcjonowania grupy. kM@ je zdefiniowé jako si€ niezalenych
jednostek, palczonych wspdlnymi emocjami, pasjami isdeadczeniami. Jednostki te mpg
naleze¢ do wicej nz jednego neo-plemiona i same oaga sike i charakter ich zwizku z
plemieniem. Czionkowie tych grup nieag ezwzgédnie oddani jednej marce. Zwykle
uzywaja kilku marek wspotgracych z ich pagji stylemzycia. Warunkiem przynak®osci
do takiej grupy jest, abyzywane marki symbolizowaly pewne waitg niosty komunikat,
ktory zostanie bezbtinie odczytany przez pozostatych przedstawicied-plemienia.

Subkultury to raczej state i ustrukturyzowane grspgteczne. Pierwotnie formowaty
sig, aby stawdé opdér obowazujacym normom spotecznym, politycznym oraz kontroli ze
strony pastwa. Jednak obecnie subkultury to coragciej grupy skupiajce ludzi mtodych,

kreatywnych, poszukagych poczucia przynataoici oraz sposobu na wyranie siebie. Dla
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wspotczesnej subkultury bez znaczenia jest pochez&olor skéry czy klasa spoteczna -
ich funkcjonowanie skupiaeggtownie na kreowaniu wlasnejagamdci przy wykorzystaniu
dostpnych symboli. Pragnwyrdzniaé si¢ ze spotecaestwa wyghdem, pogidami, gzykiem
oraz zachowaniem; mamjvyrazne preferencje co do stylu odzye muzyki, filmu, prasy oraz
sposobu sglzania wolnego czasu. Dlatega sktywna¢ wspoétczesnych subkultur poréwina
mozna do aktywnéci konsumenckiej. Symbole, ktére majm pomdoc w wykreowaniu
odrebnej tazsamdci to marki o wyrazistym wizerunku i silnym tadunlaymbolicznym.
Przydatné¢ poszczegolnych marek w procesie kreowania i wame tazsamdaci subkultur
byta przedmiotem wielu analiz. Badania Holta z 2660Ru pokazatyze marki traktowaneas
przez pokolenie ery postmodernizmu nie jako przetiniansakcji czy te oznaczenie
produktu, ale jako istotny i rownowsay z filmem, telewizj czy muzyk element kultury,
komunikupcy poghdy i nastawienie daycia ich wytkownika. Dlatego te tak chketnie

wykorzystywane gprzez cztonkow subkultur w procesie ich ,kreatygo@poru”.

1.2. Znaczenie kapitatu marki w procesie kreowania jajtasci

Pogcie kapitatu marki powstato w drugiej potowie |&1-8/ch. W tym czasie zmierda
si¢ zaczto podefcie do marek — zwrocono uwaga ich wyatkowy charakter i korzici,
jakie ze sob niosa. Marke zaczto postrzega jako istotny skiadnik wartei aktywow
przedstbiorstwa. W tym czasie, &dd duwych organizacji zamdzapcych powszechnie
rozpoznawanymi markami bardzoesto dochodzito do fuzji i przef.*° Inicjatorzy tyclie
transakcji nie byli jednak zainteresowani tradygym aktywami przejmowanych firm, ale
posiadanymi przez nie portfelami marek (ze wdglna ich sila pozycg na rynku)** W tym
okresie funkcjonowato praktycznie tyle p6j kapitatu marki, ilu bytlo specjalistow
zajmupcych s¢ tym zagadnieniem. W wkszdaci definicji mazna byto jednak wyodbni¢
dwa gtéwne kierunki interpretacji omawianegoqoig — podejcie finansowe oraz podeje
z perspektywy konsumenta.

“0R. Elliot, L. Percypp. cit, s. 81.

4l Charakter zmian, jakie zaszty w tym okresie, wnpelddaje stwierdzenie Kapferera: ,Przed rokiem (198
przedsgbiorstwa chciaty kupowaproducenta czekoladylz makaronu, po roku 1980 — KitKat lub Buitoni. Ta
réznica jest bardzo waa; w pierwszym przypadku firmy chcialy kupoWwadolngci produkcyjne, w drugim -
miejsce w umystach konsumentéw”. J. N. Kapfeogx. cit, s. 4.

“2 R. Elliot, L. Percy, op.cit., s. 81-82, L. WooBrands and brand equity: definition and management,
“Management decision”, 38/9, 2000, s. 662-669, Bpd®, P. G. Quester, R. W. Cooks&gnsumer-based
brand equity: improving the measurement — empir@atience;Journal of Product and Brand Management”,
14/3, 2005, s. 143-154.
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Niejednoznaczne stanowisko wadem Kkapitatu marki jest domen takze
wspotczesnych pogliéw. Pracownicy odpowiedzialni za finanse przeuisistw zwykli
definiowa: kapitat marki jako bigzace wpltywy z marki, wart@€ przysztych przeptywow
pienkznych zwiazanych z produktami oznaczonymi danarky oraz koszt zagpienia danej
marki, podczas gdy marketerzy prefgrygodefcie z perspektywy konsumenta, ujaug
kapitat marki jako wart@& dodan do produktu, czynnik tdicujacy reakcje konsumentow na
dziatania marketingowe w odniesieniu do marek aestaw skojarzei zachowa ze strony
konsumentéw marki®

W niniejszej pracy kapitat marki rozwany kkdzie w ugciu marketingowym
(perspektywa konsumentéw), a za obgmmijaca definicjc przyjeta zostanie definicja
zaproponowana na pagku lat 90-tych przez Aakera, stwierdzaq, ze ,kapital marki to
zestaw aktywow i pasywow zgdanych z nazwmarki ladz jej symbolem, ktory powksza
lub pomniejsza wartg dostarczam przez produkt dla firmy lub jej klientd* Podstawowe
aktywa decydujce o kapitale marki wg Aakera pogrup@wenozna na pi¢ kategorii, a
mianowicie: lojalné¢ wobec markiswiadoma¢ istnienia marki, postrzegana jakomarki,
skojarzenia zwizane z mark oraz inne prawnie chronione aktywa marki (pateamak
towarowy, relacje w kanale dystrybucji). KB z wymienionych aktywow twogzych
kapitat, kreuje wart& marki na szereg sposobéw (sposoby tgeugostaty na rysunku 3).
Autor modelu zaznaczaze efektywne zarglzanie kapitalem marki wymaga zhj
wrazliwosci menedera i znajoméci sposobow budowania wasths marki. Aaker podkrda
rowniez, ze poszczegoblne aktywa i pasywa odwolyvge musz do nazwy oraz symbolu
marki, pomimoze w sytuacji ewentualnej zmiany nazwydb logo, czs¢ z nich mae zosta
utracona’®®

Zaprezentowane podeje Aakera do kapitatu marki wydajeg¢sby¢ najpetniej
wyjasniajacym istot omawianego pefia. Co wecej, skupia s na percepcji marek przez
konsumentow, co jest podejem kluczowym dla niniejszej pracy. Przedstawipited marki
jako system ttumaeazy zachowania nabywcze konsumentow.

Koncepcja kapitatu marki wedtug Aakera przedstawinastata na rysunku 3.

43 G. Urbanek,op. cit., s. 30-31.
“D. A. Aaker,Building Strong Brands;ree Press Business, London 2002, s. 8.
5 Tamze, s. 8-9.
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Rysunek 3: Elementy kapitatu marki wedlug D. Aakera
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Zrodio: D. A. Aaker, op. cit., s. 9.

We wspoéiczesnej literaturze tematu pojawitye sibwniez préby hczenia obu
funkcjonupcych podej¢ do kapitalu marki — finansowego i marketingowegzego
przyktadem mee by koncepcja kapitatu marki Elliota i Percy’ego. Whimodelu (rysunek
4) nacisk pot@aono na nastawienie konsumentow i ich wydgbraa na temat marki, ktére

zobrazowano jako parasol, przykryw@ pozostate sktadniki kapitatu. Autorzy uiegs
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bowiem, ze to wignie postawa nabywcédw wobec marki w najgzym stopniu decyduje o
jej kapitale. Podkrgaja jednak,ze zaden ze wskazanych komponentow niezendefiniowa
kapitatu marki samodzieln®.Wsréd pozostatych czynnikéw wymiensajwiadomaé¢ marki,
lojalnos¢ wobec marki, emocje zwgane z marki aspekt finansowy, ktory przez elszasé¢

praktykow oraz naukowcow jest wyrde oddzielany od podajia marketingowego.

Rysunek 4: Model kapitatu marki Elliota i Percy’ego

POSTAWA WOBEC MARK

Wiedza i zalgenia na temat marki (przekonania i znacze

Cechy obiektywne Cechy subiektywne
Sfera funkcjonalna Sfera emocjonalna
_ ~ —
Swiadoma¢ Skojarzenia

marki N & emocjonaln
KAPITAL
MARKI
Lojalnos¢ _\Nartoéc’
wobec marki | < ™~ finansowa

Zrodio: R. Elliot, L. Percyop. cit., s. 95.

1.2.1. Swiadomda¢ marki jako fundamentalny sktadnik kapitatu marki

Swiadomaé istnienia marki jest podstawowym elementem detenjacym kapitat
marki. Definiowana jest jako zdol&d potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub
przypomnienia sobigze nalgy ona do okréonej kategorii produktuSwiadomaé marki nie
moze by jednak traktowana jako synonim znajaitiomarki. Jest bowiem efektem zaroéwno
dziataa komunikacyjnych, magych na celu zwkszenie liczby kontaktéw nabywcow z
marka, jak rowniez doswiadczeér uzytkownikdw, uzalenionych od czstotliwosci uzywania
marki. Z tego te wzglkdu, maliwe jest utrzymanie wysokiejwiadomdaci istnienia marki
niereklamowanej od wielu lat,allz tez nie reklamowanej w ogdle,7eli zachowany zostat

kontakt wytkownikédw z marlg. Natomiast rownoczesny brak dziatenarketingowych w

“6R. Elliot, L. Percyop. cit., s. 94-95.
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odniesieniu do marki i brak kontaktéwzyikownikow z marlg nieuchronnie prowadzi do
zaniku $wiadomdci jej istnienia. Swiadomd¢ marki utrwala si bowiem w umystach
nabywcéw dziki powtarzaniu skojarze®’

Wyrézni¢ mozna cztery poziomyswiadomdici marki®®. Najnizszym z nich jest
rozpoznawanie marki, oznaczeg¢ zdolné¢ konsumenta do wrania marki z kategari
potrzeb, jakie ona zaspokaja. Ma ono znaczenie twasy, kiedy konsument decyzjo
zakupie danej kategorii produktowej podejmuje w jeue sprzeday. Wowczas marka jest
bodzcem, a reakcja konsumenta potwierdzeniem istnielkienkretnej potrzeby.
Rozpoznawanie marki bada; sprezentujc respondentom listmarek dosfpnych w ramach
danej kategorii, a naginie proszc ich o wskazanie tych, o ktérych styszeli. W teratogii
badawczej rozpoznawanie marek glaae jest mianemsywiadomdci asystowanej”.

Kolejnym poziomemswiadomdaci istnienia marki jest przypomnienie sobie marki
(zapamétanie marki), ktére oznacza zdofdckonsumenta do przywotania w paieii nazwy
marki w momencie, kiedy pojawiac¢sikonkretna potrzeba,alz podana jest konkretna
kategoria produktu. W praktyce badawczej przypomeie marki okréla sk jako
»Swiadoma¢ spontaniczna”, ktarbada si prosac respondentow o wymienienie nazw marek
zwiazanych z podankategori. Ten poziomswiadomaci marki ma szczegdlne znaczenie na
rynkach dobr konsumpcyjnych gstego zakupu. Na tych rynkach wysoki wakis
spontanicznejswiadomaci marki oznacza zdecydowarprzewag nad rywalami, gdy
postrzegane ryzyko zakupu jest niewielkie, a koremgnh niecktnie tra@ czas na
poréwnywanie ofert konkurencyjnych mareBwiadomdé spontaniczna nie odgrywa
natomiast szczegolnej roli w odniesieniu do dolbmskonpcyjnych trwategoaytku. Wartym
podkrelenia jest,ze swiadoma¢ spontaniczna marki zawsze zdobywana jest kosztegth
marek. Jest to szczegodlnie widoczne na rynkachktdaych konsumenci asw stanie
spontanicznie wymieti jedynie 3-4 marki, gdy wysoki wskanik s$wiadomaci
spontaniczne] kilku marek praktycznie blokuje innymarkom dosfp do swiadomaci
konsumenta (rynek zablokowany). Sytuacja taka reeigynkom relatywnie nowym.

Poziom trzeciswiadomdaci istnienia marki to priorytet marki wswiadomdaci,
dotyczcy sytuacji, gdy marka jest wymieniana przez reseota na pierwszym miejscu w
tescie na zapamtywanie marki. Wskanik ten lepiej, ni swiadoma¢ istnienia marki

reprezentuje natdgrzwiazku konsumenta z magka jego wysoka wargd jest szczegolnie

47]. Kall, R. Kleczek, A. Sagadarzdzanie mark, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 12-13.
“8 Opracowano na podstawie: G. Urbangk cit., s. 54-55, J. Kalbp. cit., . 44-47.
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istotna w tych sytuacjach, kiedy konsument musbkaypodj¢ decyzg o zakupie produktu z
konkretnej kategorii. Ma rOwnieistotne znaczenie w odniesieniu do marek o diugsprii.

Ostatni z poziomowswiadomdaci istnienia marki to dominacja marki. Wskak ten
dotyczy marki, ktéra w trakcie badania zostata pmaspondentow wymieniona jako jedyna
w danej kategorii produktowej. Zdominowanie bnarprzez jeda marke maze stanowd
istotr barier wejscia do danej kategorii dla nowych marek.

Swiadomaé istnienia marki wptywa na proces decyzyjny nabyweyré&ne sposoby.
Jest jednym z najwaiejszych czynnikdw determimgych sit marki oraz decyduagych o jej
przewadze konkurencyjnej. Warunkuje ona zaréwnocobejak i przyszie wybory
nabywcéw, wptywajc na ich satysfakejz marki oraz ksztatta¢ zaufanie do marki, ktére to
z kolei implikuja przywiazanie konsumentéw do marki. Co¢agj, sSwiadoma¢ marki jest
warunkiem koniecznym dla uksztalttowania g@j wizerunku. Mianowicie, kiedy marka jest
dobrze ugruntowana w pagoi, zdecydowanie fatwiejsze jest wzbogacanie jepawe
skojarzenia oraz utrwalanie ich w pauii konsumentd® Model prezentuicy wplyw
swiadomgaci istnienia marki na podejmowanie decyzji zakupolwyprzez konsumenta

prezentuje rysunek 5.

Rysunek 5: Wplyw swiadomaosci istnienia marki na decyzje zakupowe nabywcow
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Zrodio: F. R. Esch, T. Langer, B. H. Schmitt, P. §ap.cit., s. 98-105.

“9F. R. Esch, T. Langer, B. H. Schmitt, P. Gelus brands forever? How brand knowledge and retatfups
affect current and future purchasédournal of Product and Brand Management”, Vol 212006, s. 98-105.
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1.2.2. Postrzegana jakoé jako sktadnik kapitatu podwgzapcy prestk marki

Postrzegana jaké marki to wraenie konsumenta o ogolnej j&kg badz wyzszaci
oferty w poréwnaniu z ofertami alternatywnyfliJakéé¢ w takim rozumieniu nie me by
utozsamiana z jakiwia obiektywra, rozumiam jako stopi@, w jakim produkt spetnia
okreslone wymagania, gdyuzaleniona jest od osobistych gdw konsumenta. Poniewa
postrzegana jako jest zdefiniowana w odniesieniu do zadaego celu stawianego przed
produktem, o tym ktore marki mayyzsz postrzegai jakos¢ rozstrzyga mazna wyhcznie
stosujc wobec nich ten sam zestaw kryteriow oceny. Pegtuza jak& nie mae by
rowniez traktowana jako synonim satysfakcji z marki. Ktiemaze by usatysfakcjonowany,
poniewa jego oczekiwania wobec produkty siewielkie, natomiast wysoka postrzegana
jakosé nie idzie w parze z niskimi oczekiwaniarhi.

Postrzegana jaké marki jest ogélnym odczuciem konsumenta; jestappbpgciem
abstrakcyjnym i konkretnym atrybutem marki. Jakow takim ugciu podnosi wartg
marki poprzez dostarczanie konsumentom dodatkowpgwodu do zakupu marki,
umazliwianie odpowiedniego pozycjonowania marki w wynzia jak@ci, stwarzanie szansy
na osagniecie wyzszych zyskéw w skutek ustanowienia 2syej ceny na obje mark
produkty (mniejsza wediwos¢é cenowa konsumentéw), zgtiszanie zainteresowania mark
wéréd dystrybutoréw oraz utatwianie rozszerzania mrk

Konsumenci oceniajjakas¢ marki subiektywnie, na podstawie wybranych sygwaté
jakie odbieraj. Sygnatami takimi magby¢ np.: cena, nazwa markady reklama. Profesor
Garvin wyr@nia dodatkowe atrybuty, zedane z samym produktem, pomocne przy ocenie
jakosci. Naleza do nich dziatanie produktu (cechy, parameteytkowe), dodatkowe zalety
produktu, zgodn&& ze specyfikag (brak usterek), niezawodfig trwatas¢, dostp do
serwisu oraz wykaczenie. W praktyce konsumenci wanimja poszczegolne atrybuty ze
wzgledu na ich przydatnié podczas podejmowania decyzji o zakupie. Konsuniegoty wie
w jakim stopniu przydatneasposzczegdlne sygnaly podczas dokonywania ocenyyofe
danej kategorii produktowej, me zdecydowanie skrdciczas podejmowania decyzji o
zakupie>

Wage jakosci marki w rozpatrywanym ugiu podkrélaja Al i Laura Ries,
stwierdzajc, ze ,jakas¢ postrzegana rezyduje w umystach nabywcowli dacesz zbudowa

0. Kall, op. cit., s. 124.

L G. Urbanek, op. cit., s. 46.
2 Tanve, s. 47.

*3J. Kall, op. cit., s. 126.
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silng marke, musisz stworzy w umystach klientow wyobéanie wysokiej jakéci Twoich
produktéw”>* Sygnalizuj réwniez, podpieraic sk wynikami wieloletnich bada ze istnieje
bardzo staby zwazek pom¢dzy sukcesem rynkowym marki, a jak@ obiektywra. Wysoka
jakos¢ produktow jest oczywcie wazna, natomiast marka nie w@by budowana wyicznie
W oparciu o nj.>®

Wedlug Aakera, postrzegana jdkopodwysza presti marki z nasfpujacych

powodéw®:
. Spardéd wszystkich skojarzez mark tylko postrzegana jaké bezpdrednio wptywa
na wyniki finansowe marki,
. Postrzegana jaké jest czsto gtdwn idea dziatalngci przedstbiorstwa,
. Postrzegana jaké jest powizana z pozostatymi skojarzeniami konsumentéw z

marka; czesto decyduje o ich charakterze.

1.2.3. Skojarzenia z magki ich rola w ksztattowaniu wizerunku marki

Asocjacje z mark obejmuj wszystko to, co w un¥fe konsumenta wre sk w
jakikolwiek sposéb z danmarka. Mozna je réwnie zdefiniowa jako cechy lub dostarczane
korzysci, ktére odréaniaja damp marke od marek konkurencyjnych. Zestaw skojarze
uporzdkowanych w pewien znaczeniowy sposob, fllarey jest mianem wizerunku marki.
Skojarzenia tworge wizerunek podziglimazna na twarde oraz rkkie. Skojarzenia twarde
Zwigzane § z postrzeganiem materialnych i funkcjonalnych ceghobdw (specyfikacja,
cena, tatwé¢ obstugi, okres przebywania na rynku), skojarzemgkkie natomiast z
emocjami i odczuciami, jakie wywotuje marka w wymijej uzytkowania ldz ekspozycji’

W literaturze tematu odnaé mozna r@ne proby klasyfikacji skojardezwiazanych z
marka, mapcych wptyw na uksztattowany wizerunek. Aaker wygdmhit 11 kategorii, do
ktorych nalea: materialne oraz niematerialne cechy produktu,zyém dla nabywcy,
wzgledna cena, sytuacjazycia, wytkownik/nabywca, znana postastyl zycia/osobowéc,

klasa produktu, konkurenci, krajlobszar geograficZnPoszczegéinerodia skojarze z

> Al, Laura RiesThe 22 Immutable Laws of Branding. How to Buildrad®ict or Service into a World-Class
Brand,Harper Business, New York 1998, s. 57-63.

*° Tanve, s. 63.

D, A. Aaker,op.cit., s. 17.

" G. Urbanek, op. cit., s. 61-62.

%8 A. Cheng-Hsui CherlJsing free association to examine the relationdfépveen the characteristics of brand
associations and brand equityournal of Product and Brand Management”, Vol.71@001. s. 439-451.
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marka wg klasyfikacji Aakera (jako najszersze] z przedsonych koncepcji)
scharakteryzowane zostaty w tabeli 1. Biel z kslggerujeze skojarzenia z magkwynika¢
moga z wizerunku korporacji, wizerunku produktudd tez wizerunku uytkownika>® W
ramach kadego z nich wyréni¢c mozna dwa rodzaje skojarze- funkcjonalne (skuteczag
efektywna@¢, bezpieczéstwo) oraz emocjonalne (podniecenie, zaufanie, Wwanyjnacc,
fantazja). Farquhar i Herr natomiast waja, ze w ramach skojardez mark wyszczegolni
nalezy skojarzenia z kategarproduktu, sytuagjuzywania produktu, cechami produktu oraz
korzyéciami dla uytkownika® Jeszcze inne podeje proponuje Keller, dzigt skojarzenia
Z marlg na trzy gtdwne grupy — cechy, kokezy oraz postawy. Cechy (atrybuty) obejmu;j
opisowe charakterystyki produktu, obstugi klientaraz dodatkowych ustug
okotosprzedzowych. Mana je podzieli na atrybuty zwizane (ksztalt, kolor, materiat,
zapach) i nie zwizane z produktem (takie, jak cena, nabywca i wizekuwvtasny nabywcy
oraz osobowg marki). Korzyci odwotup sie do subiektywnego wargoiowania produktow
oraz ustug, dokonywanego przez konsumentéw. Padzjel mazna dalej na korzgi
funkcjonalne, korz§ci z wytkowania marki oraz korZgi symboliczne. Ostatnia z

wyodrebnionych grup skojarze- postawy — zdefiniowana zostata jako ogélna oceaeki®*

Tabela 1: Skojarzenia z marla i ich charakterystyka (w ujeciu Aakera)

7ZRODLO SKOJARZE N

7 MARK A CHARAKTERYSTYKA
Atrybuty bezpdrednio zwiazane z produktem odzwierciediajwtasciwosci
fizyczne dostpne namacalnie (materialne) i percepcyjnie (nienwie) —
MATERIALNE | wielkos¢, projekt, kolor, ksztalt, materiat, smak, zapashpraktyce konsumerjt

taczy cechy fizyczne produktu z funkcjami, jakim puét stuzy; tym samym
nabieraj one znaczenia, §& umozliwiaja konsumentowi satysfakcjoruge
oshkgniecie celu; na podstawie atrybutéw produktu konsunnesite wnioskowa
o ekonomicznéci, funkcjonalndci, trwalcsci, solidngci, odporndci na
uszkodzenia, czyli o cechach kojarzonych z §akpproduktu.

NIEMATERIALNE
CECHY PRODUKTU

W ramach korz§ci dla nabywcy wyrénia sk:

Korzysci funkcjonalne — wynikaj z wiasciwosci fizycznych produktu; u ich
podstaw lea motywacje podstawowe (fizjologiczne i bezpiatsteva), ktére
polegaj na cleci unikniecia problemu bdz jego rozwizania

Korzysci z wytkowania — odnosgsie do odczd, jakie towarzysgz stosowaniu
produktu, a ichzrodtem g réwniez fizyczne widciwosci produktu. Korzyci te

zaspokajaj potrzeby wynikajce z déwiadczenia, np. odczuwanie przyjerdoo

Korzysci symboliczne - @ zewretrznymi objawami konsumpcji marki; zwykl
ich zrédtem g wiasciwosci marki nie zwizane z fizycznymi cechami produkt
Sa zwiazane z zaspokajaniem potrzebzszego rzdu — spolecznej akceptac
presttu, szacunku, poczucia wiasnej goftip konsumenci ceni prest,

ekskluzywng¢ lub mod; na mark z powodu chci przeniesienia tych

KORZY SCI DLA
NABYWCY

— =

*Tanve, s. 439-451.

0 p_ H. Farquhar, P.M. Herfhe dual structure of Brand associatiomsD.A. Aaker, A.L. Biel, ,Brand equity
and advertising. Advertising’s Role in Building &g Brand”, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdi983, s.
263-264.

1 A. Cheng-Hsui Chen, op. cit., s. 439-451.
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pozadanych skojaraena sposéb postrzegania wlasnej osoby.
Cena jest istotnym skojarzeniem z ydiavosciami produktu, poniewa
WZGL EDNA CENA konsumenci maj zwykle ugruntowas opinig na temat relacji cena-wasto
marki i przyporadkowuja marki do segmentéw cenowych w danej kategorii.
Niektére marki, mimo,ze charakteryzaj sic podobnymi cechami, znajdu
zastosowanie w odmiennych sytuacjach (np. ajizekojarzenia odwotgfe sg
do sytuacji uycia marki odgrywaj wazna role w decyzjach nabywcow — ¢zto
SYTUACJA UZYCIA traktuja oni marki o takich samych lub podobnych $eiavosciach jako zupetnie
rézne z punktu widzenia mbwosci wykorzystania i nie wybierajdanej marki
jezeli nie kojarzy si ona z sytuagj w ktorej chcieliby jej aywac lub jesli
sytuacja uycia marki nie jest dla nich jasna.
Skojarzenia odwotlace si do typu uytkownika marki mog obejmowa
zar6wno skojarzenia demograficzne (wiekcpimiejsce zamieszkania, profes|a,
wyksztatcenie, sytuacja naikowa, stan cywilny) jak i psychograficzne (cechy
UZYTKOWNIK psychiczne, sposéb girania wolnego czasu, zainteresowania, opinie)ywep
wybierap marki, ktérych typowy #ytkownik przypomina ich samych Iu
cenione przez nich wzorce osobowe; nabywca w talijacji kupuje produkty
aby przekazainnym osobom pewninformacg na swoéj temat.
Bardzo czsto w sytuacji kreowania osobo¥ed marki poprzez wykorzystani
ZNANA POSTAC znanej osoby (np. w reklamie), ngstje przeniesienie pewnych wyrdajacych
sie lub wyjatkowych cech tej osoby na mark
Czesto analiza cech i korzgi marki nie wystarcza — nabywca chce énje
pewnd¢, ze marka odpowiada mu emocjonalnie; wéwczas angliadawana
jest osobowét marki — marce przypisywana kidzkie cechy osobowoi, takie
jak miodaé¢, wdziek, rozwaga itp.; osobowd marki mae réwnie
odzwierciedlé emocje i uczucia powstgje w wyniku uywania marki;
OSOBOWOSC MARKI | Kazdy zakup jest w jakig stopniu wyrazem osobowd nabywcy, jego
swiatopoghdu, sposobuwycia, postaw i pragnie nabywca wybiera marki
osobowdciach spojnych z rzeczywistym lub jaglanym wizerunkiem samedo
siebie; osobow& marki odgrywa szczegdnrole w odniesieniu do kategor,
produktowych, w ktoérych nabywcom trudno rozm& marki wyhcznie na
podstawie obiektywnych cech.
Oznaczenie klasy produktu pozwala konsumentowi aggci wnioski na temat
jakaosci produktu.
Zazwyczaj marka dzieli pewne skojarzenia z innyrarkami (chybaze w ogdle
nie ma konkurencji); wspoOlne skojarzenia mogomoéc w ustanowienif
kryteriow ,cztonkostwa” w danej kategorii produktdwraz okréli¢ zakres
konkurencji z innymi markami; nawet, kiedy markae nina bezp&ednich
konkurentéw, mge napotka konkurencg posredni i dzieli¢ z nimi bardziej
abstrakcyjne skojarzenia (np. koleje, linie loteicz autobusowe); jedna
osiagniecie trwatej lojalndci klienta wymaga, aby wizerunek marki nie Kyt
podobny do wizerunku marek konkurentéw.
Poszczegoblne kraje maajswoj tozsamd¢ i wizerunek podobnie jak ludzie;
oddziatywanie wizerunku kraju na wizerunek marlstjaastpstwem osignie¢
cywilizacyjnych, kulturalnych i gospodarczych; im@ @ zwlaszcza narodowp
OBSZAR tradycje, specjalizacje i sukcesy odnoszone w peWngiziedzinach; taki¢
GEOGRAFICZNY okre&slenia jak ,francuskie perfumy”, ,szwedzka jak0, ,angielska porcelana
sa pewnymi logicznymi skrétami, ktére przywodgj okrelone skojarzenia
o

o

D

=4

KLASA PRODUKTU

KONKURENCI

=

przydap wymienionym produktom dodatkowej wadtd; istotne dla
wartaciowania § rowniez pewne cechy przypisywane narodowym charakter
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Altkom cit., s. 40-43, J. Kall, R. Kleczek, A. Sagap. cit., s.
15-18, G. Urbanelop. cit., s. 60-64, A. M. Zawadzka, op. cit., SL@-

Asocjacje z mark powinny spetni@ nastpujace wymagania: hy silne, wane z
punktu widzenia nabywcow, pozytywne i wi§owe. Sita skojarzez mark decyduje o tym,

jaka informacja jest przywotywana z pawii gdy nabywca pon#li o nazwie marki, bdz ja
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ustyszy i zaley od sity powazania skojarze z marlky z informacyj o marce przechowywan
w umysle, od tego w jaki sposéb informacja o marce dassatdo umystu konsumenta oraz
w jaki sposob jest w nim utrzymywana. Innymi stowmg sit skojarzé z marlky wptywa
intensywna@¢ oraz sposob nilenia konsumenta o naptyvaaych informacjach. Im wksze
zaangaowanie nabywcy w przyswajanie informacji na temarkn tym silniejsze &da
Zwigzane z rg skojarzenia. Im wiksza aktywné& konsumenta w nmiyeniu 0 marce oraz
ocenie informacji na jej temat, tym silniejsze pgme@inie tworacych s¢ skojarzé z marky w
jego umyle. Dziki pozytywnym i silnym, a wic szybko i fatwo wywotywanym w pakgi
skojarzeniom, nabywca odndia mark; od marek konkurencyjnych i traktuje jako mark
wyjatkowa. Dzigki temu skojarzenia stanoyvpodstaw podejmowania decyzji o zakupie oraz
ksztattup lojalnas¢ nabywcow wobec marki. Funkcja skojaizako czynnika rénicujacego
marki ma szczegoélne znaczenie w odniesieniu dahagroduktow, jak alkohole, perfumy
czy tez odziez. W tych kategoriach produktowych ekiszai¢ konsumentdéw nie jest w stanie
odr&ni¢ marek wyhcznie wedtug ich fizycznych cech. Dlatega &kojarzenia zwizane z
marky odgrywaj, na tych rynkach decydiga role przy podejmowaniu decyzji o zakupte.

Sita skojarzé z marlky maoze zosta wzmocniona poprzezzywanie marki, dziatania
komunikacyjne przedgbiorstw, dz tez w rezultacie informacji niekomercyjnych, np. opini
znajomych oraz specjalistow, danych z forow intewych czy te rankingdbw
konsumenckich. Im wrcej zrodet informacji na temat marki — tym silniejszeogizenia.
Nalezy jednak podkrdi¢, ze sita skojarzé z marlky stabnie wraz z wydkaniem s¢ okresu
czasu, jaki uptygt od ostatniego kontaktu konsumenta z malgdz informacp na jej temat.
Skojarzenia z maek odwotupce se¢ do cech i korz§ci funkcjonalnych s ksztaltowane
przede wszystkim przez bezpedni kontakt aytkownika z mark, podczas gdy skojarzenia
Zwigzane z typem aytkownika/nabywcy, sytuagjuzycia marki, osobowieia marki, znan
postaci, regionem geograficznym czyzt&korzyéciami dla nabywcy & pochodia dziataa
komunikacyjnych wiéciciela marki. Skojarzenia towarzyge marce $ efektem
pozytywnych lub negatywnych ocen nabywcowzelieskojarzenia $ silne, lecz negatywne
badZz tez pozytywne, ale niewae z punktu widzenia nabywcow, wniosk@maaozna, ze
marka ma niewkxiwy wizerunell?

Prawd, jest,ze konsumenci potrzekwjmarek dobrych i ztych, by pomagaty im one
poruszé sig w $wiecie nieograniczonych wyboréw. Najlepszym jedne, mae spotkéa

marke, to zaistnienie wswiadomaci nabywcéw jako synonim rzetelfm, stylu, czegé

%2 Opracowano na podstawie: J. Kall, R. Kleczek, #g& op. cit., s. 19, G. Urbane&p. cit., s. 66-67.
83 7. Kall, R. Kleczek, A. Sagaop. cit., s. 19-22.
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ekscytujcego czy wspaniated. Silne, wane, pozytywne i wyjtkowe skojarzenia, ktére
wyrozniaja marke spagrod konkurentow, stanowipodstaw jej sukcesu rynkowego. Okita
si¢ je mianem punktow wytdienia, a dotyczy mog dowolnego wymiaru wizerunku marki.
Nabywca potrzebuje jednak tak skojarzé sugerujcych do jakie] kategorii produktowej
marka naley. Te skojarzenia nazywan@ gunktami parytetu. Nieagsone wyptkowe dla
danej marki, ale wspélne dla ekiszagici marek w ramach kategorii. Wyznaczenie zaréwno
punktéw wyrénienia, jak i punktéw parytetu stanowi podstgyozycjonowania marki
Zaréwno skojarzenia zwzane z mark jak i wizerunek okr@daja spostrzeganie
marki, ktore mae, ale nie musi odpowiadlgej rzeczywistej pozycji rynkowej. Ludzie
bowiem nie reagyj na rzeczywist&, ale na to, co spostrzeggpko rzeczywisté. Mato
prawdopodobnym jesteby dwoje ludzi postrzegato markw doktadnie taki sam sposob (nie
ma dwoch o0sOb z dokiladnie takimi samymiswimdczeniami). Ich wizerunki magmiec

jednak pewne cechy wspdlne, ktére stamdak zwany ,spoteczny wizerunek” mari.

1.2.4. Znaczenie lojalnéci nabywcow wobec marki

Lojalnos¢ wobec marki jest sktadnikiem kapitahgdacym w duzej mierze pochodn
pozostatych jego elementéw Raie to zdefiniowa mozna jako nieprzypadkoavsktonna¢
do pewnego zachowania (zakupu),eddra funkcja procesdéw psychologicznych
(podejmowania decyzji, wadoiowania), ktéra w okidonym odcinku czasu wptywa na
ponawianie przez jednostkvyboru produktu jednej marki lub kilku alternatyyan marek.
Lojalnos¢ wobec marki odnosi sido dwoch wymiaréw - zachowania konsumenta oraa jeg
postawy. Z tego wzgtlu badacze zajmagy sk tym zjawiskiem reprezentpgwa zasadnicze
podefcia, w r&ny sposob ujmuage przywazanie konsumenta do marki — behawioralne oraz
emocjonalne. Lojalni@ behawioralna jest przedstawiana w literaturze jgkovtarzalne
zachowania popieraje obiekt lojalnéci (powtdrne zakupy danej marki) i jest wsaa za
najprostszy przejaw lojaldoi. Takie podejcie prezentuje m. in. Tucker, twierdz ze
procesy wewegirzne klienta 3 udawane, a zachowanie jest prawdgzieklaracy lojalnosci

wzgledem marki®’

% D. F. D'Alessandrpop. cit., s. 21.

5. Kall, R. Kleczek, A. Sagaop. cit., s. 22-23.

% L. de Chernatonmyop. cit., s. 51.

" W. Urban, D. Siemieniakd,ojalnas¢ klientéw. Modele, motywacja, pomi&@WN, Warszawa 2008, s. 11-12.

36



Pocatkowo przyjmowanoze o lojalndci mazna moéwe, kiedy konsument kupuje w
ramach kategorii produktowej wagznie dan marlke. W rzeczywistéci jednak trudno o
sytuacg idealrny (state ponawianie zakupu jednej marki). Dlategeanie przyjmuje s ze
lojalnos¢ ma charakter stopniowalny i okleno ja jako chagta sktonnd¢ do wybierania
marki. Jest to zjawisko dynamiczne i mowystpowa w okrelonym czasie - konsumenci
ponawiaj zakup przez pewien czas, po czym maguient marke, aby po pewnym czasie do
niej wrocic.®®

Wielu badaczy uwaa, ze prawdziwe przywizanie do marki ma miejsce jedynie
wtedy, gdy istnieje silne zaangavanie wynikajce z pozytywnej postawy wobec niej.
Przyjmuje ono forma zbioru statych, faworyzagych marl¢ przekona. Takie przywizanie
konsumenta (oparte na postawie) dkresk jako mocno zakorzenione zaangaanie
nabywcy w powtarzanie zakupu marki, pomimo wptyvayrmikdw sytuacyjnych i dziaka
marketingowych konkurencji. Tak wd zgodnie z podé&tiem poznawczym, konsument
lojalny, ponawiaic zakup, rozwza tylko dam marlke i nie poszukuje informacji o innych
alternatywaclf?

Dowling, Hammond i Uncles proporujrzecie poddgie — spojrzenie na lojalgé
jako zachowanie zakupowe nabywcow ksztaltowane zpszereg czynnikow, takich jak
charakterystyka nabywcow (potrzebazmorodndci, che¢ dostosowania sido otoczenia,
przyzwyczajenie, stosunek do ryzyka), okolicgipw jakich znalazt si nabywca (bugkt,
presja czasu) oraz sytuacja zakupu (@osi¢ produktu, promocje cenowe, okazjgywania,
zakup na prezent). Ich zdaniem, wskazane czynkiéire w koncepcji lojalngci opartej na
postawie traktowaneagedynie jako pewne niedogodizn utrudniajce konsumentom lojalne
zachowanie, odgrywajkluczows role w ksztattowaniu zachowianabywczych. Dlatego te
kazde podejcie do lojalngci nie uwzgtdniajpce tych czynnikow, dzie podejciem
niepetnym?®

Niektorzy badacze w kontétie lojalngci wobec marki odnoazsie do pogcia
zaangaowania relacyjnego. Fournier zausaaze czs$¢ nabywcow postrzega marki nie jako
przedmiot transakcji czy teefekt dziata marketingowych, ale jako jedrze stron zwizku
partnerskiego (w analogii do zyzku migdzy ludzmi). Na podstawie swoich baglavyréznita

az pigtnascie kategorii relacji konsument — marka (tabela 2).

8 A, M. Zawadzkaop. cit., s. 43-45.

® Tanve, s. 46-47.

' M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammon@ustomer Loyalty And Customer Loyalty Prograpdsurnal of
Consumer Marketing”, Vol. 20/4, 2003, s. 294-318y1J Jensen, T. HanseAn empirical examination of brand
loyalty, “Journal of Product and Brand Management”, 15/D&26. 442-449.
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Tabela 2: Formy relacji migdzy konsumentem a marlg

FORMA RELACJI

DEFINICJA

PRZYKLAD

ZAARAN ZOWANE
MAtL ZENSTWO

Niedobrowolny zwizek wynikajcy z
preferencji strony trzeciej; dlugoterminowe,
wylaczne zaangawanie, charakteryzagge sé
niskim poziomem emocji

Zaakceptowanie przeone
marki pasty do gbdw, ktorej
uzywa jej maz

Znajoma¢ o niskim poziomie zaangawania

Domowesrodki czystdci

ZNAJOMI emocjonalnego, charakteryzoa se¢
nieregularnécia i niewielkimi oczekiwaniami
NAJLEPSZY Doblrowolny zwﬁz_ek oparty na zgsadzie ) Produkty dla hobbystéw, na
PRZYJACIEL wzajemndci, trwajacy dziki statej satysfakcji| przyktad sprat wedkarski

POKREWIE NSTWO

Niedobrowolny zwizek wynikajcy z wiez6w
rodzinnych

Odziedziczone przyzwyczajenial
np. lekarstwa z domowej aptecz

2.

Krotkoterminowe relacje, bardzo

.Najlepsze wakacje wyciu”,

SZALENSTWA satysfakcjonujce emocjonalnie, ale probki produktow
pozbawione zaangawania i wzajemngi
Bardzo emocjonalna, nieco ukrywana relacjq,Wszelkiego rodzaju
SEKRETNY P S ; ; ) .
ktorej ujawnienie uwzane jest za ryzykowne | przyjemndci, na przykiad
ROMANS o
markowa bielizna
Dlugoterminowy, dobrowolny, ciesay sk Stosunek rzczyzn do
ZAANGA ZOWANE | spotecza akceptacj zwiazek, peten mitéci, samochodo6w sportowych
PARTNERSTWO intymnasci i zaufania oraz cfti pozostania

razem na dobre i na zte

MAL ZENSTWO Z

Dlugoterminowa relacja wynikaga bardziej z

Wybor sklepu ze wzghtlu na

ROZSADKU wptywu otoczenia i okoliczrii niz wyboru lokalizach
Trwala przyjan charakteryzujca s nizszym | Niedrogie kosmetyki
PRZYJAZK poziomem zaytosci, ale wyzszym poziomem

korzysci spoteczno-emocjonalnych. tatwa d¢
rozpoczcia i zakdczenia

PRZYJAZN Z LAT

Znajoma¢ z dawnych lat, zapewnigja

Ulubiona marka lodéw z

—

DZIECI ECYCH komfort i poczucie bezpiecastwa dziecistwa, perfumy mamy
Relacja przéciowa w drodze do trwatego Korzystanie z darmowych
ZALOTY zwiazku zabiegbw w nowo otwartym
salonie kosmetycznym
Krotkotrwaly, bardzo emocjonalny zaziek Jednorazowy zakup perfum inng
" bez zobowjzan, pod wptywem chwili, marki niz ta, ktog kupujemy od
~SKOK W BOK . . . N - : :
kierowany clecia odmiany, urozmaicenia, lat, zakup odzigy nowej marki
zlamania stereotypéw .na prokg”
Obsesyjne, bardzo emocjonalne przyzainie | Dluga, trwata relacja z magk
ZALE ZNOSC cementowane przekonaniene druga strona | srodkdw do pietgnacji skory
jest niezasipiona
Negatywna, wgcz wroga relacja z magk Marki przywotupce
. - nieprzyjemne wspomnienia, np.
WROGOSC marka kosmetykéw, ktore
wywotaty podranienia skory
Niedobrowolny zwizek o negatywnym Jedyna dogpna w miejscu
ZNIEWOLENIE wydzwigku, trwapcy ze wzgédu na zamieszkania firma

okolicznaici niezalene od nabywcy

telekomunikacyjna 417 telewizja

kablowa;

Zrodio: H. Edwards, D. Dayp. cit., s. 160-161, S. Fouri€@pnsumers and their brands: Developing
relationship theory in consumer researthpurnal of Consumer Research”, Vol. 24/4, 199848-373.

Nabywcy, traktujcy marle jako strom zwiazku, odnosz sie do niej tak, jak do

innych osob - & do niej uczuciowo przyweani, maj wspolne wspomnienia, daranarke
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zaufaniem i zaangawaniem wykraczarym daleko poza spetnianie konkretnej potrzeby. O
lojalnosci emocjonalnej nabywcow mpa mowe, kiedy zaczynaj oni nadawé swojej
ulubionej marce ludzki charakter — opisyg uzywajac ludzkich cech, wyobtaja ja sobie
jako ludzly posta&, opisup zwiazek z mark tak, jak zwizek z blislk osoh.” Fournier
analizupc najsilniejsze zwizki taczace konsumentédw z ich ulubionymi markami wiméa
sza&é jakasciowych aspektow emocjonalnego zmku: mitas¢ (namktnosé), zwiazek z Ja
nabywcy, wspoétzaleaos¢, zaangaowanie, zaytosé, zaufanie’?

Cheverton zaproponowat nieco odmienngcidg lojalngci emocjonalnej, wyriniajac
pie¢ poziomoOw relacji midzy klientem a maek(rysunek 6).

Koncepcja J. Aaker zaktadae charakter zwazku, jaki powstaje pomdzy mark a
uzytkownikiem zaley od postrzeganej przez nabywcoéw osobawanarki, kton ksztattuje

pie¢ wymiaréw: szczer@, emocje, kompetencje, wyrafinowanie, szor&tkd

Rysunek 6: Relacje mgdzy klientem a marka w kategoriach relacji migdzyludzkich

Towarzyszzycia

/

Partner lub bratnia dusza

e

Zaufany przyjaciel

e

Znajomy

/

Osoba znana awidzenia

Zrodio: P. Chevertori)nderstanding Brand¥ogan Page, London & Philadelphia 2006, s. 28.

Najczsciej prezentowanw literaturze tematu klasyfikackonsumentéw ze wzgdlu
na stopié lojalnosci wobec marek jest piramida Aakera (rysunek 7yrdiniajaca pkc
poziomow lojalngci. Na najniszym z nich znajdaj sic nabywcy nielojalni wobecadnej
marki. Podczas podejmowania decyzji o zakupie kiesie gtdwnie cen i dostpnadscia
produktéw. Marka nie ma wplywu na ich decyzje. Bazikolejny to grupa klientéw
przyzwyczajonych do marki, kupgych p nawykowo, ale gotowych rozuge jej
ewentualn zmiarg, jesli oferta konkurentéw wyda sibardziej atrakcyjna. Segment trzeci to

klienci zadowoleni z kupowanej marki, ktorzy dodatlo postrzegaj pewne ryzyko

'S, Fourier, op. cit., s. 343-373.

2 A, M. Zawadzkaop. cit., s. 52.

3 J. B. Hades, B. L. Alford, L. Silver, R. P. Yorkpoks matter in developing consumer-brand relatiips,
“Journal of Product & Brand Management”, Vol. 152806, s. 306-315.
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zZwigzane z jej zmian Szang na przycagniecie takich konsumentow przez firmy
konkurencyjne jest zneutralizowanie postrzeganyechez nich kosztéw przestawienia
poprzez zaoferowanie korgy dodatkowych. Poziom czwarty piramidy to klienci
zaprzyjanieni z marlg, ktorych preferencje opietgjsic na pozytywnych skojarzeniach z
marka, doswiadczeniu z jej gywania czy te postrzeganej wysokiej jaka. Przywhzanie
klientow z tej grupy do marki ma charakter emocjopanie potrafy oni jednak wskaza
konkretnych charakterystyk marki, ki ktorym ja ceni. Najwyzszy poziom piramidy
tworza nabywcy przekonani do marki, a nawet dumni z fgkjurzywania. Marka jest dla
nich wazna z powodow funkcjonalnychadlz emocjonalnych. Ufajjej, podziwiaj ja i dzigki
temu cletnie polecaj bliskim, co jest jeds z najistotniejszych korZgi z posiadania grupy

klientéw ,zagorzatych™*

Rysunek 7: Piramida lojalnosci klientéw wobec marki

abywc
zagorzaty

Nabywca
"zaprzyjaniony z
marky"

Nabywca zadowolony
(z wysokimi kosztami zmiany)

Nabywca nawykowy
(zadowolony z marki, ale bez kosztéw zmiany)

Nabywca nielojalny
(wrazliwy na cer)

Zrodio: Opracowano na podstawie: G. Urbaragk cit., s. 42, J. Kalbp. cit., s. 95-96.

Podsumowujc przedstawione powgj podejcia do zagadnienia lojaléa nabywcow
wobec marki, wyrégni¢c mazna nasipujace elementy skladege se na lojalngé:
powtarzalné¢ zakupéw marki, zadowolenie z marki i dobre ocenystawiane marce,

postrzeganie zmiany marki jako postgi@ ryzykownego oraz przekonanie do marki.

" G. Urbanekop. cit., s. 41-43.
5 J. Kall, R. Kleczek, A. Sagaop. cit., s. 25.
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W niniejszej pracy, lojalni@ wobec marki rozpatrywanacthzie jako diugotrwaty,
zaangaowany, natadowany emocjami zwek konsumenta z magk®

Posiadanie lojalnych nabywcOw zapewnianoze wig&cicielowi marki szereg
korzyéci.”” Jedm z najwaniejszych stanowi redukcja kosztéw marketingowydtizymanie
aktualnych klientéw jest feze i znacznie tatwiejsze,zrppozyskanie nowych. Sktada sia to
wiele czynnikbw — nisze koszty podtrzymywania pozytywnego nastawieoiandrki, ni
budowania go od nowa; mniejsza potrzeba promogji tez nizszy koszt naktonienia do
zakupu konsumentow zaznajomionych z markz nowych. Posiadanie grona lojalnych
nabywcéw podwysza réwnie prawdopodobigstwo sukcesu rozszerzania marki, poprzez
zmniejszenie sceptycyzmu odbiorcoéw. Zkgiza jednoczmie sik przetargow marki wobec
detalistow. Co wijcej, liczna grupa zagorzatych wielbicieli marki yemgac maze nowych
klientow. Sam fakt jej istnienia stanowi gwarangjyjatkowaosci marki. Ponadto, aywanie
marki przez obecnych klientow ztisza swiadomaé jej istnienia i mae wplywa& na
decyzje zakupowe nowych klientbw. Co jednak namwigjsze, zadowoleni z marki
uzytkownicy, sami z siebie emie dzieh sie z bliskimi swoimi déwiadczeniami z matk
emocjami jakie gywaniu marki towarzysg opiniami na jej temat, a w6 generuyj tzw.
marketing szeptany (word-of-mouth), bay na naturalnej sktondoi ludzi do polegania na
opinii znajomych oraz ekspertéif. Posiadanie grona lojalnych nabywcéw znajduje
odzwierciedlenie rownie w rentowndci marki. Po pierwsze, grupa statych Kklientow
stabilizuje rentown& marki w czasie oraz pozwala przewidywarzyszte wptywy z marki.
Co wiccej, zadowoleni klienci maj tendenat do kupowania coraz wkszych ilgci
ulubionych produktéw, co pozwala przewidyivstopniowy wzrost sprzeda w segmencie
lojalnych klientow. Ponadto grupa ta nie jest uriveiona na cen w zwiazku z czym fatwiej
jest w stanie zaakceptowa&wentualne podwiki cen ulubionej marki. Ostatpiale rownie
istotra korzyscia, jest tworzenie przez znacgmrupe lojalnych nabywcéw marki bariery
wejscia na rynek dla nowych marek oraz redukcja skueicz dziatah konkurentéw.

Ze wzgkdu na liczne, wskazane po#ej korzysci, lojalnas¢ nabywcow wobec marki

stanowi jedno z najcenniejszych aktywow przehisirstwa. W obecnych realiach rynkowych,

S A. M. Zawadzka, op. cit., s. 47.

" Opracowano na podstawie: J. Kalp. cit., s. 98-101, E. Torres-Moraga, A.Z. VasgBezraga, J. Zamora-
Gonzalez,Consumer satisfaction and loyalty: start with theguct, culminate with the brandJournal of
Consumer Marketing”, Vol. 25/5, 2008, s. 302-313.

8 Tomasz Gregorczyl§zepty w towarzystwiemww.marketing-news.pl, 18.12.06.
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skuteczné&¢ budowania i utrzymywania lojaldoi nabywcow, stata siwrecz sprawdzianem
umiejtnosci kadry kierowniczej przedsbiorstw.”®

1.3. Specyfika marek odziewych

LZaleznos¢ pomigdzy markami odzieowymi, a markami reprezentigymi inne
kategorie produktowe porowéeiamozna do relacji ponedzy celebrytami a pozostatymi
obywatelami — zdajsobie spraw ze swojego istnienia, okazjonalnie dziek soh t¢ sam
przestrza, ale bardzo rzadko zadagic ze soh”.%° Zaprezentowana opinia Marka Tungate’a,
jakkolwiek nieco na wyrost, wskazuje na wtiowy charakter marek odziewych. Rynek
odziezy pod wieloma wzgidami odbiega od innych rynkéw dobr konsumpcyjnydego
specyfika decyduje o charakterze oraz funkcjackiejspetniag marki zwhzane z 4
kategori.

Rynek odzieowy, jako jeden z nielicznych, silnie uzatéony jest od sezonowych
zmian mody. Czasy, w ktorych przegsibrstwo odzieowe oferowato dwie kolekcje w skali
roku (wiosna/lato i jesigzima) dawno przeszlty do historii. Obecnie, w réacie
wzrastajcych oczekiwa konsumentéw, coraz popularniejsze staje krotkie kolekcje
przegciowe (cruise-collections), zekszapce liczly zupetnie nowych linii odzigy nawet do
dwunastu w skali roké* Co wiccej, kazda kolekcja niesie ze spmowy styl odzigy, nowg
kolorystyke, nowe fasony. Prowadzi to do istotnego skracaigacgklu zycia produktéw
odziezowych. W warunkach tak dynamicznych zmian, markabsizuja w oczach
konsumentow znaczenie odazye gwarantyy ciagtos¢ oferowanego wizerunku, stylycia.
Dzicki temu zapewniaj konsumentom wsparcie, niwedujich obawy, niepewrig i
zagubienie wynikace z tak di#ej dynamiki zmian, ulatwiag dokonywanie wyborow z
oferty rynkowe.

Kolejna charakterystyk, wyrdzniajaca marki odzieowe, jest ich znikoma warté
funkcjonalna w porownaniu z wasmiami, ktre w odniesieniu do odzie mazna okréli¢
jako ekspresywne oraz estetyczne. W&rtdunkcjonalna marki odzi®we] wynika z

charakterystyk produktu — wygody, komfortizytkowania, ochrony ciata, tatwol wktadania

" F.F. ReichheldLoyalty Rules! How Today’s Leaders Build LastindaRenships,Harvard Business School
Press, Boston, Massachusetts 2001, s. 2.

8 M. Tungate Fashion Brands. Branding Style from Armani to Zatagan Page, London and Philadelphia
2004, s. 91.

81T Hines, M. BruceFashion Marketing. Contemporary issu$sevier, Oxford, Burlington 2007, s. 172-173.
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i zdejmowania. Cechy te traktowang jgrzez konsumentow jako oczywiste, naturalne dla
produktu odzieowego, dlatego tew niewielkim jedynie stopniu decydup postrzeganej
wartasci marki. Ponadto, w odniesieniu do rynku odmi@ego trudno jest méwio produkcie
w oderwaniu od marki, gayproces zarglzania mark odziezowa obejmuje te takie fazy,
jak projektowanie produktu, formowanie kolekcji, bkdo materiatdow, jak i nadzér nad
produkcp. Marka mog by¢ sygnowane wycznie te produkty, ktore spetniajjej
rygorystyczne wymogi estetyczne i jgkmwe. Mazna zatem powiedzie ze produkty
odziezowe § w petni podporzdkowane marce i jej idei. To filozofia marki decyelw
estetyce produktu oraz jego postrzegansjtaczndci; jest take wyznacznikiem jakai i
prestizu produktu odzigowego. Marka sugeruje réwridkonsumentom poziom cenowy, do
ktdrego dany produkt odziewy naley. Potwierdzeniem zaprezentowanej opinii mdiys
stowa Toma Forda: "Kluczem to stworzenia marki aginoej sukces jest nie produkt, ale
wykreowany ,wszeckwiat” go otaczajcy”.®? O tym, ze konsumenci nie kupujodziey ze
wzgledu na jej funkcjonaln, swiadczy réwnie stanowisko Martine Flaven,
wspotwiacicielki  firmy zajmupcej sk badaniami i przewidywaniem zachawa
konsumentow, zgodnie z ktorym zaglzanie mark odziezowa sprowadza sido tworzenia
opowieici, a konsumenci ptacza to, aby stasic jej czécia.®

Wartcsci estetyczne marki odziewej maj zrodto w takich cechach produktu, jak
projekt, wykonanie, elementy artystyczne, dopasdosvaio sylwetki, ale tale decydy o
nich elementy z produktem bezpednio nie zwizane, jak wystréj salonu czy sfera wizualna
komunikacji marketingowej marki. Wakici ekspresywne wynikajz postrzeganej wardoi
marki, roli jaka zdaniem konsumenta petni, zdadnbpodkrélania statusu zytkownika czy
tez roli jaka odgrywa w procesie ksztattowania wtasnego ,jaytkiownika®* Wartaici te
Wiaza Sie wiecC z jedm z najistotniejszych funkcji jakspetnia odzig — funkcp symboliczn.
Marki odziezowe w zdecydowanie wkszym stopniu, i marki pozostatych produktéw
konsumpcyjnych zdolneaglo spetniania tej funkcji. Jak pisat Leopold Tymda,ubranie jest
najbardziej zewegtrzna emanacj charakteru, indywidualrai, zalet i wad, mowi mndostwo o
cztowieku, o jego stanach psychicznych, o jego ssbniu, marzeniach ¢gknotach (...)
formuje nastroje i samopoczuci€’Wynika to z publicznego charakteru konsumpcji ezlz;
ale take z relatywnej tatwaci wykorzystywania marek odziewych jako symboli i
kreowania przy ich udziale wizerunku wiasnego iemmku spotecznego. Wedtug opinii

8 M. Tungateop. cit., s. 20.

% Tanve, s. 26.

8 T Hines, M. Bruceop. cit, s. 207.
8 p. Szarotaop. cit., s. 15.
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praktykbw marketingu mody, konsumenci nie kupujdziezy — kupup tozsamdé, a
tozsamd@¢ ta jest nierozerwalnie zedana z wartécia marki, kreowan i komunikowamn
poprzez dziatania marketingoW®Jak stwierdza w swojej ksice ,Consuming Passions”
Judith Williamson, ,w dobie demokratyzacji mody mamo wyboru tyle tasamdci, ile
zapetnionych wieszakéw w szafie”. Autorki ksizki ,Fashioning the Feminine”
zaryzykowaty wecz stwierdzenieze histore zycia cztowieka opowiedzéemazna postugujc
sie markami odzigowymi, ktGre nosit w poszczegolnych etapach swojggia oraz stylami,
ktére preferowaf® Wartasici ekspresywne wynikajréwniez z funkcji marek odzigowych
jako istotnego mechanizmu regulacji spotecznej.

Marka odzieowa to czsto jedyny element odidiajacy oferty poszczegdinych
konkurentéw. Obserwag wspoétczesny rynek odziewy mazna odni€é wrazenie, ze w
modzie wszystko jubyto, a kolejne sezony i kolejne kolekcjeseikzaja jedynie projekty z
przeszigci. Co wkcej, rynek odzigy jest tak silnie podposzlkowany obowjzujacym
trendom,ze w danym sezonie praktycznie wszystkie sklepyupdete same produkty. Trend
ten jest szczegolnie widocznysmdd marek masowych. Mdzy innymi z tego wignie
powodu marki odzieowe g tak cenione przez konsumentow. Nadegtkiem pospolitym i
powszechnym produktom wagkowy charakter i stwarzajwrazenie niepowtarzalrisi.®®

Marki odziezowe maj dla nabywcéw wieloptaszczyznowe znaczenie. Prakiigc
kazdy sparod konsumentow mi@ kierowa sic zupetnie innymi przestankami podejracij
decyzg o zakupie odziey danej marki oraz méezupetnie inne wyobeaenie na jej temat.
Rysunek 8 prezentuje mnagdkontekstéw, w jakich marki odziewe mog by¢ postrzegane
— pocawszy od charakterystyk produktu odzevego, poprzez chociby jego dopasowanie
do innych elementéw posiadanej garderoby, chargitigdi konsumenta, okagj

uzytkowania, grup odniesienia, a sk@zywszy na szeroko pgigj kulturze.

8 M. Tungateop. cit., s. 2.

87T. Szlendak, K. Pietrowi¢op. cit., s.14.

8 Ch. Buckley, H. FawcetEashioning the Feminine. Representation and Womieashion from The Fin De
Siecle to the PreseritB. Tauris&Company, London 2002, s. 6.

89 7. Agins, The End of Fashion. How Marketing Changed the @iottBusiness ForeveHarper, New York
2000, s. 15.
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Rysunek 8: Odzie jako symbol - model kontekstowy
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Rynek odzieowy charakteryzuje réwniespecyficzny sposdb podejmowania decyzji
0 zakupie. Wgkszas¢ konsumentow traktuje zakupy odaisve nie jako przykry obowzek,
ale raczej jako ciekawe #woiadczeni€®, forme spdzania wolnego czasu, skutecznie
konkurupca z wyjsciem do kina czy spotkaniem z przyjacioimi. Markdzeezowe
wykorzystup te zmiarg w zachowaniach nabywcow, inwesitjw atrakcyjny wystroj (i
nastroj) salonéw sprze#dg merchandising oraz obskuglienta. Te ,sztuczki” sprawiaj ze
konsumenci pod wptywem emocji kupupdziez, ktérej tak naprawgnie potrzebuyj. Tylko
na rynku odzigowym zaobserwowamozna tak silny wptyw marketingu na zachowania
nabywcéw w miejscu sprzeia’ Mozna nawet zaryzykowastwierdzenieze w odniesieniu
do marek odzimwych tradycyjny model podejmowania decyzji o zakumie ma
zastosowania. Jak twierdzi Bruno Remaury, wyktadomarketingu mody, marketing marek
odziezowych skupia s na kreowaniu potrzeb tam, gdzie w rzeczywistdch nie ma.
Zakupy odziey nie s podyktowane wic rzeczywisi potrzeh, ale ztudzeniem jej istnienfa.
Zdaniem Jean-Jacques Picarta, konsultanta przemystlowego, w odniesieniu do marek
odzizowych mana mowt o pewnego rodzaju uzal@eniu. Konsumenci wienz ze
zaktadajc okr&lona odziez, zmieniaj nie tylko swoj wygdd, ale i ewoluuj emocjonalnie.
Dlatego nieustanne kupowanie nowej odyigest jak narkotyR® Marka odziéowa mae by
wigC postrzegana jakazyteczne nargzie zarzdzania popytem konsumentow.

Marka minimalizuje take znaczenie produkcji — najmniej chlubnej i mistygjzfazy
powstawania produktu odzewego. Firmy odzisowe doklada wszelkich stanma aby
oddzielt marle, jej tozsamd@dé i postrzeganie przez klientow od fazy produkcyjrej
wielkosci produkcji, kosztéw produkcji, miejsca oraz wakaw produkcji, a take
delikatnego tematu warunkow zatrudnienia przy pkeofluodziezy. Dziatanie takie jest
mozliwe dzieki temu, ze marki odzieowe skupiaj sie w swoich dziataniach
komunikacyjnych na ponadczasowychgedicych ponad podziatami geograficznymi,
emocjonalnie nacechowanych i nieuchwytnych ideakhrgwnaé, wolnos¢, mitos¢, zabawa.

Na koniec warto podksé¢ kilka istotnych ranic operacyjnych pomdzy procesem
zarzadzania mark odziezowa, a markami reprezentigymi inne rynki. Elementy takie, jak

salon sprzedsy, fotografia, modelki, celebryci, projektanci c#z pokazy mody, ktore na

' p. M. Danzigerlet Them Eat Cake. Marketing Luxury To The MassAs Well As The ClasseBearborn
Trade Publishing, USA 2005, s. 218

°LM. Tungateop. cit., s. 1.

2 Tamee, s. 8.

% Tame, s. 8.
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innych rynkach maj znaczenie znikome,atlz w ogole nie wysipuja, odgrywaj kluczowa
role w procesie kreowania i zaidzania mark odziezowa.

Salon sprzedy jako element budagy wizerunek marki ma szczegolne znaczenie.
Sklep to jedyne miejsce, gdzie marka spotyka tszpdrednio z klientem, ktory jest
zdecydowany na zakup odzj@*. Dlatego wiele przedsbiorstw odzieowych stara Si
zobrazowda osobow&¢ marki oraz zakomunikowakonsumentom warteci, ktére marka
moze im zaoferow& wiasnie poprzez projekt salonu sprzeya Sklep o odpowiednio
dobranym wystroju staje esiscen, na ktérej wystpuje mark&> Vice Prezes Armaniego,
Robert Triefus, okrda go nawet mianem ,twarzy marki”, odzwierciedl@j jej caléciowy
wizerunek®®

Fotografia w odniesieniu do rynku mody rownimaze by rozumiana jako istotna
cz¢$¢ procesu zawmgdzania mark. Rol fotografa jest bowiem patzenie produktu oraz
tozsamdaci marki w spoja, atrakcyjra i zrozumiah dla odbiorcy calet; stworzenie obrazu,
ktory urzeczywistnia mark Fotografia ttumaczy wt koncepaj marki, a jej skuteczrié w
w duzej mierze zalgy od modelki - nie tylko od jej dwiadczenia czy profesjonalizmu, ale
rowniez od jej wyghdu. Czasami charakterystyczna uroda modelki deeydwjcz o sukcesie
marki (lub jej brakuf’ Marka odziéowa mae czerpa réwniez z wizerunku celebrytéw
(gwiazd kina, telewizji, muzyki), nie tylko modeleRrzedstawiciele marki Armani uwega
wrecz wsparcie marki wizerunkiem znanych ludzi za l&@mivegielny ich strategii
marketingowej. Marka zyskata bowiem populapo jej pojawieniu i w filmie ,American
Gigolo” z Richardem Gere w roli gtdwnej. Armani rjest jednak wyjtkiem. Menederowie
wiekszasci marek odzieowych (réwnie tych popularnych) doktadajwszelkich stana aby
osoby z pierwszych stron gazet pokazywatymiblicznie w ich ubraniach oraz zajmowaty
pierwsze rzdy na pokazach ich najnowszych kolekcji. Jak twagrgest to bowiem element
budowania warteci marki odzieowej. Celebryci obdarowaj mark wyrazistym
wizerunkiem przy minimalnym wysitku ze strony firmyprowadzaj ja w swiat fantazji, do
ktGrego aspiru nabywcy. Co wgcej, konsumenci przywzuja sic do stawnych ludzi, trakta;j

ich jak przyjaciot oraz arbitréw dobrego smaku ngviezeli znap ich tylko z telewizji czy

% K. Ogoérek,Jak ci widz, tak cie kupujz, www.money.pl, 06.01.06.

% B, OltmannsShops in the limelightStores + Shops”, 01/2008, s. 70-73.

% M. Tungateop. cit., s. 77.

" Przyktadem mee by swiatowej stawy modelka Kate Moss. Nie jest ona yasym przyktadem kobiecego
piekna. Jednak wykorzystanie jej wizerunku w reklamarki CK Calvina Kleina zagwarantowato marce
ogromny sukces. Modelka zostata bowiem przez migdupe docelows odebrana jako ,dziewczyna z
sasiedztwa”, przez co okazaleg diy¢ w swojej roli wiarygodna. Jej nieco ,cwaniacki” fadzieaczy wizerunek
uratowat réwnie marke Burberry, odwiezajac i odmtadzajc ja w oczach klientéw; M. Tungate, op. cit., s. 111.
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prasy. Dzéki temu g oni dla konsumentéw wiarygodril.Podobr funkcje obdarzania marki
osobowdcia | wyrazistym charakterem, petninog projektanci. Przekazayjoni marce cgs¢
siebie, albo wgcz sami staj sie czescia marki. Zdaniem Terry’ego Jonesa, Dyrektora
Kreatywnego kultowego magazynu I-D, marki odowe dzieh ze swoimi projektantami

DNA. Ta bliska wez, odczuwana réwnieprzez nabywcow marek, sprawig s one tak
wyjatkowe.

% Tame, s. 120.
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ROZDZIAL 2: UWARUNKOWANIA ZACHOWA N NABYWCOW NA
RYNKU ODZIE ZY

Konsument i jego pogbowanie jest punktem wigia wszelkich dziaka
marketingowych przedabiorstw® Skuteczné: dziatania na rynku wymaga umjgjego
dostosowania ei do oczekiwé i zachowa nabywcéw, ich antycypowania, a nawet
kreowania® Umiejetnos¢ ta nabiera w obecnych warunkach funkcjonowania
przedstbiorstw szczegblnego znaczenia. Ostatnia dekadgnipsta znacazce zmiany w
zachowaniach konsumentdéw. Na wielu rynkach prefgeenoczekiwania nabywcéve €oraz
wyzsze, coraz bardziej zrdicowane, coraz mniej przewidywalne i coraz baidzie
dynamiczne. W rezultacie bogatej oferty rynkowejazor wzrastajcego dochodu
rozporzdzalnego gospodarstw domowychsme wolnag¢ wyboru konsumentow. Co wgej,
dostp do interaktywnych srodkéw przekazu skfania konsumentéw do aktywnego
zdobywania informacji o dogbnych produktach, ich cenie, jakd czy opinii innych
uzytkownikow. Przyktadem dynamicznego rynku o trudmydo prognozowania potrzebach
nabywcéw jest sektor odziewy.

Niniejszy rozdziat pracy charakteryzuje sposéb gmstvania konsumentow na rynku
odziezy. W punktach 2.1, 2.2 oraz 2.3 omawia poszczegaagnniki ksztattujce
zachowania nabywcze. W@zi kolejnej, przyblia anatomy procesu podejmowania decyzji
o zakupie odziey. Rozwaania ugte w podrozdziale 2.5 dotygznatomiast specyfiki

zachowa nabywczych kobiet.

2.1. Czynniki wewretrzne determinuajce zachowania nabywcze konsumentéw

Zachowanie konsumenta obejmuje czysm@sychiczne i fizyczne (oraz ich motywy
I przyczyny) jednostek i matych grup, dotyce orientacji, kupowania, zytkowania,
utrzymania i pozbywania @i wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produkcji gospodarst
domowych towaréw i ustug z sektora rynkowego, mariego oraz sektora gospodarstwa

domowego, pozwalage konsumentowi funkcjonowaoraz realizowa wilasne cele i

% . GarbarskiZachowania nabywcOWWE, Warszawa 2001, s. 9.
100 K. Mazurek-topadiska,Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingBWE, Warszawa 2003, s.
11.
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urzeczywistnia wartcici, a dzgki temu osagac zadowolenie i dobrobyt, z uwzglnieniem
skutkéw krétko- i diugofalowych oraz konsekwenefilpostkowych i spotecznycfit
Zachowanie konsumenta ksztaltowane jest przez gzargnnikOw, vgrod ktorych
wyodrebnic mozna bodce o charakterze wewtnznym i zewnrtrznym. Do kategorii
czynnikbw wewntrznych zalicza i sposéb spostrzegania rzeczywdsto przez
konsumentéw, motywacje, postawy oraz emocje, kidnarzysa ich dziataniom, stykycia

oraz uznawane wagoi, poziom zaangawania, a take osobow&d i Sposob uczeniagi

2.1.1. Proces spostrzegania oferty rynkowej przez konstattén

Konsumenci, dokonag¢ wyboru produktéw, marek, czy zteporuszajc Sk po
sklepach, postugajsic schematami, ktére uksztattowane zostaty w ich painma podstawie
dotychczasowych dwiadczé, opinii innych oraz informacji pochodaych z reklam.
Schematy s to sieci skojarzgé (obrazow, cech, funkcji, warloi i uczw) zwiazanych z
danym obiektem. Dziataj jako struktury spostrzeniowe i interpretacyjne. Utatwigj
przetwarzanie informacji, a wgé jej odbior, przechowywanie w pagni, rozpoznawanie i
przypominanie sobie. Spostrzeganie przedmiotu jggo kolor czy te zapach) uaktywnia
Zwigzane z nim schematy umystowe. Zjawisko to ttumaazaywacyjna (dyspersyjna) teoria
mozgu, zgodnie z ktgraktywacja czsci sieci generuje aktywagpozostatych jej elementow.
Schematy, ktore wywierajwptyw na spostrzeganie naptywaych informacji okrélane g
mianem ,ram”, hdz schematéw spostrzeniowych.

Spostrzeganie jest procesem psychicznym datyem obserwacji otoczenia
konsumenta — ludzi, przedmiotowzvdckow, koloréw, zapachow, ruchow i uczestniox
nim wszystkie zmysty cztowieka. Proces ten ma kbwez znaczenie dla rozumienia i
kontrolowania zachowakonsumenckich® Zakupy stanowi bowiem wysoce selektywny
proces spostrzegania oraz interakcji z otoczefém\/ dzisiejszych czasach konsumengi s
stymulowani wzrokowo silniej, nijeszcze w niedalekiej przesgéd. Badania pokazuj ze
im wigcej raznorodnych bogcéw wzrokowych dociera do konsumenta, tym trudevejocic

jego uwag. Z tego wzgtdu wzrok nie odgrywa judominupcej roli podczas kupowania.

191 G, Antonides, W. F. van Raafachowanie konsumenta. Pedrnik akademicki’WN, Warszawa 2003, s.
24,

192 Opracowano na podstawie G. Antonides, W.F. varijRaa cit., s. 128-137.

103 A, Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowiakonsumenckictGWP, Gdask 2009, s. 114.

%% Phillips, A. Broderick, p. ThompsoRerception, selectivity and decision making atfbit of sale The
International Review of Retail, Distribution and@umer Research”, Vol. 7/1, 1997, s. 79-89.
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Obraz jest najlepiej zapagywany, gdy towarzyszy mu bodziec dodatkowy, npazh albo
dzwigk. Jak bowiem dowodzbadania, gdy konsument jednogzie widzi i czuje ¢, co Sk

mu podoba, nagbuje jednoczesna aktywacja wielwngch obszarow maézgu, guzy innymi
obszaru odpowiedzialnego za postrzeganie rzeczyjgmnych oraz obszaru kodopgo
emocje. Podobnie kombinacja obrazu awttku powoduje,ze zwkksza s¢ aktywnaé

mozgu, co skutkuje wksz uwag konsumenta paviecorm danemu obiektowi, wksz

odczuwan przyjemndcia oraz tatwiejszym zapawtiywaniem obiektut®®

Réwniez na rynku odzigowym wigkszas¢ zmystéw cztowieka (za wyjkiem smaku)
odgrywa istotn role podczas kupowania. Konsumenci widkolory, rozmiary, fasony
odziezy, oceniag wizualnie wykaczenie, jaké¢ materiatu, ekspozyej wystrdj salonu,
stysza muzyk w sklepie, czy zapach w miejscu sprzegaoraz zapach odzig (np.
naturalnej skory), dotykiem ocemdajakos¢ i atrakcyjnd¢ tkanin (np. mgkkos¢ kaszmiru).
Underhill wskazuje na szczegélne znaczeniesmtadotyku podczas zakupéw odzevych.
Jak twierdzi, konsumenci uwielbigjpocier&, dotyka odziez przed podjciem decyzji o
zakupie, tak, jakby przeprowadzali test sensory¢2hlultiplikacja bodcéw dostarczanych
konsumentom w miejsce sprzegla(muzyka, &éwietlenie, zapach, barwa, temperatura,
ekspozycja) skutkuje powstaniem unikalnych swiadczédr zmystowych, szczegodlnie
istotnych w odniesieniu do konsumpcji hedonisty¢zneaz emocjonalnych aspektéw
interakcji konsumenta z produkteradad markg.*®’

Na proces spostrzegania sktadagic nastpujace elementy: odczucie, uwaga,
interpretacja oraz pawd.’®® Odczucie oznacza stymulacjeceptoréw zmystowych oraz
transmisg odbieranych informacji do moézgu. Jest to mechanipsychologiczny,
umazliwiajacy konsumentom odpowiednreakcg na bodce otoczenia zewtrznego. Sita
odczucia zalkey od bodca, wraliwosci konsumenta na dany bodziec oraz warunkow
otoczenia, w ktorym konsument sinajduje.

Uwaga definiowana jest jako mechanizm filiey odbierane przez receptory
zmystowe informacje. Mowen wy#ait dwa typy uwagi: (1)swiadoma, odnoszca sic do
sytuacji, kiedy odbierany bodziec w peilni odpowiadatrzebom bdz oczekiwaniom
konsumenta w danym momencie oraz (2) mimowokiedy konsument odbiera box dla

siebie nowe, nieoczekiwane, ale intergseji atrakcyjne.

195M, Lindstrom,Zakupologia Wydawnictwo Znak, Krakéw 2009, s. 133-148.

% Tanve, s. 141.

197 M. R. Solomon, N. Rabol€onsumer Behavior in FashipRearson Prentice Hall, New Jersey 2009, s. 316.
19 Opracowano na podstawie: J. BanytePaunksniene, A. RutelionBeculiarities of Consumer Perception in
the Aspect of Marketing to Wometkrigineering Economics”, Vol. 1/51, 2007, s. 50-58.
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Interpretacja, trzeci element procesu spostrzegpniaga na dekodowaniu odczucia —
przeobraaniu wraen konsumenta na znane mu symbole takie, jak staezhy czy obrazy.
Symbole te wykorzystywanea snastpnie do przechowywania informacji oraz starpwi
przedmiot dalszej analizy. Interpretacja jest psece, podczas ktérego odbierane przez
konsumenta uniwersalne ba#@ obdarzaneasindywidualnym, subiektywnym znaczeniem.
Zdolnas¢ konsumenta do uczenia sizapamgtywania bodcOw oraz ich znaczenia stanowi
ostatni etap procesu spostrzegania.

Przebieg procesu spostrzegania uzatmy jest od szeregu czynnikow, ktore

scharakteryzowane zostaty w tabeli 3.

Tabela 3: Czynniki determinujace przebieg procesu spostrzegania

CZYNNIK WPLYW NA PROCES SPOSTRZEGANIA
Uprzednia wiedza i dwviadczenie konsumenta powodupowstanie bardzie|
UPRZEDNIA zlozonych i jakdciowo odmiennych schematéw oraz, w konsekwencijnein
WIEDZA oczekiwania wobec produktu, marki czy sklepu; promadéwniez do wigkszego

zaangaowania konsumenta w dany problem (np. zakup).
Ukierunkowanie konsumenta prowadzi do bardziej véydiego spostrzegan|a
UKIERUNKOWANIE | rzeczywistéci (konsumentka w trakcie poszukiwania sukhibnej, dostrzega
wiecej reklam salonéwlubnych i informacji na ich temat).
Spostrzeganie nie std& sie tendencyjne pod wptywem konkretnej sytuacjj —
ograniczony czas, okoliczéa dziatapce rozpraszago czy te naptyw zbyt wielu
SYTUACJA informacji warunkuj mniejsze maliwosci przetwarzania informacji - pojawiags
spostrzeganie wybidrcze, tendencyjne oranidbwanie spostrzen; konsumenc
maja w takiej sytuacji sktonni@ do uproszcze przy podejmowaniu decyzji czy
wyrabianiu sobie pogtu.

Styl spostrzegania do pewnego stopniazated kontekstu, w jakim znajdujees
przedmiot; styl poznawczy (okilany jako ,zalenos¢ od pola”) polega na tynie
konsument pozostaje pod silnym wplywem swegodowiska i wykazuje
STYL POZNAWCZY | niewielkie zainteresowanie idicami midzy produktami; silny wptyw majna
niego reklamy; styl okiany mianem ,niezalmnosci od pola” dotyczy
konsumentdéw, ktdrzy mniej ulegajvptywom srodowiska i postrzegajprodukty
w sposob bardziej z#dicowany; tworzenie szerokich kategorii produktotwyc
okresla sk mianem ,wyréwnywania”, wskich — ,wyostrzania”.
Informacja, ktéra pasuje do schematu spostrzeganisicc jest oczekiwana, mp
OCZEKIWANIA wiekszy szang zostd zauwaoma niz informacja nieoczekiwana; oczekiwarlia
tworza bowiem pewn norng, ktéra stanowi punkt odniesienia przy postrzegdniu
bodzcow; zabarwienie spostrzegania ma charakter prasdgstkim afektywny.
Konsument silnie zaangawany w daa czynnd¢ (np. zakup mieszkania) ggej o
niej wie i jego spostrzeganie jest bardziejzmidbowane; silne zaangawanie
prowadzi do intensywniejszego #hgnia, przetwarzania informacji i mnigj
ZAANGA ZOWANIE | powierzchownego spostrzegania; w sytuaciji, kiethestaangzowanie hczy sk z
intensywnym myleniem o przedmiocie, zachodzi tzw. spostrzegaipnsowane;
w sytuacji odwrotnej (die zaangzowanie, ale niezbyt intensywne #hgnie o
przedmiocie) mge dopé do niezrédnicowanego, skrajnego i jednostronnggo
spostrzegania (a nawet uksztalttowangasgionniczych pogdow).
Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Antas)itlé.F. van Raaij, op. cit., s. 132-135.
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W rezultacie wptywu scharakteryzowanych w tabeli c3ynnikbw na proces
spostrzegania, przybigraon mae cztery formy: domykania, spostrzegania wybiorozeg
spostrzegania tendencyjnego oramiéowania spostrzen.

Domykanie spostrzen przejawia s§ w dodawaniu przez konsumentow brajaych
elementéw cakxi, nawet jéli ich nie ma ldz nie @ jednoznaczne, tak aby stwoézgobrze
ustrukturalizowaa calc¢ (gestalt). Petna forma jest bowiem fatwiejsza @pametania.
Domykanie spostrzen przejawia s§ w tzw. zjawisku aureoli — tendencji, polegzgj na
kierowaniu s¢ przez oceniacego wczéniej uksztattowanym nastawieniem do przedmiotu
czy tez osoby. Przejawia siw sktonndci do przypisywania pozytywnych cech przedmiotom,
ktore wczeéniej zostaly ocenione pozytywnie. Analogicznie, eétiejsza negatywna ocena
przedmiotu powoduje sktongddo przypisywania mu negatywnych ceéh.

Spostrzeganie wybiorcze polega na tyra, konsumenci zauwaja pewne aspekty
rzeczywistgci, a innych nie dostrzeggaj Zjawisko to ma miejsce przede wszystkim w
sytuacji przetadowania informacjamiadz ich braku. Niezalenie od wybiorczego
spostrzegania istnieje poje wybiorczej pamici. Nawet, jeeli konsument postrzega
przedmiot ldz zjawisko zgodnie z rzeczywisita, maze zapamitywaé tylko to, co pasuje
do jego oczekiwa

Spostrzeganie tendencyjne jest wynikiem wplywu a@mych déwiadczeé
zyciowych konsumentow, okolicz&a, nastrojow, zadai celow na odbior rzeczywistoi.
Kazdy cztowiek w inny sposOb postrzega otagzgjgoswiat, a nawet jedna osoba wznch
sytuacjach (w zafanosci od pory dnia, pogody, nastroju, samopoczuciag@ntowa moze
odmienne nastawienie do produktu czytearki.

Rdéznicowanie spostrzen z kolei ma miejsce, gdy konsument podczas oceny
spostrzeganej rzeczywisth bierze pod uwagwigcej aspektow i tworzy wcej kategorii do
klasyfikacji zjawisk. Dogibna wiedza na dany temat pozwala dostrzecejyijego aspektoéw
i dzieki temu uzyska bardziej zranicowany obraz rzeczywista. Dzigki temu konsumenci
silnie zaangzowani w zakup dostrzeggajwiecej elementdéw rinicujacych produkty
konkurencyjne, ri ci 0 niewielkim zaangawaniu.

Z pojeciem spostrzeganiadzy st kolejne zjawisko o charakterze psychicznym —
kategoryzacja, ktérej zadaniem jest interpretacjosszeonego materiafd® préba
okreslenia, do jakiej kategorii naly dany produkt. Kategoryzacja stanowi czyého

199 \sww.imp.org.pl, data pobrania danych: 13.08.09.
10 A, Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjatogic uwarunkowania zachowa
konsumenckictBranta, Bydgoszcz 2007, s. 69.
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pojeciowa, ktéra konsumenci wykongj myslac o produktach i markach. Kiedy kategorie
zostan juz uksztattowane wswiadomdaci nabywcow, wywieraj wpltyw na spostrzeganie,
petniac role schematow spostrzeniowych. Konsumenci dopasowujaptywapce informacje
do istniepcych kategorii, co prowadzi do uproszczenia i moad]i rzeczywistdci. Dzigki
temu, produkt, ktéry wpisuje siw okreslona kategore, ma wkksz szang zosta

dostrzeéonym przez konsumentow.

2.1.2. Uczenie st jako proces zdobywania wiedzy o produktach i metnka

Z marketingowego punktu widzenia uczenie g st procesem (co oznaczze
nieustannie zmienia ¢gw wyniku nowo nabytej wiedzy i dwiadcze), za pomog ktdérego
konsument nabywa wiedz o produktach, zakupach i konsumpcji oraz zdobywa
doswiadczenia konsumenckie, ktére wykorzystuje w swpiyszlym zachowanitt!

Do podstawowych teorii uczeniagstaliczyt mazna warunkowanie klasyczne oraz
sprawcze, okridane réwnie mianem instrumentalnego (teorie behawioralne),rigeo
poznawcze (kognitywne) a tak uczenie giprzez obserwag¢ji nasladowanie innych ludzi.

Punktem wyjcia w warunkowaniu klasycznym jest bodziec bezwiaowy, po
ktorym nasgpuje naturalna, samorzutna reakcja bezwarunkoviendZcem bezwarunkowym
moze zosté skojarzony bodziec warunkowy. Tworzenie g&go skojarzenia jest procesem
uczenia si zwanym widnie warunkowaniem klasycznym. Reakeja bodziec warunkowy
jest wyuczona reakcja warunkowa. W przecisiavie do reakcji bezwarunkowej, e ona
zosta& uruchomiona bez bdda bezwarunkowego. Reakcja warunkowa jest identy¢lzuz

bardzo zbltona) z reakej bezwarunkow.**

Warunkowanie klasyczne zdefinioivavigc
maozna jako proces, w ktorym bodziec uprzednio ety nabiera zdolnii do wywotywania
reakcji przez wielokrotne skojarzenie z boem, ktory w sposéb naturalny wywotuje

podobry reakcp.''® Zasag¢ warunkowania klasycznego wrm réwnie wyjasni¢ jako

" Tanmve, s. 101-102.

112 stotnym dla warunkowania klasycznego q@igm jest tak zwana generalizacja boal Zjawisko to polega
na tym,ze bodce podobne do bdéda warunkowego wywotdjzblizona reakcg bez uprzedniego uczenia.si
Oznacza toze rownie. sygnat podobny (np. nazwa markowa czyltgo producenta udgjego jedynie maxko
ugruntowanej pozycji rynkowej) jest w stanie przg&i na myl wyuczory reakcg warunkowy (zakup
produktu). W opozycji do generalizacji stoi zjawaskdznicowania bodcow. Jest to proces polegey na tym,
ze organizm reaguje niisle okrelony, pierwotny bodziec warunkowy, a nie na boel podobne. Jest to
efektem coraz wkszej konkurencji na wielu rynkach. Konsumengwieci¢ musi dé¢ duzo czasu oraz energii,
aby odnalé¢ ofert, jego zdaniem, wyikowa, ale kiedy ju to mu s¢ uda, doktadnie zapastuje
satysfakcjonujca go mark czy tez produkt.

113G, Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 234-235.
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zastpienie bodca warunkowego bddem bezwarunkowym w celu wywotania pewnego
zachowania konsumenta. Proces ten zachodzgwpadomie. Wzorcowym przykladem
uczenia si wedtug schematu warunkowania klasycznego jest eziggpent z psami
przeprowadzony przez Pawlowa, natomiast rowrkensumenci ucg sie ha tej zasadzie
wielu zachowa rynkowych. W konsumpcji bowiem, nazwy marek i loga odgrywaj role
bodzca warunkowegd™® Waznym elementem warunkowania klasycznego jest skejéez
bodzca warunkowego z bezwarunkowym. Zdaniem badaczymuyagych sé tym
zagadnieniem, najlepszy efekt przynosi bépganie poprzedzenie bach bezwarunkowego
bodzcem warunkowym (warunkowanie proste). Pojawienie ksodzcow w odwrotnej
kolejndsci (warunkowanie odwrotne) nie daje tak dobrychuteow*®

Warunkowanie klasyczne jest powszechnie stosowanekiamie. Marki, produkty i
ustugi s czesto kojarzone z przyjemnymi bachmi, takimi jak muzyka, barwa, atrakcyjne
miejsca, atrakcyjnie wygtlajacy ludzie, humor. Dziatanie takie opiera sia przekonaniuzi
konsumenci ucg si¢ kojarzy marki z pozytywnymi emocjami, co w rezultacie sz
powstawaniu pozytywnej postawy wobec nich.

Za ojca kolejnej teorii uczeniag¢si- warunkowania instrumentalnego — uaask
amerykaskiego psychologa Skinnera. Ten rodzaj uczeriavgjasnia zachowania cztowieka
zorientowane na agjniccie zamierzonego celu. Kluczawrole odgrywa tu tak zwane
wzmocnienie, bdace nagrod za wykonanie okidonego dziatania. Pojawieniegsnagrody
(wzmocnienie pozytywne) wzmacnia ollane zachowanie cziowieka, co wyea st
wzrostem czstaici powtarzania tego zachowania (reakcji instrumesfp''’ Jednake
wzmocnienie negatywne (nieprzyjemnydb negatywny wynik dziatania) nie powinno by
mylone z kag - ma ono nie tylko znieglsat, ale réwnie zackca do ponawiania
pozadanego zachowania. Przykladem wzmocnienia negagovimaog by¢ komunikaty

reklamowe wzbudzage strachgodki czystsci, ubezpieczenie, leki):

114 Dla przyktadu, widok logo znanego biura pagrdnoze wywota: u konsumenta marzenie o wakacjach w
cieptych krajach, logo Coca-Coli — pragnienie, godlockdéw Lego — przywotawspomnienia z dziedstwa.
115G, Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 236.

"°Tanve, s. 237.

117 przyktadem marketingowego wykorzystania teorii urdkowania instrumentalnego mpgyé powszechnie
stosowane programy lojalsmiowe czy té bony upowaniajace do uzyskania z#ki przy nasgpnym zakupie.
Zastosowanie tych instrumentéw sktania konsumenttonvokrélonego dziatania — nagtnych zakupéw
umazliwiajacych uzyskanie nagrody (kolejnej zkii czy tez punktéw). W tym przypadku ohitka cen tudzie
program lojalnéciowy stanowi tak zwany bodziec adicujacy. Przykladami innych baddéw r&nicujacych
moze by nazwa markowa, logo, wszywka, czy teystrdj sklepu. Uczenie sibodzcéw r&nicujacych jest
niezwykle istotne dla konsumentéw. Dla przyktadongument moe nauczy sie, ze zakup dinséw marki
Levi's przynosi mu nagragw postaci wygody, trwafei, prestzu czy okrélonego wizerunku.

18 A, Falkowski, T. Tyszkaop. cit., s. 50-51.
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Ciekawa obserwacja dotyczy estotliwosci stosowania wzmocnie Jezeli nagroda
podawana jest po kdym okrglonym zachowaniu, méwi sio wzmocnieniu regularnym.
Kiedy natomiast nagroda stosowana jest sporady¢znésem dana reakcja jest wzmachiana,
a czasem nie), wzmocnienie oieme jest mianem nieregularnego. Reakcje wyuczone
podczas wzmachniania regularnego wygasaybko gdy tylko zabraknie nagrody. Natomiast
reakcje wyuczone przy wzmachianiu nieregularnym mggasay dlugo, nawet po
zaprzestaniu stosowania wzmocnienia. Organizm viejtadytuacji jest znacznie bardziej
odporny na wygasanie i trzeba zastosowacej prob bez wzmocnienia, aby odzwyczgo
od danego zachowania. Co rowniaiezwykle wane, liczba prob ze wzmocnieniem,
potrzebna do wytworzeniagsoczekiwanego zachowania jest taka sama, niazal®d tego,
czy wzmocnienie stosowane jest regularnie, czy reregularnie. Regularne stosowanie
wzmocnienia nie przyspieszaagiprocesu uczeniagshowych reakcji-**

W odniesieniu do warunkowania sprawczegozneomowt réwniez o tak zwanym
uczeniu st przyblizajacym (ksztattowanie zachodwp polegagcym na stopniowym
wzmacnianiu coraz bardziej skomplikowanych czyenanstrumentalnych. Taka metoda
przyblizen stosowana jest gtdwnie w dziedzinie edukacji, gdmana znale¢ przyktady jej
zastosowania take w marketingu. Nieziginym warunkiem powodzenia tej procedury uczenia
sie jest gotowéc cztowieka do dziatania, e¢b oskgniecia czegé. Dotyczy to wec gidwnie
produktow kupowanych rzadziej i silnie amg@cych, jak samochdd, spitz RTV,
mieszkanig®

Podstaw teorii poznawczej jest przekonaniegs uczenie si jest funkcy procesow
umystowych oraz zalenie,ze najbardziej charakterystyczny dla cztowieka rpdezenia
si¢ to rozwhzywanie problemow, zapewnage uzyskanie kontroli nad otoczeniem. Teoria ta
podkrela rowniez role motywacji w wytwarzaniu padanych reakcji. Poznawcze uczenig si
to intuicyjny proces generowania hipotez, w ktéryim konsument adaptuje swoje
przekonania do nowych okoliczéw, w ktorych s¢ znalazt. To proces, za pomoktérego
konsument szuka kontroli nad zgromadzonymi infojarac W trakcie uczenia i
konsument korzysta z wiedzy o produktach i wlasmyadwiadczé z ich wywania. Uczenie
si¢ z dawiadczenia jest bardziej efektywnym sposobem umyahkia informacji, zapewnia

tez lepsze przechowywanie i przywotywanie informacponiewa konsument jest

19 Tanve, s. 52.
120 Tanve, s. 54.
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Zaangaowany w proces uczeniagsidzicki czemu uzyskana informacja jest bardzigya,
konkretna i widoczn&*

Ostatng sparod podstawowych teorii uczeniaggest uczenie giprzez obserwagji
nasladowanie innych ludzi (,modelowanie”, ,uczenie; Spoteczne”). Opiera giono na
aspektach spotecznych iage st z naladowaniem zachowania innych ludzi, wzorowaniem
si¢ na ,modelu” (osobie dmacej przyktadem), utecsamianiem si z obserwowanymi osobami

(np. modelkami wyspujacymi w reklamach, cele brytami, osobami publicznytf

2.1.3. Ksztaltowanie i postaw konsumentéw wobec produktéw i marek

Zgodnie z definigj, postawa jest to wzginie trwata ocena ludzi, przedmiotow,
faktéw lub idei, w ktérej wyrza sk stosunek wobec przedmiotu postawy. Skiadaj na ni
elementy poznawcze (wiedza o przedmiocie postawggna emocjonalna (stosunek do
przedmiotu postawy w kategoriach odczuwania wdgi niego przyjemrigi lub
przykrasci), tendencje do okénych zachowa (deklarowana coft ich wykonania, ktéra
powstaje na podstawie przekdnaobec przedmiotu postawy i jego oceny emocjongimejz
zachowanie (pospowanie wobec przedmiotu postawyy.Powyzsza koncepcja wyjaia
zintegrowane, wielowymiarowe pmje postawy?* W kontekicie zachowa nabywcow
przedmiotem postawy nmie by producent, marka, produkt, sklep czy tostawca ustug.
Postaw konsumenta wobec marki zdefiniofvanazna jako ogéla ocer marki, na ktog
skltadaj sie odczucia dotycxe poszczegdlnych jej atrybutow takich, jak j&ko
funkcjonalnd¢, wizerunek, atrakcyjri@, cena, dogpnas¢, niezawodn&, innowacyjndéé
itp.125

Wymienione powyej komponenty postawy (poznawczy, emocjonalny oraz
behawioralny), w zalanosci od motywacji konsumenta wobec przedmiotu postangg
mie¢ rézna hierarcheé. Wieksza¢ badaczy wyodibnia standardowvdrog: ksztattowania si
postaw (The Standard Learning Hierarchy), formoegostaw wobec produktow o niskim

zaangaowaniu konsumentow w zakup (Low-Involvement Hiehgficoraz ksztattowanie i

12L A, Jachnisop. cit., s. 108.

122G, Antonides, W.F. van Raaij, op. cit., s. 251.

' Tanve, s. 221-222.

124 A Falkowski, T. Tyszkaop. cit., s. 130.

125D, JonesGuilty through association: brand association tréersto brand alliances‘Journal of Consumer
Marketing”, Vol. 22/1, 2005, s. 14-24.
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postaw wobec produktéw kupowanych dla przyjeseno(Experiential Hierarchy)?®
Schematyczne ggie wspomnianych modeli ksztaltowania postaw przedstawia rysunek 9.

Rysunek 9: Struktura postawy

Standardowa droga ksztattowania si postaw

POSTAWA bazujca
PRZEKONANIA -> - | ZACHOWANIE -> na procesach
poznawczych

Postawa wobec produktéw o niskim zaangawaniu konsumentéw w zakup
POSTAWA bazujca
PRZEKONANIA -> ZACHOWANIE -> > na procesach
behawioralnych
Postawa wobec produktéw hedonistycznych

POSTAWA bazujca
-> > na hedonistycznym
> [ ZACHOWANIE PRZEKONANIA nastawieniu do

konsumpci

Zrodio: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 282.

Wigksza¢ postaw konsumentow powstaje zgodnie ze standardbigrarcha.
Podejcie to zaklada znaczne zaamgaanie konsumenta w proces zakupu. Konsumenci
postpujacy zgodnie z tym schematem traktulecyzg o zakupie okrdonego produktu w
sposOb zbliony do procesu rozwiywania problemu — rozpoczyaapd ksztattowania
przekona na temat danego produktu poprzez gromadzenie wiediztyczicej jego
poszczegolnych atrybutow. Naghie ocenigj uksztattowane przekonania, odczucia i emocje
z produktem zwjzane. Ostatecznie podejrawgkreslone dziatania wzgdem produktu. Takie
podejcie do wyboru produktu sto skutkuje lojalngcia wobec markt:?’

W odniesieniu do produktow o niskim zaang@aniu w zakup, konsumenci rzadko
maja silnie uksztaltowane preferencje wobec ékmeej marki. Z reguty wybdr marki jest
pasywny. Nabywcy kieraj si¢ raczej takimi bogdcami jak promocyjna cena, atrakcyjne
opakowanie, forma i miejsce ekspozycjisweecajac na wyboér odpowiedniego produktu jak
najmniej czasu i energii. Dopiero po zakupie i végowaniu produktu konsumenci
formuluja opinie na jego temat i ksztatjujpostawy. W przypadku produktow stabo

angaujacych w zakup mowi ginawet o ,paradoksie zaangavania” — im mniej wany

126\, R. Solomon, N. Rabolt, op. cit., s. 281-282.
“"Tanve, s. 281.
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produkt dla konsumenta, tym ¢kisza rola wspomnianych powsj bod:cow
marketingowycH?®

Postawa nabywcow wzglem produktéw hedonistycznych ksztattuje svedtug
jeszcze innego schematu. W odniesieniu do tychyktéev konsumenci podejmugziatanie
(decyzja o zakupie) kierowani gtdwnie emocjami. 2op po zakupie, w trakciezywania
produktu, zaczynaj dostrzegé& jego dodatkowe zalety. Uczucia i emocje @@ne z
produktem, uzupetnione o indywidualnesdeadczenia aytkownika, stanovd punkt wygcia
do uksztaltowania si postawy wzgldem produktu. Opiera giona w daej mierze na
niematerialnych atrybutach produktu (jak konsumemaziup sig z tym produktem,
przyjemng¢ ptynaca z konsumpcji produktu), komunikatach pigywch z reklamy, opinii
znajomych czy te nazwie marki. W opozycji do produktéw stabo anhgacych w zakup,
konsumenci, kupaf produkt dla przyjemrigi, s silnie zaangaowani w jego zakup, a nawet
identyfikuja sic z nim*° Ksztaltowanie s postaw zgodnie z tym schematem jest bardzo
powszechne w przypadku produktéw silnie podiggaih wpltywom mody, w tym tale
odziezy.

Postawy konsumentow powstay wyniku procesow uczeniagsiKsztattup sic na
podstawie wczaiejszych déwiadcze, tradycji rodzinnych oraz waroi kulturowych;
odgrywap istotra role w upraszczaniu procesu podejmowania decyzji ryrjabny tworz
bowiem dla konsumentéw swoisty system odniesienjgostpowaniu na rynkd>° Postawy
sa aktywizowane w momencie, kiedy konsument razavalecyz¢ o zakupie produktu,
napotka na jakiproblem zwiazany z produktem,dolz tez proszony jest o wyeanie wiasnej
opinii na temat tego produktu.

Wplyw postaw na zachowanie jest uzaieny od ich dosfpnaci w momencie
dziatania. Wyrénia st postawy o diej dostpnacsci, ktore wywotup silne skojarzenia
pomiedzy przedmiotem postawy a jej 4oty oraz postawy o0 malej degindsci,
charakteryzujce st stabym zwizkiem pomé¢dzy wspomnianymi elementami. Postawy o
wigkszej dostpnasci 1 z wigkszym prawdopodobfstwem aktywizowane w odpowiednich
sytuacjach i majwickszy wptyw na spostrzeganie i zachowanie konsumerk&ztattup sie
one na podstawie bezygednich déwiadczeé cziowieka z przedmiotem postawy. Postawy

oparte na poednim déwiadczaniu cechajsic mniejsz dostpnascia.**

128 Tamze, s. 282.

129 p M. Rath, S. Bay, R. Petrizzi, P. Gillhe Why of The Buy. Consumer Behavior and Fashiarkéfing,
Fairchild Books, New York 2008, s. 110.

130K, Mazurek-topadiska op. cit., s. 265-267.

131 A, Jachnis, op. cit., s. 224-225.
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Postawy okréone s poprzez ich znak (dodatni, ujemnydh zerowy, informuwcy o
stosunku wobec marki), si{okreslajaca stopiex przychylngci badz jej braku wobec marki),
trwatos¢ (oznaczajca stopier odporndci postawy na jej zmia) oraz wanos¢ (postawy
centralne, istotne oraz postawy peryferyjne, nigst)>>

Postawy konsumentéw spetniajéznorodne funkcj&® wsréd ktérych wyr@nié
mozna funkcje praktyczne (zwzane z korz§ciami lub negatywnymi konsekwencjami
uzywania produktéw), obronne (polege¢ na ochronie konsumenta przed zagniami
zewretrznymi  mdz wewrgtrznymi), wartdciujace (pomagajce wyrazé istotne dla
konsumenta emocje lub koncepggiebie; pozwalace na identyfikagj konsumentéw z
produktem) oraz poznawcze (awane z rozumieniemdwiata i z orientag w swiecie;
pozwalajce konsumentom na nadawanie znaczenia produktom achozaniom
konsumpcyjnym; aktywizowane, kiedy konsument zn@dk w niejednoznacznej sytuacji

lub ma do czynienia z nowym produktem).

2.1.4. Motywacja jako podstawowy czynnik determigey zachowania konsumentow

Motywacja konsumentow do oktenych zachowa (np. kupowania okgtonych
produktow, marek, odwiedzania oki@nych sklepow) jest jednym z najwraejszych poj¢ w
badaniach nad zachowaniem konsumenta. Zdefiigavanozna jako uaktywnienie, pobuegk
lub przyczyr rozpoczcia albo podtrzymania zachowarid. Motywacja jest procesem
ztozonym, zatem nie mmma o0 niej wnioskow@ na podstawie obserwowanego zachowania
konsumentow. Mze by efektem zaréwno badow wewrtrznych (emocje, przyjemseé,
podniecenie, k), jak i zewrtrznych (atrakcyjn& produktu czy miejsca, aspiracja do
pewnych grup spotecznych¥ U jej podstaw mogleze¢ pobudki pozytywne (przewidywane
pozytywne konsekwencjezycia produktu, np. poprawa kondyciji, utrata wadrakcyjny
wyglad), ale i negatywne (kb rozwigzania problemu, np. zniwelowania nieprzyjemnego
zapachu potu, walka z tugiem)3® Motywami zachowania cztowieka modyé emocje,
powstajce w reakcji na pewien stan lub zdarzenie (np.dagoie frustracji czy stresu

poprzez zakupy), jak rownieracjonalna kalkulacja korzgi oferowanych przez produkt.

1323, Kall, op. cit., s. 80.

133 A, Jachnis, op. cit., s. 225-226.

134 G. Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 178.

1% R. D. Michman, E. M. Mazzélhe Affluent Consumer. Marketing and Selling theury Lifestyle Praeger,
Westport, Connecticut, London 2006, s. 38.

1% p M. Rath, S. Bay, R. Petrizzi, P. Gill, op. cit. 86-87.
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Wreszcie motywacja me by powodowana naciskiem spotecznym (potrzeba kontaktd
spotecznych, bycia akceptowanym, posiadania wiladzygrdz indywidualnymi
charakterystykami nabywcy. Obszar motywacji indyweibhej obejmuje wiele koncepcji.

Najwazniejsze z nich omoéwione zostaty w tabeli 4.

Tabela 4: Koncepcje motywacji indywidualnej

KONCEPCJA MOTYWACJI
INDYWIDUALNEJ

CHARAKTERYSTYKA

Sklonng¢ do brania losu w swojecte, bez biernego oczekiwania, o
przyniesie sytuacja; jej przeciwistwem jest koncepcja zewtrznego
umiejscowienia zroédla  kontroli —  poleganie  na  innycp
ubezwtasnowolnienie.
Motywacja do wykonywania trudnych zada osigania w tym coraz
wigkszej sprawngri; u konsumentéw mi@ ona polegana poszukiwaniu
najnizszej ceny hdz najwyzszej jakgci produktow.
Polega na motywacji do wykorzystywania swoich zdétni talentéw w
jak najlepszy sposob i do ichaglego rozwijania.
Motywacja do konsumpcji w tetaiejszaci badz konsumpcji odroczonej;
pozytywna preferencja czasowa zksza prawdopodobistwo
PREFERENCJA CZASOWA | konsumpcji  teraniejszej (konsument pragnie  natychmiastoyvej
gratyfikacji); negatywna - zwksza prawdopodobistwo konsumpcj
przysztej (konsument jest przygotowany na odroegnatyfikacji).
Cecha osobowi, ttumacaca motywaai nabywcow do aktywneg
poszukiwania mdiwosci rozwiazania probleméw i podejmowani|a
racjonalnych decyzji o zakupie; osoby cealbgj s¢ wysoly potrzely
poznawania czerpi przyjemnd¢ z wysitku poznawczego; zbiegaji
przetwarzaj wigcej informacji nz osoby o niskiej potrzebie poznawanja;
czgsto ukierunkowaneasna techniczno-instrumentalne elementy przekazu
reklamowego, jednak interegujsie rowniez elementami wizerunki
produktu/marki.
Cecha zwizana z autoprezentadpraz dostosowywaniemesto sytuaciji;
sktania jednostki do zachowania sv taki sposéb, jaki zaakcep4uinni;
dla os6b o wysokim poziomie tej cechyzma jest, aby w kalej sytuaciji
zachowa sie we wiaciwy sposoéb; s niezwykle wraliwi na punkcie
wlasnego wizerunku; Osoby o niskiej samoobserwkojitrolujacej s
mniej wraliwe na oping¢ innych, posipuja zgodnie z wyznawanynii
wartasciami; zachowyj sig jednakowo we wszystkich sytuacjach;mniej
podatne na aspekty wizerunkowe markighsiza wag: przywiazuja do
funkcjonalndci;
Cecha zwizana z konformizmem; konsumenci o wysokim poziotaje
cechy uywaja marke dopoki dostrzegaj z tego wynikajce korzyci
spoteczne; konsumenci o niskim poziomie cechy pdaelhp wiasne
postawy, pogldy i wartdgci nad popularn@& marki.
Cecha osobowégi, ktorej posiadacze ada do uzyskania jasgoi w
NIEZALE ZNOSC sytuacjach niepewnych; nowe, nie sprawdzone prgdsinows, dla nich
MY SLENIA wyzwanie, ktére odczuwajjako pociagajace; konsumenci nie cechuay
sie niezalenoscia myslenia unikaj nowych, niepewnych sytuacji i zmian
Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: G. Antas)idlé.F. van Raaij, op. cit., s. 182-183 i 187-191.

WEWNETRZNE
UMIEJSCOWIENIE
ZRODEA KONTROLI

MOTYWACJA DO
OSIAGNIEC

SAMOREALIZACJA

=}

POTRZEBA POZNAWANIA

SAMOOBSERWACJA
KONTROLUJ ACA

Motywacja mae take dotyczy¢ checi utrzymania réwnowagi. Ludzieagh do

osiagni¢cia optymalnego poziomu stymulacjislieceniap ja jako zbyt mag badz zbyt duza,
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podejmuj dziatania majce przywroat jej pazadany poziom. Oggara rownowag okresla
si¢ mianem homeostazy’

Motywacja mae by pochoda sumy ra@norodnych czynnikbw, co nie
doprowadzt do powstania konfliktu motywacyjnego. Ma on miejskiedy okrélone
zachowanie konsumenta potencjalnie wywotaoze zaréwno pozytywne jak i negatywne
konsekwencje. Wytiia sk trzy typy konfliktu motywacyjnegd®® Pierwszy (dzenie-
dazenie) dotyczy sytuacji, kiedy konsument musi dokowsboru spérdod dwaoch lub wicej
ofert, z ktorych kada posiada porownywalny zestaw kamy i wad. Dokonanie
jakiegokolwiek wyboru powoduje utkakorzysci oferowanych przez odrzucpmlternatyve
oraz pozyskanie zestawu negatywnych charakteryptyyijetej oferty. Druga kategoria
konfliktu motywacyjnego (akenie-unikanie) ma miejsce, gdy konsument jednotee
pragnie konkretnego produktu, ale i odczuwa pewiiskomfort zwazany ze swaj
decyzj.*® Trzeci rodzaj konfliktu (unikanie-unikanie) aie sk z sytuacj, kiedy konsument
musi dokon& wyboru spérdéd dwdch (lub wgcej) nie satysfakcjonagych go rozwizan.
Kazda z opcji spowoduje pojawienie:slysonansu pozakupowego.

Motywacja konsumentow do pewnych zachéawaiaze st z pogciem potrzeb.
Potrzeba oznacza stan braku czZegiostrzeganie edicy miedzy istniepcym stanem rzeczy,
a stanem padanym*° Jak juiz wspomniano, motywy determirupkreslone zachowanie
konsumentow, potrzeby natomiast keewjgoln tendengi do reakcji. Powszechnie zrgn
teoria, poradkujaca potrzeby wedtug kilku kategorii, a jednoémge wyjaniajaca zwiazek
pomidzy potrzebami a motywagj jest teoria Maslowa z 1942 roku. Klasyfikuje ona
potrzeby cziowieka na @Giu poziomach — potrzeby fizjologiczne (gtod, prigre),
bezpieczéstwa (schronienie, obrona), przynalesci (mitos¢, przyjan, akceptacja), uznania
(status spoteczny, presti samorealizacji (rozw0j osobisty, spetnienie zdawe i osobiste).
Podstawowym zal@niem tej teorii jest koniecz&d zaspokojenia potrzeb asizego rzdu,
zanim ujawnione zostanpotrzeby z pozioméw wgzych. Wykorzystanie tej teorii w
praktyce marketingowej wymaga zastosowania pewnegaszczenia. Wkszas¢ produktéw
zaspokaja bowiem jednoczee wiele potrzeb, réwnieznajdujcych seé w modelu Maslowa

na r@&nych poziomach. Dla przyktadu, odzieaspokaja jednocgeie potrzeby fizjologiczne

137 G. Antonides, W.F. van Raaip. cit., s.180.

138 Opracowano na podstawie: M. R. Solomon, N. Rabeltcit., s. 123-124.

139 przyktadem mize by konsumentka, ktéra marzy o naturalnym futrze,amgdnoczénie poczucie wstydu,
ze w rezultacie jej zachcianki zwierstracizycie. Jednoczmie towarzyszy jej obawae decyzja o zakupie
futra mogtaby spotka sie z brakiem akceptacji spotecznej. \BGigm z tej sytuacji ma by np. zakup
sztucznego futra.

1401 Garbarskiop. cit., s. 44.
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(ochrona ciata przed chtodem, deszczem i wiatrepotrzeby spoteczne (odziejest
produktem ,spotecznym”, konsumowanym publiczniedlpga ocenie otoczenia), potrzeb
samopotwierdzenia (uczestniczy w kreowaniu wiasne@d uzytkownika; poprawia
samopoczucie i podwgza samooced i przynalenosci (daje uytkownikowi poczucie
przynalenosci do grupy)t**

Odwotupc sk do rynku odzieowego, wyodgbni¢c mazna cztery zasadnicze motywy
sktaniapce konsumentéw do zakupu. Pierwsza z teorii,ao@agwoje pocaki w biblijnej
historii Adama i Ewy zakladaze konsumenci, odczuwg wstyd zwazany z nagecia,
poszukuj odziezy, aby zakry ciato. Nie jest to co prawda motywacja szczegébingna
wspotczénie, ale wspolna dla wszystkich kultur. W opozyhyi niej stoi teoria stwierdzgja,
ze odzie stwy gtdwnie przycagnieciu uwagi otoczenia i podkileniu pewnych cci
ciata’*® Kolejna teoria odwoluje si do racjonalnéci konsumentéw. Zgodnie z di
podstawowym powodem kupowania od3ziejest cle¢ ochrony ciatla przed szkodliwym
wpltywem otoczenia — chtodem, deszczemnnsdon, wiatrem. Jednak motywem zakupu
odziezy, zdapcym sk by¢ najbardziej adekwatnym w naszej kulturze i w olyebnczasach,
jest ozdoba ciata, eh wyrdznienia s¢, zaprezentowania otoczeniu swojego statusu, zetak

che¢ urozmaicenia, ubarwienigcia*?

2.1.5. Zaangaowanie w zakup jako motywacja konsumenta do przetvaa informacji o

produkcie hdz marcé**

Zaangaowanie zdefiniow& mazna jako postrzegane przez cztowieka znaczenie
danego obiektu (marki, produktu, ustugi, reklami§lepu, sytuacji zakupu), bazge na jego
indywidualnych potrzebach, zainteresowaniach i @arach oraz zaleme od czynnikow
zewrgtrznych, takich jak kontekst sytuacyjny, produktziatania komunikacyjn&®

Uwarunkowania oraz rezultaty zaangarania konsumenta przedstawiono na rysunku 10.

1M, R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 127-128.

142 Dla przyktadu, dopasowany top z jednej strony yakr ciato, z drugiej jednak podkte figure, przycagajac
wzrok (gtéwnie) pici przeciwne;.

143M. R. Solomon, N. Rabolt, op. cit., s. 120-122.

144 Opracowano na podstawie: M. R. Solomon, N. Rabgltcit., s. 128-137.

15H. S. Kim,Consumer profiles of apparel product involvemenrt malues,Journal of Fashion Marketing and
Management”, Vol. 9/2, 2005, s. 207-220.
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Rysunek 10: Zaangaowanie konsumenta

MO ZLIWE REZULTATY

ZAANGA ZOWANIA:
UWARUNKOWANIA ¥ » niwelowanie kontrargumentéw
ZAANGA ZOWANIA: Wobec rek|am
KONSUMENT : , * efektywnd¢ reklamy w
. ootrzeby . / naktanianiu do zakupu
. \F/)vaznoééy ZAANGA ZOWANV | relatywna wanas¢ kategorii
. . roduktowej
i zamter(_esowanla WREKLAM E / . gostrzegané edice w cechach
e wartcsci ) W PRODUKT é/‘» produktu
OBlzIfé};-r:ifﬁv'\?ala\lr\iAaltZecr)r\g@w ] 4 + preferencje wobec marki
: o * mniejsza wraliwos¢ na ce
*  zrédia komunikatow W DECYZIE . posz{Jkiwanie inf;:macji naa
« zawartéé¢ komunikatow / ZAKUPOW A NN temat marki/produktu
SYTUAC‘]A: . » skrocenie s czasu
. zakup/lzytkowame dokonywania wyboru,
* oOkazja poréwnywania opcji
e zmiana sposobu podejmowania

decyzji o zakupie

Zrodio: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 129.

Zaangaowanie mae by postrzegane jako motywacja konsumenta do przeanaz
informacji o danym obiekcie - kiedy konsument posga produkt (magk ustug) jako
spetniajcy jego oczekiwania, odpowiaday jego zainteresowaniom, wastom i
potrzebom, jest motywowany do zbierania oraz aoelania informaciji o nint*® Gdy istotne
Z punktu widzenia konsumenta informacje zostaktywowane w jego parti, dochodzi do
zakupu produktu. W miarwzrastania zaangawania, konsument zwraca corazek@zy
uwag na reklamy danego produktu, wykazujeckgizy wysitek, aby zrozuméeprzekaz
ptynacy z reklam oraz skupia uw@aga informacjach o produkcie przekazywanych w ti@kc
reklam.

Zaangaowanie konsumenta charakteryzéwaic moze bardzo zranicowanym
natzeniem — od zupetnego braku przymania do obiektu, zapo kult danej marki, dulz
produktu. Zakupy odziy generalnie postrzegang fako silnie angaujace konsumenta.
Mito snicy mody pdéwigcaja wiele czasu na zakupy odzmve i zapoznajsic z ofert, wielu
marek zanim podejmdecyzg o zakupie konkretnej garderoby. Tigert, Ring okazg, na
podstawie wiasnych baflapagwicconych tej tematyce stwierdzilize zaangzowanie

konsumentoéw w magdskitada si z piciu wymiaréw: swiadomdaci mody, wiedzy na temat

146 p. V. Lakshmi, M. S. Murugar§ocioeconomic Characteristics and Consumers’ PsictiaInvolvement,
“ICFAI Journal of Consumer Behavior”, Vol. 3/4, Deraber 2008, s. 69-79.
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mody, zainteresowania m@dpodegcia do komunikacji interpersonalnej poprzez odaz
nowatorskiego podg&gia do mody. Piniejsze badania pokazatye konsumenci silnie
zaangaowani w mo@ kupujp odziez czesciej i w wigkszych ilgciach, g bardziej kreatywni
w komponowaniu strojow, kupajwiecej kategorii produktowych, korzystag wickszej
liczby zrodet informacji na temat modyg bardziej wraliwi na marke oraz mniej wraliwi na
cerg. O’Cass swoimi badaniami udowodrig zaangzowanie konsumenta w megest silnie
skorelowane z ceahcharakteru okidang jako ,materializm”, przy czym tale pi&€ oraz
wiek konsumenta wplywaj na stopi@ jego zaangswania. Zdaniem Parka silne
zaangaowanie konsumentow w medpolaczone z pozytywnymi emocjami zygianymi z

marka, decyduj o podatnéci konsumentéw na zakupy impulsowé.

2.1.6. Emocje towarzysge konsumentom odzig

Emocje zdefiniowa mozna jako uczucie pobudzenia (aktywacji lub ,wzbuda®n
osrodkowego ukiadu nerwowego o pozytywnej (np. ulgadaé, przyjemndé) lub

148 5 one swiadomie

negatywnej (np. strach, smutek, obrzydzenie, gnikk) tresci.
doswiadczanym, subiektywnym stanem psychiczif{irpowstajcym w rezultacie interakcji
pomicdzy czynnikami subiektywnymi i obiektywnyrfi°

Emocje towarzysg cztowiekowi nieustannie, we wszystkich dziedzinagytia,
rowniez w sferze konsumpcji produktéw i ustug. o wrcz gtdwnym celem dziata
konsumentow (przede wszystkim tych o hedonistyczmastawieniu do konsumpcji) jest
doswiadczanie emocji, uczy rozrywki. Z tego wzgidu wzbudzanie emocji nate do
powszechnie stosowanych praktyk pragenia uwagi nabywcéw, tak na rynku
odzizowym. Dziatania te opierajsic na wywotywaniu strachu, stosowaniu Bkodw
seksualnych, stwarzaniu cieptej atmosfery, stosawhamoru, prowokacji czy wzbudzaniu
irytaciji.*>*

Emocje g z natury krétkotrwate. Magjednak pozostawéapo sobieslad w postaci
pewnego nastroju. Nastréj jest przemiggym stanem uczuciowym, ktéry wgpuje w

specyficznych sytuacjachadi tez w okrelonym czasie. Charakteryzujes snniejsa, niz w

147y, A. Vieira, An extended theoretical model of fashion clothimgpivment, Journal of Fashion Marketing
and Management”, Vol. 13/2, 2009, s. 179-200.

198 G. Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 204.

199 A, Falkowski, T. Tyszkaop. cit., s. 114.

130\, Lindstrom,Brand Sense. Marka ggiu zmystéwOne Press, Gliwice 2009, s. 192.

131 A, Jachnis, op. cit., s. 133.
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przypadku emocji intensywloia i mniejsza psychologicza konieczndécia roztadowania
oraz w mniejszym stopniu angge uwag.'*?

Emocja jest zjawiskiem wielowymiarowym. Do jej ptalsowych wymiaréw naley
naktzenie, biegunow& (kierunek) oraz tig. Ponadto emocje mmjozmaite komponenty,

takie jak sktadnik neurofizjologiczny i biochemigznskiadnik ekspresywny, sktadnik

subiektywny i ,déwiadczeniowy”, okrélane przez Bucka odpowiednio Emptj Il i 111, 3
Emocja | obejmuje mechanizmy przystosowania i utr@gia roéwnowagi
homeostatycznej za pednictwem ukladu dokrewnego i autonomicznego uktad

nerwowego. Jednym z elementow autonomicznego ukiadwowego $ neurony lustrzane,
odpowiedzialne za mimowolne §tfadowanie zachowania innych ludzi, réwhieachowa
konsumpcyjnych. Gdy konsument dostrzega na wystaskiepu hdz u znajomego
atrakcyjny produkt, neurony lustrzane uruchamiajezwykle silne pragnienie posiadania
takiego samego produktu, pozwalajwierzy¢, ze zakup produktu pozwoli nabywcy poczu
sie wyjatkowo, speint marzenia. Dziatanie neuronéw lustrzanych zsyndhowane jest z
wydzielaniem dopaminy, hormonu sgézia. Czsciowo pod wptywem ten substancji
konsumenci podejmajdecyzje zakupowe. Jej wydzielanie wywotuje u kanentow uczucie
szczscia, przyjemnéci. W takich warunkach potrzeba zaledwie 2,5 sekubg zdecydowa

o zakupie produktt?

Mianem Emocji 1l okréla sk samorzutne wytanie stanow emocjonalnych. ko
ona by mierzona za pomambserwaciji i analizy wskaikow mimicznych i wokalnych oraz
ruchéw ciata. Emocja 1ll to bezpednie subiektywne dwiadczanie stanu pewnych
ukladoéw neurochemicznych. Moa j obserwowé& za pdrednictwem sprawozda
stownych!*®

Dla potrzeb badania emocji, powstatych w trakciechmavah konsumenckich,
stworzono dwie taksonomie. Pierwsza, od nazwiskardyw nazywana Izardowsk
Taksonomi. Emocjonalnych Reakcji, wyphiia 10 nasfpujacych emocji: zainteresowanie,
radas¢, zaskoczenie, z#0, dystres, wstit, pogarda, obawa, wstyd, wina. Druga taksonomia
(autorstwa Maclinnis i Westbrooka) dotyczy emocjageh reakcji w reklamie, a sktadsgic
na nia 22 emocje: fascynacja, zaskoczenie, podniecerabavzazartobliwci¢, radaé,

btogas¢, przynalenos¢, duma, afektywna mikd, wspodiczucie, romantyczna mito

2 Tanve, s. 134-135.

133 Ch. Derbaix, M. T. Phan®) stworzeniu technik pomiaru emocji w marketingoodsumowanie przestanek,
w M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrurop. cit., s. 180.

134 M. Lindstrom,Zakupologiagp. cit., s. 63-69.

135 Ch. Derbaix, M. T. Pham, op. cit., s. 180.
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wdzigczna¢, seksualne padanie, sentymentaldé, smutek, dystresk, strach, wstit,
pogarda, wstyd, z6, wina>°

Badanie procesow emocjonalnych jest istotne =xkjpu widzenia zachowa
nabywczych, poniewa emocje pérednicz lub uczestnicz w wielu procesach i
zachowaniach konsumenckich. Remociji up¢ mazna w piciu punktach”:
. motywuja zachowania konsumenckie, poniewae wzgtdu na silny komponent

stymulacyjny wymagajszybkiego roztadowania;

. pozwalaj dokon& wstpnej oceny produktéw lub ustug w kategoriach ,debly,
przyczyniagc Sk w ten sposOb do dalszej oceny zasrpdnictwem procesow
poznawczych;

. stanowi jeden z komponentéw postaw wedgm produktéw i innych obiektow;

. mog wptywat na procesy informacyjne (kodowanie, organizowanigogameci i

odzyskiwanie informacji) - emocje o optymalnym pmonie aktywacji dla konsumenta

mog podwyzsza poziom sprawngi tych procesow, natomiast emocje 02ezym

niz optimum poziomie aktywacji maga obnizat;
. wiaza Sig z satysfake pozakupow (badz jej brakiem), lojalnécia wobec marki,
gotowdaicia do skfadania skarg przez nabywcow.

Zdaniem wybitnego badacza moézgu, Josepha LeDouacjenmag wickszy wptyw
na zachowanie cztowiekamniozgdek. Jego zdaniem ,emocje w stanie zal@swiadomac,
(...) poniewa system paiczen w mOzgu na obecnym etapie ewolucyjnym sprawi,
sygnaly biegace z drodkdw emocjonalnych dosmdkdédw poznawczychassilniejsze ni
sygnaly wysytane z odkéw poznawczych dosmdkéw emocjonalnych®*® Emocje g
szybsze i mysli, powodup natychmiastowe, négviadome i niemgliwe do unikngcia
reakcje. Pelnj wicc nie marginala, lecz centrala funkcje, poniewa nagdzap rozadek, nie
zas odwrotnie — maj pierwszéstwo w kadym procesie decyzyjnym (inicipraz finalizug

159

proces decyzyjny, a tak motywuj zapamgtywanie)

136 A, Jachnis, op. cit., s. 134-135.

" Tanve, s. 136.

138 Hill, Emocjonomika. Wykorzystanie emocji a sukces w §igiRebis, Pozna2009, s. 39-40.
% Tanve, s. 40.
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2.1.7. Osobowd¢ konsumenta i jej wptyw na zachowania rynkowe

Osobowé zdefiniowa mazna jako zestaw wnioskéw na temat danej o58hwdz
tez jako wewntrzng organizagi mentalnegcwiata cztowiekd® Cechy osobowai, mniej
lub bardziej trwate i stabilne,asniezalene od sytuacji, w ktérej cztowiek ¢siznajduje.
Podlegaj jednak wptywowi ré@norodnych czynnikéw — indywidualnych zachawedanej
osoby, jej wygidu, nastawienia doycia, przekona oraz charakterystyk demograficzny@h.
Wielu badaczy zachowianabywczych uwza, ze cechy osobowgi map istotne znaczenie na
0g6lnym poziomie zachowania konsumetft&Prowadzone badania odwatgic zaréwno do
koncepcji Freuda, wedtug ktorej osobadqgest efektem wspétdziatania trzech elementéw:
id, ego i superego, teorii Junga, dzoej ludzi na ekstrawertykdw i introwertykow, koncgp
Horney klasyfikujcej ludzi na ulegtych, ekspansywnych i niezalgeh, jak réwnie bardziej
wspotczesnych gf, np. Modelu Wielkiej Ritki Czynnikéw Osobowséci (zgodnie z ktar
pie¢ nadrzdnych czynnikbw to ekstrawersja, zgod&o sumiennéé, neurotyzm albo
stabilng¢ emocjonalna oraz otwab na déwiadczenia)®® czy te: typologii 0sobowsci
Riesmana, wskazagej na obecni trzech orientacji w zachowaniach ludzi (orientatg
tradycg, orientacji wewntrznej oraz orientacji na innych lud2ff Jakkolwiek wyniki wielu
bada mapcych za zadanie wyjai¢ zachowania nabywcéw za pomdch cech osobowai
okazaly st by¢ w najlepszym razie bardzo niejednozna¢¥heewne projekty, jak cliby
badania prowadzone przez Mensing i Beck’a nadziem osobowsgci z wyborem perfum,
przekonywa mog 0 istnieniu takiej zatenosci.*®’

Zaleznos¢ osoboweéci i zachowa nabywcéw na rynku odzig, ujeta zostata w
dwoch niezalenych teoriach. Koncepcja oparta na osobaivdreudowskiej odwotuje si
przede wszystkim do symbolizmu piciowego. Zgodnte teora, konsumenci paaviadomie

adoptuj i stosuj w swoim ubiorze powszechnie akceptowaymbolike ptci, poprzez co

10 A, ChanduriEmotion and Reason in Consumer Behaiisevier, Burlington 2005, s. 92.

61 R.C. Mulyanegara, Y. Tsarenko, A. Aners®he Big Five and brand personality: Investigatihg impact of
consumer personality on preferences towards pdeichrand personality,,Journal of Brand Management”,
Vol. 16/4, 2009, s. 234-247.

162 p Mishra, B. DattaConsanguinity Between Consumer and Brand Persgnafit Review,, The Icfai
University Journal of Consumer Behavior”, Vol. 32808, s. 7-14.

183 G. Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 186.

184 Ch. Pinson, A. JolibertZzachowanie konsumenta — przgdylaktualnych koncepcji i zagadriew M.
Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrundachowanie konsumenta. Koncepcje i badania eurkiegjs
PWN, Warszawa 2001, s. 31-33.

185 K. Mazurek-topadiska op. cit., s. 274.

1% G.R. Foxall, R.E. GoldsmitlQsobowé¢ a badania nad zachowaniem konsumenta — ingeugagadnienia,
w M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrurop. cit., s. 163.

187 Ch. Pinson, A. Joliberop. cit., s. 34.
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zaspokajagj ukryte popdy piciowe oraz komunikdj swoje pragnienia. Dla przykiadu,

prowadzone w Stanach Zjednoczonych badania pokazehkobiety potrafi z duzym

prawdopodobigstwem oszacowa wptyw swojego ubioru na eiczyzn, dlatego te
konsumentki, ktére uwaja sic za atrakcyjne, preferajpobudzajcy seksualnie styl ubioru,
podczas gdy kobiety niezbyt pewne siebie i swdjgkayjnaci wybierap odziez neutralm,
nie rzucajca sic w oczy®®

Kolejna teoria wskazuje na zates¢ pomigdzy indywidualnymi cechami osobowa
konsumenta a jago nastawieniem wggim mody. Aiken, twodrca teorii, wyaghmia pec
typéw orientacji konsumentéw wobec odzit®
. dekoracja — konsumenci postrzegs] odziez przede wszystkim jako element

dekoracyjny to wedlug Aikena osoby konwencjonalseimienne, posgpujace

stereotypowo, konformistyczngyczliwe, towarzyskie oraz ulegte;

. wygoda — konsumenci kiemgy sk w swoich wyborach przede wszystkich wygod
odziezy to wedlug teorii cech osoboém (Trait Theory) osoby opanowane,
towarzyskie, skrupulatne, z szacunkiem dla wtadzy;

. zainteresowanie mad- charakterystyka oséb o dun zainteresowaniu madjest
zblizona do konsumentow postrzegajch dzie w kategoriach dekoraciji;

. konformizm — konsumenci charakteryzey sk konformizmem wobec mody, to
osobyzyczliwe, powéciagliwe, spokojne, moralne, ulegte oraz tradycjorngtizne;

. oszczdnas¢ — nabywcy kierujcy sk przede wszystkim oszednacscia, to osoby
odpowiedzialne, bystre, skrupulatne, precyzyjnenjgetentne, opanowane.

Nalezy zauway¢, ze wielokrotnie powtarzane badania nad sakiem osobowsgci z
nastawieniem do mody, nie daly powtarzalnych wynikdiektore wskazywaty na silny
zwiazek cech osobowoi z postaw wobec mody, inne — na brak zmku™®

Pomimo, # znajomd¢ osobowéci konsumentow jest aytecznym srodkiem
przewidywania ich zachowiawykorzystanie tej wiedzy w praktyce dzi@étmarketingowych
jest d@¢ ograniczone. Spowodowane jest to tyie, w rzeczywistéci poszczegoélne typy
osobowdci rzadko wystpuja w czystej postaci. Najezciej obserwuje si przewag cech
okreslonego typu osobowgi, a ich ujawnienie gizalezy w duzym stopniu od sytuacji, w

jakiej znalazta s dana jednostka. Utrudnia to zdecydowanie wykoeayst osobowsri

%M. R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 276.
189 Tanve, s. 277-278.
0 Tanve, s. 278.
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konsumentow jako podstawy segmentacji rynku. Cec&yjj techniki pomiaru osobowad sa

matlo precyzyjne, a istnigje testy nie uwzgtiniaja potrzeb w dziedzinie marketind(r.

2.1.8. Styl zycia konsumentéw jako czynnik ksztakey ich zachowania konsumpcyjrié

W nowoczesnym spoteczgtwie konsumpcyjnym, nabywcy nie ograniczani traalyc
ani klasowymi uwarunkowaniami, magwobod& wyboru spérod licznych dosfpnych na
rynku produktéw, ustug i aktywhoi. Dokonywane wybory pomagaj habywcom
zdefiniow& siebie, zakomunikowaotoczeniu z kim checsig identyfikowas, a kogo uniké,
do czego aspiraj Obrane wzorce konsumpcji (prowadzone badania zegkana istnienie
korelacji pomédzy stylemzycia a wybieranymi przez konsumentéw markdihi sposéb
spedzania wolnego czasu oraz dysponowanie posiadanyradkami finansowymi
skorelowanesze stylemzycia konsumentéw (rysunek 1%

Rysunek 11: Miejsce produktu w kreowaniu styluzycia konsumentéw

CZLOWIEK PRODUKT

A

STYL ZYCIA

MIEJSCE

Zrodio: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 294.

Styl zycia zdefiniow& mazna jako caty zbior wartei, zainteresowg poghdow i
zachowa konsumenta, ktére wptywajna jego zachowania konsumpcyjne. Jest to zmienna
ztozona, obejmuyjca zar6wno zachowanie, jak i wiedodraz postawy konsumentow.

Elementy sktadowe stylzycia przedstawiono na rysunku 12.

171K, Mazurek-topadiska op. cit., s. 274.

172 Opracowano na podstawie: G. Antonides, W.F. vaaijRep. cit., s. 385-390.

13 U. R.Orth, M. McDaniel, T. Shellhammer, K. Lopedcht, Promoting brand benefits: the role of consumer
psychographics and lifestyl&lournal of Consumer Marketing”, Vol. 21/2, 20049%-108.

7M. R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 292-293.
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Rysunek 12: Elementy styluzycia

Wartcici i normy Poziom ogoiny

Y

Zainteresowania

Poziom konkretnej
dziedziny

Przekonania/pogtly

Zachowanie/dziatania Poziom konkretny

Zrodio: G. Antonides, W.F. van Raaijp. cit., s. 385.

Wartasci i normy tworz ogoélne podstawy zachowania. Winéa st dwie kategorie
wartagsci — instrumentalne (jak uczcid@ doktadnd¢, zyczliwosé), decydugce o jakdci
zachowania na co dzieoraz ostateczne (takie jak sgza@e, zbawienie, sprawiedlivgé,
bezpieczéstwo), okrélajace aspiracje ludzi w kategoriach celow. Normy natsing to
przekonania na temat tego, co jest dozwolone, aieoWartdci i normy g kategoriami
stabilnymi, podobnie jak cechy osobaiep cztowieka. Jeeli zmieniap sig, dzieje st to
zazwyczaj bardzo powoli. Dlategaztes one przydatne do wyjaiania zachowania cztowieka
na poziomie ogolnym. Aby zwkszy skuteczné¢ dziatania, specjaici ds. marketingu
musz uwzgkdni¢ w planowanych dziataniach komunikacyjnych wéectouznawane przez
wybrane grupy docelowe, bowiem konsumenci wychodad ogélnych wartei i norm,
wyznaczag sobie cele i przez ich pryzmat ocenilprzysci ptynace z produktu §dz ustugi.

Zainteresowania konsumentow dotyclaardziej konkretnych dziedzin i obszarow
dziatar niz wartasci i normy. Przedmiotem zainteresaweztowieka mae by praktycznie
kazda dziedzinaycia — polityka, sport, kultura, gastronomia, padrokontakty spoteczne, a
takze moda. Z zainteresowaniami a# Si¢ upodobania dotygze konsumpcji czasu.
Réwniez praca zarobkowa egtokrac odnosi s¢ do zainteresowacztowieka, § wigc one
wyznacznikami styluycia, poniewa wskazuy pazadane dziatania konsumenta.

Poghdy s bardziej skonkretyzowanemtzainteresowania, ustrukturalizowane, oparte
na informacji. Odnosg sic bezpdrednio do konkretnego przedmiotu — polityki partii
rzadzacej, okr&lonego tytutlu prasy codziennej, najnowszego filmantkowersyjnego
rezysera czy te okreslonej marki odzieowej. § one bardziej zmienne miwartaci -

cztowiek mae zmiené swoje pogidy na dany temat pod wplywem wypowiedzi eksperta w
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danej dziedzinie, opinii przyjaciela, czytprzeczytanej kgiki. Poghdy s1 zazwyczaj take
dostosowane do zainteresawneztowieka.

Ostatna ze skladowych stylaycia jest posipowanie cztowieka. Analiza konkretnych
podejmowanych dziata takich jak sposéb wykorzystywania czasu, hoblygfgrgowane
sporty, ulubione formy wypoczynku, ulubione miejsitas¢ czasu sgdzanego na zakupach,
czy tez czstotliwos¢ odwiedzania rodziny, pozwalgjlepiej zrozumié konsumentéw, a

dzieki temu lepiej dostosowaoferte produktows do ich oczekiwa i wymaga.

2.2. Czynniki zewrtrzne determinujce zachowania nabywcze konsumentow

Oprocz indywidualnych charakterystyk konsumeritggre omodwione zostaty w
punkcie 2.1 niniejszej pacy, ha zachowanie rynkoaleywcow istotny wptyw wywiera ték
otoczenie zewgtrzne, w ktorym cztowiek przebywa na co dgipracuje, sgdza wolny czas i
robi zakupy. Na szczegainuwag wsrod wielu zmiennych otoczenia cziowieka zastuguje
kultura, szeroko pefy wpltyw innych ludzi (wplyw spoteczny), a tak czynniki
demograficzne. Wptyw czynnikdéw nabkgeych do tej grupy esto jest nieswiadomiony, nie
mniej jednak bardzo silnie determinuje decyzje matne konsumentow.

2.2.1. Kultura jako czynnik ksztattagy zachowania konsumentow

Kulture, w sktad ktorej wchodzi szereg wymiarow spotéstera, jak chéby jezyk,
religia, prawo, polityka, sztuka, moda, tradycjdycraje, ideologie, symbole, pavianie,
technologie, wzory zachowania, definiuje giko cald¢ spotecznej wiedzy, norm i wakm.
Okresla ona oraz podtrzymuje zachowania spotecZne.

Kultura jest nabywana w wyniku procesow uczenia ¥yréznia st dwa gtdwne
procesy przekazywania kultury — uspotecznienie gkazywanie kultury ze starszych do
miodszych pokol&) oraz akulturacja (przekazywanie kultury doroshkigrzy dorastali w
innych krajach; jej istatjest dopasowanie gjednostki do kultury kraju, w ktérym na state
mieszka). Procesy te zazwyczapi Sie ze stopniowymi zmianami kulturowymi. Przebiéga

moga wedtug czterech schematow: wptyw kohorty (pgziEj nowych wartéci i zachowa w

75 G. Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 57.
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miodym wieku i utrzymanie ich przez lata), wptyweku (pewne wartei i zachowania
charakterystyczne dla oktenej grupy wiekowej), demokratyzacja (zmniejszasiteroznic
kulturowych pomgdzy klasami spotecznymi) oraz ekskluzywizacja (cotwosc
demokratyzacji; ograniczone spoteczne rozpowszecdmist wartaici, débr i zachowsa).'"®

Kultura poprzez system norm i waito wprowadza element upaidkowania w
swiecie. Nadaje znaczenie zjawiskaiwiata na dwa sposoby: (1) jest ,soczetykprzez
ktora jednostka spostrzega zjawiska psychofizyczne, rohit@je sposob spostrzegania i
rozumienia otoczenia (tak marek, produktéw); (2) jest wzorem ludzkie] akiyici,
determinujgcym wspotdziatanie aktywroi spotecznej i produkcyjnej, wptywa na sposéb
ksztattowania otoczenia przez czlowiéka.

Kultura nie jest paegciem jednorodnym. W kalym spoteczéstwie funkcjonuje

rownolegle kilka rodzajow kultur, ktore wzajemnie przenikaj, a wsrod ktorych wyranic

mozna.:
. kulture elitarm - tworzona przez elity zwkane gtéwnie ze sztak literatum;
. popkultue - jest wynikiem upowszechnianiagsaowatorskich ruchow kulturowych i

subkulturowych; powszechna, nieskomplikowana,zsgda rozrywce przeginego

odbiorcy; prezentuje zjawiska wspotczesnégata,

. kultur¢ narodow - nawhzuje do wartéci wyrostych z tradycji i historii narodu,
dziedzictwa przodkéw; gwarantuje zachowaniesgondgci kulturowej narodu;

. kulture ludowa - dotyczy symboli, mitbw i legend charakterystygaim dla
tradycyjnych spoteczstw lokalnych, gtownie wiejskich; przekazywana wnhie
ustnej z pokolenia na pokolenie;

. kulture miodziezowa - odrzuca wzory | warkei starszych pokole zastpujac je
wilasnymi systemami waroi i wzorami czerpanymi z kultury popularnej;
wypadkowa rozwoju cywilizacyjnego, demograficznegoekonomicznego oraz
ostabienia wizi rodzinnych i tradycyjnych wzor6w?

Kulturg cechowé maze indywidualizm, hdz kolektywizm. Rodzaj kultury, w jakiej
zyje konsument, warunkuje jego wybory 1 zachowaniabywcze. W kulturach
indywidualistycznych jednostkiada do niezalenych relacji z innymi i do podpogdkowania
celéw grupowych celom osobistym. Cenionymi wéectami s niezalenos¢, osagniccia,
sukcesy, woln&, wspoétzawodnictwo, przyjemdé. Natomiast w kulturach kolektywnych

% Tame, s. 57 i 65-66.
Y7 A, Jachnis, op. cit., s. 341.
1 Tanve, s. 348-351.
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jednostki uzalenione @ od swoich grup i podpogdkowujs swoje osobiste cele celom
grupowym, z& kluczowymi wartéciami s harmonia, bezpiecastwo rodziny, hierarchia
spoteczna, kooperacja, niski poziom wspétzawodracti

Kultura ma niebagatelny wplyw na strategie mangeiwe przedsbiorstw.
Konsumenci o rinej przynalenosci kulturowej mag inne podejcie do konsumpcji, inne
potrzeby, wartéci, zwyczaje, w odmienny sposéb podejmuiecyzg o zakupie. Kultura
wyznacza preferencje konsumentéw wobec ksztattowioréw, smakow, zapachow;
warunkuje rownie sposob rozumienia, interpretacji sereklamy, ugtych w niej symboli,
metafor, gestow; wptywa tena preferowamforme komunikacji przedsbiorstwa z rynkiem.

W odniesieniu do rynku odziewego, wptyw czynnika kulturowego na wybory
konsumentow jest niezwykle istotny. Moda postrzeganoe by wrecz jako symbol
kultury.® Tradycyjne spoteczoi narzucaj obywatelom obowizujacy stréj (np.
obowigzek zakrywania twarzy przez kobiety w niektorychjch arabskich, tradycyjne stroje
obowigzujace w kulturze amiszy). Inne spotedazeva, pomimo braku przymusu,
dobrowolnie staraj sic podkré&lac poprzez stdj przynateos¢ kulturowa. Jako przykiad
postwzy¢ moga nadal kdace w codziennym zyciu indyjskie sari, afrykaskie batiki,
mongolski del, czy te ubierane podcza$wiat i uroczystdci (paistwowych i rodzinnych)
bawarskie i norweskie stroje ludowe. Nawet miodzepstawiciele tycke kultur cltnie
nawiazuja do tradycji, w ciekawy sposoldzac w swoich strojach elementy tradycyjnych
ubiorow z symbolami kultury wspotczesnej, takink @insy, ipod czy sportowe obuwie.

W kulturze euroamerykakiej, charakteryzara p hiperkonsumpcja uczynita med
gtbwnym mechanizmem regulacji spotecznej. Niepisémgs-code reguluje nie tylko kwestie
ubioru na specjalne, @goko w kulturze zakorzenione rytuaty czy oty (jak chrzests$lub
czy pogrzeb), tate codzienne sytuacje czy okazje, nawslt jge narzucaj jednoznacznie, to
sugeruy jaki stoj jest wskazany. Praca w biurze, wizyteodziny, impreza w klubie, wyjazd
za miasto, rozmowa o prgcpierwsza randka — kda z tych okazji kojarzona jest z innym
ubiorem. A w rezultacie tendenciji ludzi do spotesgm zrownania gj podwiadomie staraj
sie oni dostosowaze swoim ubiorem do oczekiwatoczenia.

Takze marki odzieowe, zaréwno sygnowane nazwiskiegwiatowej stawy
projektantéw, jak i marki popularne, ghie nawiazuja w swoich kolekcjach do edych
kultur. Co sezon pojawigjsic ha wybiegach odniesienia to do kultury bliskiegectwodu, to

do kultury Potudniowej Afryki, to znow to kulturyréajow skandynawskich. Projektant

®Tanve, s. 352,
180y KawamuraFashion-ology. An Introduction to Fashion Studigerg, Oxford 2004, s. 19.
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japoaskiego pochodzenia, Issey Miyake, od pka kariery konsekwentnie proponuje
specyficzne, geometryczne kolekcje, ngamjace do struktury japsskiego kimona, a tale
wykorzystuje obok wspoétczesnych materiatow, traglyeyjapaiskie tkaniny, typu sashiko.
Podobnie brytyjska projektantka Vivienne Westwoodwotuje s¢ w swoich projektach do
tradycyjnego staroangielskiego stroju, urozmaicajspotczesne kolekcje o gorsety oraz
krynoliny.*®! Takie postpowanie z jednej strony popularyzuje i$aieza zapomniane
elementy tradycyjnych ubiorow, z drugiej jednalosir nieuchronnie prowadzi do zacierania
si¢ roznic kulturowych, globalizacji stylu, produktu i kemmpcji. Podréujac po swiecie
coraz trudniej znal€ oryginalne, lokalne produkty odzewe, podczas gdy popularne marki,
jak H&M, Adidas czy Hilfiger, dospne 8 w niemal kadym zaktku $wiata®* Cytujac
Toma Forda, §wiat zjednoczyt si stylistycznie (...); kultury krajow przenikapie i tacza; w

niedalekiej przyszkri moéwi¢ bedzie mana wyhcznie o jednej, globalnej kulturz&®

2.2.2. Wplyw spoteczny jako determinanta zachawabywczych konsumentow

Konsument i konsumpcja znajdugic pod silnym wplywem spotecznym. Kady
cztowiek naley do jakiep grupy, przewanie wigcej, niz jednej (rodzina, znajomi,
wspoOtpracownicy, mieszkay osiedla, cztonkowie klubu tenisowego), ktéragrpa daje
poczucie bezpiechstwa, zaspokaja potrzeby oraz dostarcza wzoréwoxeatia (ché z
drugiej strony zdecydowanie ogranicza indywidualjeeinostki).

Grupa, ktora w sposéb beZpedni lub pdredni oddziatuje na konsumenta, it mu
jako punkt odniesienia dla tworzenia wlasnych wéamitopostaw i zachows to tak zwana
grupa odniesieni&d* Jest to d&: szeroki termin, obejmagy bardziej specyficzne rodzaje
grup, ktére scharakteryzowane zostaty w tabeli piyw wywierany przez grupy odniesienia
okresla sk mianem poroéwnywania spotecznego. Konsumenci pougwisic z innymi
konsumentami, chc ocent stuszné¢ swoich postaw, przekohawyboréw, adekwatrid
swojego wygidu i zachowania. Przewmie grupa, bdz osoba bdaca przedmiotem

poréwna znajduje si o szczebel wiej na drabinie spoteczn¥f

181 C. Gale, J. KautFashion and Textiles. An OvervieBerg, Oxford 2004, s. 65.

182N, White, |. Griffiths, The Fashion Business. Theory, Practice, Im&geg, Oxford 2000, s. 141.

18 A. Priest, Uniformity and differentiation in fashion,International Journal of Clothing Science and
Technology”, Vol. 17 No. 3/4, 2005, s. 253-263.

184 A, Jachnis, op. cit., s. 306-307.

1856, Antonides, W.F. van Raagp. cit., s. 343-344.
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Tabela 5: Rodzaje grup odniesienia
GRUPA

ODNIESIENIA CHARAKTERYSTYKA
MAEA Grupy o ograniczonej liczbie cztonkdéw, ktorzy zpsk osobicie i utrzymug
bezpdrednie kontakty, np. grono bliskich przyjaciot, rinh;
DUZA Grupy o duej liczbie cztonkow, z ktérych nie wszyscy zaaje osobicie, np.

cztonkowie palestry w diej aglomeracji;

Grupy, petnice rok kryterium przy ocenianiu przez ludzi samych sietdie ktérych
POROWNAWCZA | to grup ludzie ci nie nalm; poprzez obserwagizionkow tych grup ludzie okskaja
swoje aspiracje i poziom ich zaspokojenia; np. porgwanie poziomu dochodow z
grup lepiej zarabiajcych;

NORMATYWNA | Grupy stanowice dla jednostkirodio norm i wartéci niezalenie od tego, czy dana
osoba do grupy natg czy tez nie; np. kdcidl, partie polityczne;

ASPIRACYJNA | Grupa oséb o silnej potrzebiesteowania norm, wartgi i zachowania innych; np.
dzieci ndladujace stownictwo i wygld starszych kolegow;

DYSOCJACYJINA | Grupa dzaca do wyrénienia s¢, posiadajca silm motywacg by nie nalee¢ do
pewnej grupy, np. mtodzi ludzie odciney sk od pokolenia swoich rodzicow;
PIERWOTNA Grupy charakteryzage s intymnadicia, bliskascia kontaktow medzy cztonkami i
brakiem barier w dyskutowaniu nazr@e tematy; np. rodzina, grupa przyjaciot;

i Grupy sktadajce sk z 0s6b znajcych sk, utrzymupcych ze solp kontakty, ale nie
WTORNA tak czste jak w przypadku grup pierwotnych i nie tak kiks w zwihzku z czym
wywierajacych mniejszy wzajemny wptyw na swoje zachowanie;

Grupy o wyranej strukturze i dobrej organizacji; mpgosiadad liste swoich
FORMALNA cztonkéw; czynnikiem spajagym grupy formalnessczesciej wspélne interesy #i
normy i wartdci; np. zwhzki zawodowe, organizacje konsumenckie;

Grupy nie posiadage wyranej struktury; charakteryzaigie bardziej rozlanionymi
NIEFORMALNA | relacjami pomidzy cztonkami grupy i mniej sprecyzowanymi celaogijeraj sie
gtéwnie na przyjani i kolezenstwie;

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Jactopscit., s. 307 oraz G. Antonides, W.F. van Ramj
cit., s. 343-344.

Zmiany w zachowaniu lub w przekonaniach jednoptid wptywem istniejcego lub
wyimaginowanego nacisku grupy przybieraog forme konformizmu informacyjnego oraz
normatywnego. Konformizm informacyjny polega na podadkowaniu s¢ innym, kiedy g
oni spostrzegani jako potencjalreddto informacji dla konsumenta, dag wskazowki
odnanie jego zachowania. Jest onewiuwarunkowany potrzabzdobycia informacji i ma
miejsce, kiedy konsument nie czuje kompetentny w danej kwestii oraz gdy nie dysponuje
innymi zrédtami informacji na dany tem&t® Konformizm normatywny natomiast polega na
podporadkowaniu s¢ innym po to, aby nie zostgrzez nich odrzuconym. Chodzi tuewi
nie o pozyskanie informaciji, ale raczej zdobyciearda i akceptacji innych lub strach przed
kara i odtrmceniem z ich stron}?’ Wybory konsumentéw na rynku odz@vym mog
przybier& obie formy konformizmu.

Efektem wplywu grup spotecznych na zachowanie skorenta mze by

podporadkowanie sj, utazsamianie & badz uzewrtrznienie (internalizacja). Mianem

186 przyktadem konformizmu informacyjnego #eoby¢ kupowanie zaawansowanego technicznie produktu pod
wplywem namowy kolegi z pracy.
187 A. Falkowski, T. Tyszkaop. cit., s. 179 i 183.
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podporadkowania okréla sk subtelny wpltyw grupy odniesienia - konsumenci nie
podporadkowuja sie szczegotowym wyborom produktu czy marki, bowiennmp grupowe
pozostawigg im zwykle pewrn swobod indywidualnego wyboru (koloru, ksztattu, zapachu).
Utozsamianie & ma miejsce, kiedy grupa odniesienia jest dla cidka na tyle atrakcyjna,
ze chcialby do niej przynate¢, utazsamia sie z nia i posiadé wiedz, ktdra ona posiada.
Jego zachowanie oraz dokonywane wyboggabwiec podyktowane dopasowanient slo
danej grupy. Uzewgirznianie jest najdalej poswtym wpltywem grupy odniesienia na
zachowanie cztowieka. W tym przypadku grupa przej@akonsumentom swoje pagdly,
wartasci i zachowanie, a ci akcepiuje, zachowuyj sie zgodnie z nimi i uznajje za
wlasne'®®

Sita wplywu grup odniesienia na zachowania korewia zalee¢ maoze od
spostrzeganego ryzyka zachowaniasdioi dostpnasci informacji na temat produktu,
skomplikowania produktu, potrzeby aprobaty spotegzhezpéredniego zaangawania w
procesy grupowe, atrakcyijém grupy dla konsumenta oraz struktury grdfiNa rysunku 13
zaprezentowano wptyw grup odniesienia na decyZig@awe w odniesieniu do produktow

reprezentuyjcych zr@nicowane kategorie.

Rysunek 13: Wpltyw grup odniesienia na decyzje nabyeze odndnie produktu i marki

WPLYW GRUPY ODNIESIENIA NA WYBOR PRODUKTU

StABY SILNY
< PRODUKTY NIEZBEDNE PRODUKTY LUKSUSOWE
P KONSUMOWANE PUBLICZNIE KONSUMOWANE PUBLICZNIE
< SILNY _
E zegarek naeke, garnitur, sukienka "l klub golfowy, sprzt narciarski,
5 — balowa, samochéd zaglowka
o
£<
o) =
> x \ 4 \ 4
% 8 PRODUKTY NIEZBEDNE PRODUKTY LUKSUSOWE
xZ KONSUMOWANE PRYWATNIE KONSUMOWANE PRYWATNIE
o= StABY -
= podtogi, lampy, materac, pralka "1 gry komputerowe, maszyna do
E robienia lodu, stot bilardowy
=

Zrodio: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 429.

18 G, Antonides, W.F. van Raaip. cit., s. 348-349.
189 A, Jachnis, op. cit., s. 309.
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Odziez nalezy do grupy produktow, ktérych wybér podlega na tyieym wptywom
grup odniesieniaze w kontekcie stylu ubierania sj trudno méwé o indywidualizmie w
czystej formiet®® Produkty odzigowe nie § co prawda skomplikowane, a ryzyko zakupu
minimalizuje dodatkowo midiwos¢ przymierzenia odziy przed podjciem decyzji o
zakupie. Jednak pewne cechy odyjeaakie jak chéby publiczny charakter konsumpciji, silny
tadunek symboliczny, ekspresja osobéwip swiatopoghdu, nastroju, a tale spoteczna
natura cztowieka powodaj ze nabywcy odziey odwotup sie w swoich wyborach do
stylistyki preferowanej przez grupy, do ktorychezalbadz chcieliby nalee¢. W kontekcie
odziezy grupy odniesienia wywiergjwptyw nie tylko na wybor konkretnego produktu
(kolorystyka, fason, materiaty), ale rowni§ezeli nie przede wszystkim) konkretnej marki.
Szczegolnie silnie zaznacza $0 wsréd miodziey — grupy najbardziej podatnej na wptyw
spoteczny. Miodzie traktuje mod, obowhzujace trendy bardzo dostownie, dlatege ¢ecsto
w ich przekonaniu jedynymi akceptowalnymiimsami g np. te od marki Diesel, jedynymi
dopuszczalnymi butamaPumy, a okulary mugzy¢ marki Ray Ban.

W swiecie mody istota role odgrywajg rowniez tzw. liderzy opinii. § to osoby, ktére
kupuja nowatorskie fasony odzg zaraz po ich pojawieniu eina rynku. Podobnie jak w
przypadku innych produktéw, podejmupni najwieksze ryzyko. Jednocgeie, nosac darny
odziez, upowszechniaj nowa estetyls wsrod pozostatych konsumentow. Liderzy opinii
(okreslani  rowniez mianem konsumentow innowacyjnych), to konsumendnies
zaangaowani w dam kategor¢ produktu oraz aktywnie poszulggy informacji na dany
temat. Swoimi spostrzeniami i dédwiadczeniami cétnie dzieh sie z innymi, dlatego te
czesto okrglani 3 mianem ,hcznika” pomedzy kreatorami trendéw, producentami, a
rynkiem. Przez swoje otoczenie liderzy opinii takani § jako eksperci w dziedzinie mody.
Ich wpltyw jest zatem zaréwno wizualny, jak i wemal®® Przeprowadzone z Stanach
Zjednoczonych badania pozwolity nakiié profil lidera opinii w dziedzinie mody -
najczscie] a1 to miode, niezagrne i bezdzietne kobiety, aktywne zawodowo, o relatg
wysokich dochodach i wysokim standardzicia, mobilne, lukice zmiany, towarzyskie,
ambitne, lubice rywalizagf, ekshibicjonistyczne, narcystyczne, w wolnym czasiytajce

magazyny modow&”?

19 Ch. P. GilmanThe Dress of Women. A Critical Introduction to Sgmbolism and Sociology of Clothing,
Greenwood Press, London 2002, s. 108.

1911 | BertrandiasSome psychological motivations for fashion opifiadership and fashion opinion seeking,
.~Journal of Fashion Marketing and Management”, \i@l/1, 2006, s. 25-40.

192\, R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 444-446.
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2.3. Czynniki demograficzne oraz ekonomiczne a zachcaveoinsumentéw odzig

Przedsibiorstwa brany odziezowej, budujc strategi marketingow coraz wekszy
nacisk kltad na analiz oraz interpretagj czynnikbw wewgtrznych ksztattujcych
zachowania nabywcze konsumentow, wierzze to osobowst, styl zycia, preferencije,
Zzaangaowanie czy teé postawy wpltywaj na wybory nabywcoéw odzig. Na aktualnym
etapie rozwoju polskiego rynku odz@avego jest to rzeczydgie stuszne podggie. Jednak
takze znaczenie czynnikbw demograficznych, takich jakekw pte¢, dochody oraz
przynalenos¢ do klasy spotecznej nie powinnodoyarginalizowane.

Wynikajapce z pici r@nice w zachowaniach nabywczych w przypadku rynku
odziezowego g szczegolnie istotne. Traktuje o tym szerzej punkt Kobiety charakteryzyj
sie duzo wigksza wrazliwoscia na mod niz mezczyzni, map wobec odzigy duzo wigksze
wymagania, kupuj wiccej kategorii produktow odziewych, przeznaczajwigksz czgsé
swoich dochoddéw na odzigkupup odzie: czesciej, a1 sktonne przeznaczywiecej czasu na
poszukiwanie produktu spetragpgo ich oczekiwania, e¢fciej decydw sie na zakup pod
wpltywem impulsu, cgciej rowniez czytap prag oraz oghdaja programy péwiecone
modzie. Nievgtpliwie s3 wigc atrakcyjm grupm docelow dla przedsibiorstw tej brany, a
marki do nich kierowane powinny oferowvanny zestaw warkei, niz te adresowane do
mezczyzn.

Wiek docelowych odbiorcéw w kont&ke kupowania produktow odziewych take
odgrywa znacaca role. Waznym aspektem mi@ by chociaby zwiazek wieku konsumenta z
jego budow ciata!®® Producenci, che dotrzé do specyficznej grupy odbiorcéw, zmuszeni
sa dostosowa rozmiary, proporcje czy tefasony odzigy do ich wymaga. Razne grupy
wiekowe mag rowniez inne oczekiwania wobec odzie starsi konsumenci stawsajna
jakos¢ (estetyk wykonczenia oraz trwakd), funkcjonaln@¢ oraz ponadczasow® odziezy,
podczas gdy dla miodych konsumentéw kluczowa jestlanoraz oryginalnig.'** Takze
swiatopoghd, czsto wskazywany przez producentéw odyigako podstawowe kryterium
pozycjonowania marki, silnie skorelowany jest z kigen. Dla miodych konsumentéw
naturalnym jest bunt przeciwko wastiom oraz pogidom swoich rodzicéw czy te
dziadkow (ktory chg wyrazic poprzez swoj odmienny strgj), a co za tym idzievnmiez
odrzucanie produktéw oraz marek przez nich nabyelanyiodzi konsumenci astakze

19 M. A. V. Rocha, L. Hammond, D. Hawkin&ge, gender and national factors in fashion congionp
,<Journal of Fashion Marketing and Management”, \@#, 2005, s. 380-390.

19| . P. Dias,Generational buying motivations for fashigdpurnal of Fashion Marketing and Management”,
Vol. 7/1, 2003, s. 78-86.
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najbardziej podatni na wptyw spoteczny. W swoiclyagach nabywczych kiergjsic opinia
rowiesnikow, a podstawowym kryterium wyboru odzygest uzyskanie akceptacji otoczenia.
Starsze pokolenie z kolei cechuje; siostalgh za czasami dzietstwa i mioddci, co
przektada s na sympati dla marek nawizujacych w swojej komunikacji do tamtych
czasow. Wiek docelowych odbiorcéw narzuca rowrpezedstbiorstwom charakter dziata
w ramach komunikacji z rynkiem. Konsumenci wemgm wieku czytaj inne magazyny,
ogladaja inne programy telewizyjne, w innych miejscackdgap swoéj wolny czas, majinne
zainteresowania, preferuyozna estetyk, inny rodzaj humoru, a tak postuguyj sic innym
jezykiem. Osoby w réinym wieku maj takze inne przyzwyczajenia zakupowe - miodzi
konsumenci ogto traktup zakupy oraz dyskusje o nowo zakupionej o#zizigako
nieodhczny elementycia spotecznedd™ preferuj galerie handlowe; marki odzig map
dla nich bardzo die znaczenie, ale nie przyxuja sic do nich. Kupu czesto, traktugc
zakupy odzieowe jako nagrody za agniccia codziennegazycia (dobre oceny, dobre
zachowanief?® wykazup takze wicksz sklonndé¢ do zakupédw przez Internet. Starsi
preferup tradycyjne kanaty dystrybucji a ich zakupy cealgi¢ rowniez wigksz rozwag. Z
wiekiem powazane g takze okoliczndci (okazje), w jakich odziejest wywana, co silnie
wptywa na ksztattowanie oferty produktowe;j.

Wysoka¢ dochodu rozporgizalnego nabywcéw to kolejny czynnik istotny dla
podmiotéw rynku odzieowego. Konsumenci, podejmgj decyzje o zakupie nowej odzie
rzadko kieruj si¢ rzeczywisi potrzela zakupu. Zdecydowanie €ziej pobudlg do zakupu
jest znudzenie giodziea z zesziego sezonu, dewaluacja wanitgposiadane] odziy w
oczach konsumentow czyztpo prostu ck zakupu odzigy zgodnej z aktualnmody. Takie
zachowanie rynkowe, niezwykle korzystne z perspektyrzedstbiorstw odzieowych,
uzalenione jest wiénie od wysokéci dochodéw. Konsumenci o wgzych dochodach
wykazywa& beda wicksza skionnd¢ do zakupow o motywacji hedonistycznej. Tendenaja t
skorelowana jest rowniez innymi czynnikami. Osoby miode, ktére nie zZsly jeszcze
rodziny i nie planyj inwestycji w dom, samochdd, czyztedukao} dzieci, przeznaczaj
zdecydowanie wkszy czes¢ swojego dochodu rozpamdzalnego na odzie niz osoby
posiadajce takie plany czy zobowZania. Naley jednak zaznaczy ze sposob zaszlzania
indywidualnym budetem jest raczej stanem umystu cziowieka. Sulliwvgmoznit siedem
typow konsumentéw, zidicowanych pod wzgbem podejcia do pienidzy. Osoby

19573, Lu Hsu, K. M. Chand?urchase of clothing and its linkage to family caminations and lifestyles among
Young adults,Journal of Fashion Marketing and Management”, \I@/2, 2008, s. 147-163.

1% g L. Taylor, R. M. Cosenz®rofiling later aged female teens: mall shoppingdeor and clothing choice”,
»~Journal of Consumer Marketing”, Vol. 19/5, 2002393-408
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traktujace pienadze jako cel sam w sobie (Lowcy, Kolekcjonerzyzizy), do ktérego ga i
wokot ktérego zorganizowane jest ich catgcie, cechuj sie mniejsz tendengj do
kupowania dla przyjemroi. Z kolei konsumenci traktagy pienadze jedynie jakdrodek do
realizacji zataonych celow oraz zaspokajania potrzeb i zachciari@®piekunowie,
Lekkoduchy, Egocentrycy) nie plaaug wyprzedzeniem swoich wydatkow, a zeks
bardziej skionni kupowa produkty zaspokajage typowo hedonistyczne potrzeby.
Przedstawiciele ostatniego spad wyr@nionych segmentow — Idesdi — traktup pienadze
jako zrodto wszelkiego zta oraz wierz ze w zyciu chodzi o cé wiecej, niz tylko
konsumpas.*®’

Klasy spoteczne w egiu wspoétczesnym patzye mozna z pogciem dochoddéw
konsumentow, gdy w obecnych czasach to przede wszystkim zaoig, obok
wyksztatcenia, tradycji rodzinnych oraz wykonywapeacy, decyduje o przynaieosci do
okreslonej klasy. Jak ju wspomniano w rozdziale pierwszym niniejszej prasydrugiej
potowie dwudziestego wieku sztywny podziat spotgcaficjalnie znikmt. Przynalenos¢ do
klasy spotecznej nie narzuca jwiec konkretnego ubioru. Niemniej jednak, silny impgva
cztowieka do bycia e&cia grupy, bycia akceptowanym przez otoczenie powqQdiggego
wybory (gtéwnie produktow konsumowanych publiczrigkich jak odzie) w duzej mierze
podyktowane s dopasowaniem sido otoczenia. Z tegozevzgledu pewne produkty, marki,
sklepy, a nawet style, utsamiane $ z konkretnymi klasami spotecznymi (dla przyktadu,
przedstawiciele klasy robotniczej poszukgroduktow o przewadze korgy utylitarnych
nad symbolicznymi czy estetycznymi, w kwestii ma@dyaczej ndadowcami, niecéinie te
siegaja po innowacje produktowey?

2.4. Proces podejmowania decyzji o zakupie na rynkueadaiym

Kupowanie produktow odztewych pod wieloma wzgtami odbiega od kupowania
produktow reprezentggych inne kategorie. Z bafigprowadzonych na rynku ameryiskim
wynika, ze dla 60% kobiet (liczba ta caly czasnie) zakupy odzigy to przyjemnéé.**® Na
polskim rynku takie odczucie réwriestaje st coraz bardziej powszechne. Motywy

sktaniajce konsumentéw do udania sia zakupy odzi®we coraz rzadziej okéi¢ mazna

19M. R. Solomon, N. Rabqlop. cit., s. 243.
%8 Tanve, s. 256.
%9 Tanve, s. 459.
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mianem racjonalnych; egciej nalea do nich cle¢ spdzenia czasu z przyjacioimi, dzielenia
z innymi wspolnej pasji, obserwacji innych ludzingé potwierdzania swojego statusu,
poprawy nastroju, a nawet sportowezgar zactcie (niektorzy konsumenci porownugakupy
odziezowe do polowania). W rezultacie tego, proces podejamia decyzji o zakupie odzie
odbiega nieco od tradycyjnego modelu prezentowanvedderaturze z zakresu zachofva
konsumentow. W tradycyjnym ¢giu, kierowani potrzeb badz zaistniatym problemem
konsumenci przed pagljiem decyzji o zakupie, uviaie analizuy wszystkie dospne
informacje na temat produktu, porowauwostpne na rynku alternatywy pod wzdem ich
zalet i wad i wreszcie podejmujrozwana, przemylana decyzg. Taki scenariusz,
zaktadajcy racjonalné¢ zachowa konsumentoéw oraz informacyjny charakter procesu
decyzyjnego, jakkolwiek adekwatny w odniesieniu glmduktow silnie angaljacych w
zakup, nie znajduje odniesienia dogk&zaci codziennych decyzji podejmowanych przez
konsumentow. W przeciwnym razie konsumenceksiz cze$¢ swojego zycia zmuszeni
byliby paswieci¢c na podejmowanie decyzji zakupowych, a na przyjehkonsumowania
zakupionych produktow nie starczytobyzjaozasu. Na rysunku 14 przedstawiono tradycyjne

ujecie procesu zakupowego orazAemproces na rynku odziewym.

Rysunek 14: Etapy procesu podejmowania decyzji o kapie

MODEL TRADYCYJNY ZAKUP ODZIE ZY
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y
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v v
OCENA ALTERNATYW ZAINTERESOWANIE
v v
WYBOR | ZAKUP PRODUKTL OCENA
v
ZACHOWANIE PO ZAKUPIE PODECIE DECYZJ

A

y

ZACHOWANIE PO ZAKUPIE

Zrédto: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 382.

Jak wynika z zaprezentowanego paejyschematu, proces podejmowania decyzji o
zakupie odzigy, w przeciwiéstwie do ugcia tradycyjnego, aktywowany jest przez produkt -

kiedy konsument dostrze w sklepie atrakcypnw jego opinii odzie, zaczyna rozwaaé
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mozliwos¢ zakupu. Analizuje wady, zalety danej oferty, dalkjenoceny przymierzag
odziez i poréwnupc ja z innymi modelami dogpnymi w sklepie, a wreszcie podejmuje
ostatecza decyzg. Zdecydowana wkszas¢ zakupow odzigowych realizowana jest wedtug
tego scenariusza. Nie oznacza to jeduakradycyjne ujcie w ogole nie znajduje odniesienia
do rozpatrywanego rynku. Decyzje dotyce np. zakupu odzitg slubnej, odziey ochronnej,
czy tez odziery przeznaczonej na wyprawvysokogorsk, ze wzgédu na ich istotn& dla
nabywcy, przebiegabeda wedtug tradycyjnego schematu. Podobna sytuacjaenmie
miejsce, kiedy dotychczas posiadane produkty admie przestaly satysfakcjonowa
konsumenta 41z tez kiedy pojawity s¢ zupeinie nowe potrzeby, chogiyy w rezultacie
Zmiany otoczenia, rozpogzia nowej pracy, czy fewaznej randki.

W odniesieniu do rynku odziewego istotnym zagadnieniem jest kupowanie
impulsywne oraz kompulsywne. Oba gop dotycz kupowania pod wptywem chwili,
podejmowania decyzji o zakupie konkretnego produktu miejscu sprzeds, bez
wczehiejszego planowania zakupu. W obu przypadkach koest decyduje sina zakup
produktu, nie analizag zalet i wad danej oferty oraz nie poréwguujjej z ofertami
konkurencyjnymi, pod wpltywem nagtego, bardzo simdmgpdica, nad ktdorym nie jest w
stanie zapanowa R&nica pom¢dzy nimi polega na rodzaju czynnika, ktory dany ugak
zainicjowat. W kontekcie zakupow impulsywnych bodziec pochodzi z otocew ktorym
konsument si znalazt. Impulsem do zakupu e by, dla przyktadu, sposob ekspozycji
towaru, korzystna cena, atrakcyjny produkt, przyjamatmosfera w miejscu sprzega
sympatyczna obstuga czyzt@ozytywna opinia osoby towarzyge] w zakupach. Liczne
badania péwiccone tej tematyce pokazate konsumenci o hedonistycznym nastawieniu do
konsumpciji, silnie zaangawani w dan kategor¢ produktowa, emocjonalnie podchodey
do zakupéw, agciej kupup pod wplywem impulsé® Badania prowadzone w Stanach
Zjednoczonych w odniesieniu do rynku odzneego wskazaty na istnienie kilku kategorii
zakup6éw impulsywnyck® (1) planowane zakupy impulsywne, kiedy konsumemweza
zakup nowej odzigy, ale jest on uzaklmiony od oferty produktowej sklepu w danym dniu;
konsument wybiera sido sklepu aby np. obejrgedziez z nowej kolekcji i kupuje, jdi
pojawi skt wystarczajco silny bodziec, (2) zakupy impulsywne podyktowamatym
wspomnieniem, kiedy konsumentowi w miejscu sprzgdadziezy przypomina s ostatnio

dokonany zakup i satysfakcja, ktora temu towarzigsa8) zakupy impulsywne zorientowane

20 J. Park, E. Y. Kim, J. C. Forney,structural model of fashion-oriented impulse bgybehavior, Journal
of Fahion Marketing and Management”, Vol. 10/2086433-446.
2% M. R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 476.
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na mod, kiedy silnie zaangamwany w mod konsument kupuje odziepod wptywem
bodzca, jakim jest nowy styl odzig dostpny w sklepie, (4) prawdziwe zakupy impulsywne,
kiedy konsument w sposob catkowicie nieplanowankodaje zakupu pod wptywem bach

Zz otoczenia, w ktorym siznalazt. Przyjmujc taky klasyfikacg, nie wszystkie zakupy
impulsywne mog by¢ postrzegane jako irracjonalne. (Sto wrcz odzie kupiona pod
wptywem impulsu sprawia konsumentom c¢k8z rada¢ i petniej odpowiada ich
oczekiwaniom, i odziez kupiona po dtugich poszukiwaniach i szczegotowsgliaie oferty
rynkowej.

Kupowanie kompulsywne z kolei, motywowane jestioem wewntrznym, jak
chatby stresem, obayw chandg, obnieniem poczucia wilasnej wasétd, poczuciem
niepowodzenia, c¢jtia roztadowania zkci czy te odreagowania nieprzyjemnego
doswiadczenia. Tego typu zakupy poprawiggdnak nastréj tylko tymczasowo; po krotkiej
poprawie samopoczucia spowodowanej zakupem nowejeayd pojawia s¢ U nabywcy
uczucie wstydu i frustracja, co prowadzi do ponogmeogorszenia samopoczucia. W
rezultacie prowadzito maze do uzalenienia od kupowania odzig okreslanego mianem
zakupoholizmu. Sktonrigi do tego typu zakupow skorelowarezsbrakiem samoakceptacii,
tendencjami depresyjnymi, materializmem, nisgtabilngcia emocjonala, nerwicowdcia
oraz, podobnie jak w przypadku zakupow impulsywnydinym zaangswaniem
konsumenta w dany produkt. Zakupy kompulsywne aring wicc postrzegane jako przejaw
negatywnych zachowakonsumenckich, poniewaprowadz do zakupow odzig, ktorej
konsument nie potrzebuje, ktéra mu nie pasuje, eehaakiej, ktéra mu s8i nie podoba.
Niestety, tendencja przedbiorstw odziegowych do zwgkszania liczby nowych kolekcji w
skali roku oraz inwestowania w marketing wevasklepowy, nasikamaze takie zachowania

u konsumentéw posiadgjych sktonnéci do zakupéw kompulsywnycii?

2.4.1. Zachowania konsumenta poprzedzajzakup odziey

Przyjmupc zaprezentowankoncepag procesu zakupowego ha rynku odoeym za
dominupcy schemat pogpowania konsumentow tej kategorii produktowej, jaktap
aktywujacy cykl zakupowy odziey uzn& nalery identyfikacg okazji; dotyczy ona sytuacii,

kiedy konsument ma styczéto(w miejscu sprzedsy) z atrakcyjnym produktem odziewym

292 T Johnson, J. AttmaniGompulsive buying in a product specific contexbthing, ,Journal of Fashion
Marketing and Managemen”, Vol. 13/3, 2009, s. 398-4
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- lepszej jakéci badz petniej odpowiadagym na jego potrzeby hiprodukty ju posiadane.
O swiadomdci produktu oraz zainteresowaniu konsumenta danyodyktem przeglza
Sposob jego ekspozycji w miejscu sprzgddVspomniane okazjea svieC generowane przez

dziatania marketingowe przedbiorstw odzigowych?%

O ile forma prezentacji produktu
zdota wzbudz zainteresowanie konsumenta, przechodzi on do geerduktu. W pierwszej
kolejncsci ocena dokonywana jest w oparciu o posiadarieigformacje (poszukiwanie
wewrgtrzne) i obejmuje zgoddé produktu z obowszujaca mody, dopasowanie do
indywidualnego stylu konsumenta, a zakdo gustu rodziny i przyjaciot, wegina ocere
jakosci oraz wykonania produktu czy #eadekwatné ceny produktu. Nieodéznym
elementem oceny produktu odzevego jest mierzenie, dostarcga informacji o
dopasowaniu kroju i rozmiaru do sylwetki, koloru #arnacji oraz ogoélnych odczuciach
konsumenta na temat odzye Powodzenie procesu oceny rozpatrywanej agaialenione
jest od rozlegtéci sieci poznawczej oraz od ©wadczenia konsumenta z dakategora
produktova. Rynek mody zmienia giednak tak dynamiczniege informacje posiadane przez
konsumentow bardzo szybkoesdezaktualizy. Z tego te wzgldu nabywcy silnie
zaangaowani w t kategor¢ produktowa wykorzystup wiele zrodet informaciji, aby na
biezaco aktualizowé swop wiedz. Wyrdzni¢c mozna cztery kategorigrodet informacii
dotyczicych odziey:?*
. zdominowane przez marketera — wystawy sklepowgakgja w sklepie, magazyny
mody, katalogi, reklamy, pokazy mody, doradcy digewinku, stykci, sprzedawcy;
. zdominowane przez konsumenta — dyskusje z przyjagi®@bserwacja znajomych,
obserwacja ludzi w miejscach publicznych;
. neutralne — programy telewizyjne, aktorzy w filmaokoby publiczne;
. obiektywne — internetowe poréwnywarki cen, stronteinetowe, blogi, organizacje
konsumenckie.
Jednak jak zauwaja Goldsmith i Clark, konsumenci odzie najcketniej korzystag z
nieformalnychzrédet informacji (rodzina, przyjaciele, fora intetowe, blogi¥°®
Na rynku odzigowym konsument staje przed koniecarig wyboru produktu spoéd
rozbudowanej oferty rynkowej. Co dodatkowo kompjgkupodejmowanie decyzji,

poszczegolne alternatywy do siebie bardzo zklbne. Nadmierny wybér doprowadanaoze

23 M. R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 385-386.

2% Tanye, s. 387.

25R. E. Goldsmith, R. A. Clarkin analysis of factors affecting fashion opinioadership and fashion opinion
seeking;Journal of Fashion Marketing and Management”, \I@/3, 2008, s. 308-322
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do zagubienia, trudsoi z podpciem decyzji i obnionej satysfakcji z wybortf® Etapem
poprzedzajcym decyz¢ o zakupie jest wic zdefiniowanie zbioru rozpatrywanych
moazliwosci, co w realiach rynku odziewego oznacza wytypowanie marek, ktorych sklepy
odwiedzane $ przez konsumenta podczas zakupow. Zbior ten obeghaonaoze kilka lub
kilkanacie marek w przypadku klienta nielojalneggb jedra marke kupowan rutynowo w
przypadku klienta lojalnego.

Kiedy konsument dokona juwskpnej oceny atrakcyjrgoi produktu odzigowego,
staje przed konieczioia podgcia ostatecznej decyzji o zakupiadb odrzuceniu oferty.
Moze on na tym etapie stosofvazréznicowane strategie podejmowania dedyZji
Najprostsz z nich jest strategia przewagi pozytywnych cediegapca na porownywaniu
liczby pazadanych cech poszczegolnych produktow oztaeych i wyborze tego z nich, ktory
posiada ich najwcej. Kolejna reguta wyboru - strategia koniunkcyjnpolega na ustaleniu
listy minimalnych wymagé, ktére odzie powinna spetni@i odrzucaniu tych opcji wyboru,
ktére nie spetniaj chatby jednego z nich. Na wyszukiwanie oferty satysjakajacej
zorientowana jest tak strategia alternatywna - w tym przypadku do $akgs konsumenta
wystarcza, gdy produkt spetnia ¢hedno z wymagauznanych za wane. Ma ona sens, gdy
konsument przypadkowo napotyka na szczegdlkezg (np. futro w korzystnej cenie, w
srodku lata). W sytuacji, kiedy w przekonaniu konsunta istnieje wyrana hierarchia
waznosci cech produktéw, ma on w swoim wyborze kierowasic reguh leksykograficza.
Zgodnie z i, konsument w pierwszej kolejfm porownuje wszystkie dagine alternatywy
wedtug cechy znajdagej skt jako pierwsza nadcie wymaga (np. rodzaj tkaniny). Jeli
tylko jeden spérdéd produktéw posiada darcecky, zostaje on wybrany przez konsumenta.
Jeili natomiast wecej alternatyw 4 posiada, konsument przechodzi do poréwnywaniat ofer
wedtug nasipnej cechy. Kolejna strategia wyboru, dominagjdi pseudodominacji — ma
miejsce, gdy jedna z alternatyw wymée przewysza pozostate pod wszystkimi weddmi,
badz tez gdy konsumentdgacy pod wraeniem produktu manipuluje wtasnymi ocenami tak,
aby udowodni wyjatkowos¢ danego produktu. Strategia ta prowédzinaze do
rozczarowania konsumenta zakupem. Osfamipopularnych wréd konsumentéw regut
wyboru jest strategia maksymalizacji addytywngytaczndci. U podstaw tej strategii 1g
idea kompensaciji, ktéra polega na tyra,wada produktu ze wzglu na jaks jedm cecke
moze by zrownowaona jego zalat Strategia ta wymaga znacznego wysitku ze strony

konsumenta. Niemniej jednak, konsumenci posiyajdaswiadczenie z dan kategory

2% Maison, J. Rudsiska,Przeklgistwo ddego wyboru,Marketing&More”, Vol. 8/9, 2009, s. 64-65.
297 Opracowano na podstawie: A. Falkowski, T. Tysza cit., s. 214-217.
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produktowa, np. silnie zaangawani w mod, zdap Si¢ sprawnie ,przelicz&8 wysoka cerg

na wyjtkowos¢ produktu odzigowego, jego trwals, jakas¢ itp.

Badania prowadzoneswd konsumentéw silnie zaangavanych w zakupy odzig
pokazaly,ze znaczne dwviadczenie z 4 kategora produktows oraz dua wiedza na temat
mody, umaliwiaja stosowanie podczas zakupéw odmiwych pewnych ,skrotow”,
upraszczaicych proces decyzyjny. Do naggziej stosowanych skréotow paggiowych
zaliczy¢ mozng®®
. .Sygnaty” wysytane przez produkt — wyganie wnioskéw na temat jad@,

funkcjonalndci, trwatcsci produktu odzieowego na podstawie jego atrybutow

obserwowalnych ,na pierwszy rzut oka” (kolor, krigison, wyk@czenie, tkanina);

. przekonania na temat marki — bazowanie na uksmafigch wczéniej ladz
zastyszanych przekonaniach na temat danego pro@duceyn detalisty; np. wyaganie
wnioskéw na temat jakei odziezy na podstawie czasu obeénbproducenta na
rynku kadz tez na podstawie szerckn oferowanego asortymentu;

. cerg — ocena jaksxi i atrakcyjngdci odziezy na podstawie wygiowej ceny produktu;
wedtug bada Cotton Incorporated,za68% konsumentéw w ten sposob weryfikuje
atrakcyjnd¢ danej odziey;

. marke — ocena atrakcyjrici produktu przez pryzmat marki odzje

. kraj pochodzenia produktu — kierowaniee sv ocenie produktu miejscem jego
produkcji; bazowanie na przekonaniu o niskiej fakgroduktow pochodgych z
krajow takich, jak chéby Chiny, Korea, Tajwan, Turcja, a wysokiej jakbwyrobow
z krajow Europy Zachodniej.

Ze stosowaniem tego typu skrétéw paoivwych podczas zakupdw odziewiaze sk
jednak pewne ryzyko — powielane przekonania, aeujczsto na opinii innych
konsumentow, magnie odpowiadéa oczekiwaniom nabywcy odzig. Rezultatem takiego
postpowania mae wigc by rozczarowanie konsumenta dokonanym zakupem.
Zaprezentowane heurystyki stangwhowiem znaczne uproszczenia, podczas gdycpoj
jakosci odziery jest ztzonym konceptem, interpretowanym odmiennie przemale&kazdego

konsumenta.

298 M. R. Solomon, N. Rabglop. cit., s. 396.
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2.4.2. Zachowania konsumenta po zakupie ogi&

Konsument po zakupie produktu rozpoczyna jeggmanie, oceniajc jednoczénie
jego wytecznd¢. Prowadzi to do pojawienia ¢sizrGznicowanych odczéi — dysonansu,
satysfakcji adz tez braku zadowolenia z dokonanego wyboru.

Niepewnd¢, ktéra towarzyszy dokonywanym wyborom, w szczegdn tym o
dwzym znaczeniu dla nabywcy (np. odziema wana okazg, jak chdby slub), kmdz
charakteryzujcych s¢ znaczm trudnccia prowadzé maze do pojawienia gi po zakupie
stanu naicia, okrdlanego mianem dysonansu pozakupowego. Pojawieorsi kiedy u
konsumenta powstaje sprzecgqigoomidzy wewretrznymi przekonaniami a zewtnznie
spostrzeganymi zdarzeniami. Jest to dla nabyway si@przyjemny, dlatego zepodejmuje
on dziatania prowadze do niwelacji odczuwanego niepokoju. W tym celhndument
poszukiwg maze informacji (z reklamy, od znajomych, od sprzedéwc z informacji
prasowych), ktore wplywatyby korzystnie na obrazbvanej alternatywy i tym samym
potwierdzaly stusznig@ dokonanego wyboru. Innym sposobem jest zmiana $nggezych
ocen alternatyw - dokonujeesona naturalnie w takim kierunku, aby wybrana akéywa
wydawata s zdecydowanie lepsza od pozostatych sk to odbywa przez podwyszanie
atrakcyjndci wybranej opcji, bdz tez przez deprecjonowanie alternatyw odrzuconych).
Dysonans pozakupowy jest tym silniejszy, inckgize jest postrzegane ryzyko zakupu, im
wigkszy jest wybor produktéw, im mnieaviedz ma konsument na temat danej kategorii
produktowej, im waniejszy jest dla konsumenta dany zakup oraz im Zigrdatrakcyjne
cechy posiadajodrzucone alternatywy. Dysonans nasikaréiwniez, kiedy konsument ma
poczucie nieodwracaldoi decyzji, a wgc kiedy warunki sprzeds nie pozwalaj zwrdoci
zakupionego produktu.

Na rynku odzigowym zjawisko dysonansu towarzyszy konsumentort aazgsto.
Dynamiczne zmiany mody utrudnaajim biezace orientowanie si w obowhzujacych
trendach, a tym samym zaszap ryzyko dokonania ztego wyboru. Coqwej, konkurencja
jest tak nasilonaze szczego6towa analiza oferty rynkowej przed zakupesh praktycznie
niemazldiwa. Konsumenci zmuszeniaswiec funkcjonowa w warunkach ogciowe]
niepewndci. Takze symboliczne znaczenie odaeoraz coraz wksza presja spoteczna
dotyczica atrakcyjnego wygtu, potguja niepewnéé¢ nabywcow co do stuszio

dokonanego wyboru.

299 Opracowano na podstawie: A. Falkowski, T. Tysaka cit., s. 296-310, K. Mazurek-topaska op. cit., s.
305-309 oraz M. R. Solomon, N. Rahalp. cit., s. 483-488.
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O satysfakcji bdz dyssatysfakcji konsumenta z dokonanego zakupudrigoz
ujeciem tradycyjnym (model konfirmacyjny), decyduw przewaajacej mierze jego
oczekiwania i ich zgodr#é (lub brak) z korz§ciami wynikapcymi z zakupu. Oczekiwania s
indywidualne dla kadego nabywcy, a ksztaltujsic na podstawie jego dotychczasowych
doswiadcze, opinii bliskich, czy te informacji uzyskanych od sprzedawcydb producenta.
Zakupiony produkt nie zawsze spetnia oczekiwanibymaow. Niespetnienie oczekida
moze przybierda dwie formy: (1) pozytywsn, kiedy to produkt przewssza oczekiwania
konsumenta (satysfakcja), oraz (2) negatywady produkt okazuje &iby¢ ponizej
oczekiwa nabywcy (dyssatysfakcja).

Model dyskonfirmacyjny ujmuje problem satysfakicpiraku satysfakcji konsumenta
w nieco bardziej skomplikowany sposéb. Zakiadadzy innymi, ze konsument przed
podgciem decyzji o zakupie nie musi niprecyzyjnie zdefiniowanych oczekiwaSytuacja
taka mae mi&€ miejsce w nagpujacych przypadkach: (1) gdy konsument nie ma
dodwiadczenia z kategariproduktows; (2) gdy produkt dopiero pojawit gina rynku i
konsument nie ma wyobhrenia, czego 8ipo nim spodziew@ (3) gdy konsument nie ma
bezpdredniego kontaktu z produktem (np. kupuje przeerhet). To,ze konsument nie ma
wyraznych oczekiwa wzgldem produktu nie oznacza jednéle, nie odczuwa on po jego
zakupie satysfakcjidulz jej braku. W tej sytuacji oczekiwania konsumentgapiaj si¢ jako
pochodna przyjemnegadlz nieprzyjemnego wraenia konsumenta po pierwszym kontakcie
z produktem (zalnos¢ odwrotna ni w przypadku modelu konfirmacyjnego). Stan
satysfakcji hdz jej braku powstaje natomiast w efekcie rozhmci pomkdzy powstatymi
oczekiwaniami a daviadczeniem. Rozbimos¢ maze by negatywna, kiedy produkt znajduje
sig ponizej oczekiwa nabywcy oraz pozytywna, kiedy produkt przesza oczekiwania.
Rozbiegnos¢ negatywna, podobnie jak w poprzednimeciy, prowadzi do stanu
dyssatysfakcji, podczas gdy pozytywna — do odcziavsatysfakcji. W sytuacji natomiast, w
ktorej produkt jest zgodny z oczekiwaniami, pojavgig, zgodnie z zaleeniami modelu
dyskonfirmacyjnego, stan olatnosci (indyferencji) konsumenta.

Badania wptywu poszczegoélnych cech oferty nadtkmianie si satysfakcji klienta
pokazuj, ze pewne atrybuty produktu uczestniczjedynie w przeciwdziataniu
niezadowoleniu klienta, a inne ksztadtspatysfakat. Podejcie takie wywodzi s z socjologii
pracy, a wyraa je teoria dwoch czynnikbw. W odniesieniu do ogygiecechy takie jak
trwatos¢ czy solidnd¢ sprzyjap jedynie unikaniu niezadowolenia. O satysfakcji yakga

natomiast inne atrybuty, jak cétwy walory estetyczne produktu, symbolizm, oryginéén
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Satysfakcja klienta z produktu jest jednym z klmeych elementéw budowania
diugookresowego sukcesu przetisorstwa, take na rynku odzieowym. Wynika to z
uwarunkowa funkcjonowania przeddbiorstw tej brany — nasycania girynku, znacznego
podobigéstwa produktow oferowanych przez konkurentow, Ba@sie] st walki
konkurencyjnej i w zwizku z tym poszukiwania metod zkszania skuteczioi dziata.
Zadowolenie klientow sprzyja powstawaniu silnych ogjonalnych zwizkéw z marlg,
wykraczajcych poza racjonalne preferencje i w z@kiu z tym ksztaltuje wysaklojalnas¢
klienta. Stan dyssatysfakcji konsumenta z prodykiowadzé maoze natomiast do dwoch
rodzajéw aktywnéci: (1) powstrzymywanie siod ponownego zakupu danej marki oraz (2)
rozgtaszanie negatywnych opinii 0 marce,add wnoszenie skarg dotyszych
funkcjonowania marki u jej przedstawicieli. Jak palp badania, ludzie majwicksz
skionna¢ do dzielenia si z innymi swoimi negatywnymi daviadczeniami z produktem, i
pozytywnymi. Szacuje &j ze ujawniaj oni a dwukrotnie wgcej opinii 0 negatywnych
dodwiadczeniach zakupowychno tych pozytywnych. Nowoczesne techniki komunikaey
utatwiaja konsumentomet aktywna¢ - fora internetowe, blogi, portale spoteczciowe,
poczta elektroniczna, czy choziy popularna telefonia komorkowa, usntiwiaja
konsumentom dzieleniegsswoimi dégwiadczeniami i spostrzeniami na temat produktow i
marek nie tylko z osobami z najdizego otoczenia.

Réwnie istotnym obszarem aktywéao konsumentéw po dokonaniu zakupu, jest
sposOb pozbywaniaiprzez nich produktéw junie wywanych. W odniesieniu do rynku
odziezowego jest to o tyle istotha kwestize zdecydowana wksza¢ produktow
wycofywanych z aycia przez pierwszych wiaicieli nie tyle ulegta zniszczeniu, co po prostu
zdewaluowata si w przekonaniu gytkownikow (wyszta z mody czy tesi¢ znudzita).
Jednoczénie cigle jeszcze nieliczni konsumenci mpapawyk oddawania nieprzydatnej
odziezy potrzebujcym, tudzie odsprzedawania jej na aukcjach internetowych czy w
sklepach z gywam odzieza. Najczsciej wiec ,zuzyta” odzie: trafia do pojemnikéw na
odpady wraz z odpadami pochadymi z innychzrodet. Z danych brytyjskiego Ministerstwa
OchronySrodowiska,Zywnosci i Spraw Wiejskich wynikaze co roku d@mieci trafia milion
ton odziey. Mozna zaryzykowa wigc stwierdzenieze coraz szybsze zmiany trendow mody
oraz tendencja do skracania kolekcji (idea fastitag przyczyniaj sic do generowania coraz
wiekszych ilgci odpadow, a wic i do zanieczyszczaniaodowiska. Zuyta odzie mogtaby
by¢ natomiast przerabiana na stroje robocze, wioknaocieplania, czy paliwo. Z tego
wzgledu ten obszar dzialalda konsumentow staje iprzedmiotem zainteresowania

producentéw odzigy, ktorzy w myl idei spotecznej odpowiedzialéa biznesu coraz

90



cze$ciej angauja Sic w gospodarowanie zyta odzieza (zbiorki odziey w sklepach, ziki
na now, odziez przyznawane w zamian za oddanie ogiziezywanej, kampanie zwkszapce
swiadoma¢ konsumentow na temat problemu skladowania odpadprzekazywanie
uzywanej odziey potrzebujcym). Ich aktywné¢ ma przede wszystkim zag®
konsumentow do wprowadzania niezywanej odziey na rynek wtérny #dz tez
przekazywania jej na cele charytatywne, tak abyajaad st jeszcze do zycia odzie diuzej

mogta spetnia swoje funkcje.

2.5. Specyfika zachowanabywczych kobiét®

Kobiety stanow§ najwicksz i najpotzniejsz grupe konsumentéw na&wiecie -
kontrolup wieksza¢ domowych wydatkébw oraz mgjwptyw na weksza¢ decyzji
zakupowych podejmowanych w rodzinie, stargmwviogromm grupg; nabywca prawie
kazdego rynku. W Polsce kobiety stanavil,6% ludnéci (52,4% ludnéci w miastach oraz
50,2% ludnéci wiejskiej). Polki z wgszym wyksztalceniem to 11% ogoétu spotatsiea,
podczas gdy rrczyzni — 6%. JednocZeie Polska ma jeden z najgzych w UE
wskaznikéw zatrudnienia kobiet — 46,7%rédnia unijna wynosi 56,3%). W gkiszaci
dziatébw gospodarki zatrudnionych jest mniej kobi@g, mezczyzn (wyptki stanows takie
brarve jak edukacja, ochrona zdrowia, opieka spotecayahandel). Polki péwiecajp na
obowiazki domowe o 50% wcej czasu, riich zyciowi partnerzy. Coraz ¢%ciej jednak rola
matki i zony przestaje hy dla kobietyzrodiem najwekszej satysfakcjizyciowej. Udane
makzenstwo i dzieci zajmuyj drugie miejsce w hierarchii wada kobiet (po zdrowiu), jednak
ich znaczenie sukcesywnie spada (z 52,3% w 19682 A4,8% w 2005 r.). W latach 2003—-
2005 nasipit wzrost liczby rozwodow i separacji o 17,9%. IRastap sic coraz bardziej
aktywne zawodowo i niezalee. Az 1/3 managerow w Polsce to kobiety. Wraz z Finkami
Brytyjkami Polki zajmuj najwiccej stanowisk kierowniczych w UE. Polska ma rownie
jeden z najwyszych w Unii odsetkéw kobiet prowagz/ch dziatalné¢ gospodarcz®*

Zachowania nabywcze kobiet wynge r&nia sie od podejcia reprezentowanego
przez mzczyzn - kierup sic one innymi motywami, majinne preferencje oraz postawy,

inaczej przebiega u nich proces podejmowania deoyzakupie. Take sposOb reagowania

219 Opracowano na podstawie: M. Barlettéarketing to Women. How to Understand, Reach, accebse Your
Share of the World's Largest Market SegmBmsarborn Trade Publishing, USA 20G3 15-108.
21 M. Pokba,Marketing skierowany do kobietyww.marketing-news.pl, 09.01.08.
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na dziatania marketingowe przegsibrstw jest w przypadku kobiet odmienny. Rite te

wynikaja zaréwno z pici, a wc wszystkich bio- oraz psychofizycznych odmiefgi@ tym

zwigzanych (przede wszystkim aktywdod hormonow, budowy mozgu oraz §to polaczen
mozgowych), jak i z procesu socjalizacji (steregtyci przyswajane sbardzo wczénie

przez bezp&rednh naule lub obserwagj zwigzanych z ptei rél i zada spotecznych, a

utrwalane s i wzmacniane przez oddziatywanie rodziny, szkahgdowiska pracy oraz

mediéow?). Przez wikszai¢ XX wieku naukowcy zaktadalize kobiety to tacy nieco mniejsi
mezczyzni  (jedynie z wyptkiem funkcji rozrodczych). To wkaie za spraw tego

przekonania dlugo nie rozumiano ani nie doceniapecyiki kobiecej psychologii i

fizjologii. Tymczasem pozornie nieznacznenite (u kobiet i mzczyzn wysgpuje 99% tych

samych gendow) wptywajna kada komorke ciata, pocawszy od nerwow odpowiedzialnych
za odczuwanie przyjemsad i bolu, a skaczywszy na neuronach przekaayjch percepej
mysli, uczucia i emocjé’?

Wsréd podstawowych gmic w zachowaniu kobiet i eaczyzn, determinagych ich
zachowania rynkowe, wymiehnalezy:

. percepat — kobiety maj generalnie wiakszy zdolnGé spostrzegania, majbardziej
wrazliwe zmysty, dz¢ki czemu § w stanie wychwy@ zdecydowanie aszy poziom
bodzca, niz mezczyzni. Mezczyzni map tendengi do widzenia centralnego, kobiety
natomiast do peryferyjnego. Kobiety duzo bardziej wraliwe na giégne diwieki,
zdecydowanie lepiej wyczuwgj rozpoznaj zapachy oraz smaki. Najgkisza rG@nica
obserwowalna jest jednak w odniesieniu do zmyshykdo— badania wykazahye
mezczyzna 0 wysokim progu czucia skornego w potowdyee dorownuje kobiecie
0 niskim progu czucia,

. uwag; — kobiety zdecydowanie skuteczniej odeagryzn dostrzegaj niewielkie
szczegoOly, rénicujace poszczegoblne oferty. Ta zdodgprzektada si réwniez na
wigksza wrazliwosé¢ w relacjach interpersonalnych — kobiety bardzocymgjnie
potrafia okresli¢ nastréj, zamiary oraz stanowisko rozmowcy, wnigskyo jego
tonie gtosu, mimice twarzy czyAgestykulacj;

. emocje — kobiety bezsprzecznie & bardziej emocjonaln picia. Po pierwsze —
zdecydowanie silniej odczuwajwszelkie emocje @i mezczyzni; po drugie — w

odniesieniu do kobiet jest spotecznie akceptowanfan wrecz oczekiwanym)

212 B, zatwarnicka-MaduraStereatypy czy rzeczywisfow dziataniach marketingowych adresowanych o
segmentu kobiet®y G. Sobczyk (red.), ,Wspotczesny Marketing. TrenDyiatania”, PWE, Warszawa 2008, s.
287-292.

23|, BrizendineMézg kobietyYM Group, Gdask 20086, s. 1.
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wyrazanie towarzysgych im emocji. Mzczyzni z kolei raczej ukrywaj przed
innymi emocje i ¢ zdolng¢ samokontroli traktuj wrecz jako powdd do dumy. Po
trzecie - kobiety maj wicksz fatwaos¢ artykulacji emocji (spowodowane jest to
silniejszymi podczeniami érodkéw werbalnego oraz odpowiedzialnego za emocje w
mozgu kobiety);

sposOb mé§lenia — kobiety m§la w sposob kontekstowy, holistyczny, odrgsz
spostrzegane elementy do posiadanej wiedzy s$wi@dalczenia i analizdg je w
szerokim, catéciowym kontekcie. Zdecydowanie gorzej wychodzi im natomiast
proces odwrotny — wydzielenie jednego elementu @estszeganej catoi i jego
indywidualna ocena, co z kolei jest domenezczyzn. Mezczyzni Sa wigC W Swej
naturze analitykami, podczas gdy kobietom zdecyahisviepiej wychodzi mdlenie
syntetyczne;

potrzeby spoteczne — kobiety w auwigkszym stopniu, i megzczyzni potrzebuy
kontaktu oraz aprobaty ze strony innych ludzigéCiej robl caos tylko po to, aby
sprawt przyjemnad¢ swoim bliskim, a nawet przedktadagzczscie i zadowolenie
innych nad wilasne. §S przy tym bardziej rodzinne. &iczyzni s3 natomiast
egocentryczni, nastawieni na wiasne dobre samop@cz0z$ciej méwi o0 sobie, ni

o innych;

skionnagci werbalne — rozmowa jest dla kobiet podstawoforma interakcji
spotecznych. Spotykajsic z przyjaciotkami, aby omowiswoje problemy, sukcesy,
podyskutowéd o modzie czy muzyce. d&czyzni natomiast okazuajswoim bliskim
sympate poprzez wspélne aktywsai, jak gra w pitkk czy towienie ryb. Szczera
rozmowa przychodzi im z trudéaa i zdecydowanie nie traktjej jako przyjemnej
formy spgdzania wolnego czasu. Przeklada ® rowniez na werbalne zdolisoi -
kobiety wywaja wigkszej ilasci stow, maj mniejsze problemy z gramatykoraz
ortografi.

Uwzgkdniajpc wskazane powagj réznice w zachowaniach kobiet i edtzyzn,

wyrozni¢c maozna cztery gtdwne grupy czynnikOw wyrdiajacych swiat marketingu

»zenskiego”: wartdci spoteczne, czynnikkyciowo-czasowe, procesy syntezy oraz klucze

komunikacyjne. Barletta przedstawita tezmice za pomag czteroramiennej gwiazdy,

poréwnywanej réwniz do kompasu wyznaczgego kierunki dziaka marketingowych

przedsgbiorstw (rysunek 15).
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Rysunek 15: Kluczowe elementy marketingu kierowanegdo kobiet
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Zrodio: M. Barlettaop. cit.,s. 86.

Wartcici spoteczne dotyezrelacji, jakie kobiety buddgjz osobami z ich otoczenia
(zaréwno bliszego, jak i dalszego). Podczas gdyeayzni postrzegaj swiat z perspektywy
bardziej indywidualnej, traktag ,ja” jako podstawow jednostk spoteczéstwa, kobiety
spoghdaja naswiat z perspektywy grupy (nawetjesa to tylko dwie osoby). Majtendenc
do interpretacjiswiata jako jednej wielkiej grupy wsparcia. Relagjgoteczne postrzegaj
przede wszystkim w kategorii ,my” - dla kobiet b@m ludzie § najbardziej fascynagym
elementemzycia. W ich pogciu inni ludzie, z ktorymi stykaj sii na co dzia, tworz
nieformalny ,klan”, obejmujcy nie tylko rodzig, ale rownie sasiadow, wspotpracownikow,
przyjaciot. Wszystkie te osoby sv pewnym sensie dla kobiet wee, dlatego chczna ich
marzenia, pragnienia, rozterki, towarzysz im emocje. Potrzeby spoteczne kobiet
przektadaj sic rowniez na ich weksz podatnéé na wptyw spoteczny, tak w odniesieniu
do odziey. Z tego te wzglkdu czsciej skgaja po odzie zgodra z najnowszymi trendami

mody, ale niekoniecznie wygoglhwarty swojej ceny***

214 Ch. P. Gilmanop. cit, s. 111.
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Kobiety mag bardziej filantropijne nastawienie dgcia. Przejmuyj si¢ losem innych
ludzi. Chetniej nios pomoc potrzebagym, oferujc im zaréwno wsparcie finansowe, jak i
duchowe. Take w pracy g bardziej sktonne do wykonywania dodatkowej praasyicczania
kolegéw. Przy tym gsbardziej odpowiedzialne, godne zaufania i rzaddejnia. W tematach
niespecyficznych piciowoagéwniez bardziej konformistyczne odqiczyzn?*®

Jak pokazaly przeprowadzone pod koniec lat 9Q-fyadania dotyexe aspiracji
kobiet, dizenia pa maj przede wszystkim charakter niematerialny — 85%pardentek
chciatoby uczyri swiat lepszym, 83% doczekayciowego sukcesu swoich dzieci, 82% tie
czas na wszystko, 72% ¢eiej podrgowas, 62% zainteresowanych jest bogactwem, 53% —
wigksza atrakcyjndcia, natomiast 48% marzy o prawdziwym sukcesie zawgdowCo
ciekawe, tylko 5% respondentek marzyleyaiu gwiazdy filmowej, a 7% o stawie.

Swiat mezczyzn to swiat wspotzawodnictwa, w ktorym vme $ zasady i jasne
granice. Mzczyzni nastawieni $ na wygrywanie, pokonanie rywali, kobiety natomiastla
gre zespotow, stawiaj na interakgj, poniewa z ich punktu widzenia najlepsze wyniki daje
pofaczenie wielu rénych talentow. Istotniejszy jest dla nich proceawiazywania problemu
oraz interakcje temu towarzyge, niz sama wygrana. Akceptowalriorma rywalizacji jest
rywalizacja wewntrzna, prowadaca do samodoskonalenia. Rywalizacja zgivama zwykle
uwazana jest przez kobiety zaethmg, bezcelow i prowadaca do konfliktow.

Mezczyzni sa zwolennikami sztywnej hierarchii spotecznej. Syjaaidealry dla
wigkszasci z nich byloby znale sie na szczycie piramidy. Kobiety natomiasizagl do
minimalizowania hierarchizacji oraz podkienia pozycji spotecznej. Sam szczyt piramidy
utozsamiaj raczej z samotrigia niz sukcesem. Idealnym dla nich uktadem jest r&&no
Jednym z przejawow tej zdicy w mentalnéci jest stosunek do proszenia o pomoc lub
przyjmowania jej. Mzczyzni zdecydowanie tego nie luhigdyz proszenie o pomoc wie Sk
z koniecznécia przyjmowania wskazowek. Wplczwe sig panami sytuacji. Kobietom
natomiast nie przeszkadza rola ,wiecznych ucznioMie map skruputdw ani w sytuacji
proszenia o pomoc ani przyjmowania rad od innych.

Czynniki zyciowo-czasowe dotyazsposobu alokacji czasu pagdzy poszczegolne
czynndci zyciowe. Kobiety maj zdecydowanie odmienne poftgg do zarzdzania czasem.
Wskazé mazna kilka zasadniczych powodow tychzmic. Przede wszystkim kobiety
odgrywaj inne role w codziennynzyciu rodziny, z czym wiza Sig inne obowazki i

oczekiwania. Po drugie, kobiety manny styl realizacji swoich obowzkéw. Co wecej,

215D, Dolinski, B. Bloch,Ukryte sensy zachowaniznak, Krakéw 2006, s. 172.
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kobiety statystycznieyja diuzej od ngzczyzn, dz¢ki czemu w swoim dorostymyciu map
wiecej czasu na realizacpewnych celéw. Rnice te determingjodmienne potrzeby oraz
motywacf kobiet na poszczegolnych etapaghia.

Cechy kobiet jest wielozadaniow6, czyli umiegtnos¢ zajmowania & wieloma
sprawami w jednym czasie. Skuteczriezh prag zawodow z wychowywaniem dzieci,
zajmowaniem si domem, zakupami, planowaniem rodzinnych wakadjizymywaniem
relacji towarzyskich oraz dbaniem o swoj wa@yl Mezczyzni natomiast w danej chwili
koncentruy sie na jednym zadaniu. Wykonyyvszystko po kolei, zgodnie z ich indywidualn
hierarchy waznosci; wiele obowiazkéw w jednym momencie rozprasza ich i denerwuije.

Zycie kazdego czlowieka wyznaczajzw. kamienie milowe, czyli wae wydarzenia
porzadkujace oraz wyznaczage kolejne etapyycia —slub, narodziny dziecka, nowa praca.
Zwykle to kobiety silniej angauja sie w owe zmiany. Emocje, ktére towarzysm w tych
momentach, przektadgajsic na ich wybory oraz aktywsoi. W ,marketingu kamieni
milowych” szczegdla uwag paowieca sé konsumentom wikmie w przetomowych
momentach zycia, poniewa wtedy oni sami szukaj informacji, a take skionni g
wygospodarowawickszy budet na skojarzone z tymi wydarzeniami produkty arsizigi.

Wspomniane ji wczeniej zdolnagci kobiet do syntetycznego rignia réwnig
istotnie wpltywag na ich zachowania rynkowe. Poza tyra,dostrzegajwiccej szczegotow i
przywiazuja do nich weksz wagg, a take lepiej radz sobie z odczytywaniem subtelnych
emocji, formutuj diuzsze listy wymaga wzgledem produktow, wicej czasu piwiccajg ha
wybér idealnej alternatywy oraz poszukimformaciji z wekszej liczbyzrédet. § w stanie
takze wiozy¢ wiecej wysitku ni mezczyzni, aby zdoby produkt, ktory je w petni
usatysfakcjonuje. Dla porOwnaniagaszyzni nie przywazuja wagi do ,zlednych detali”,
zwracajc uwag na kilka czynnikéw gtéwnych. Bardzogsto, w przeciwiastwie do kobiet,
zadowalag si¢ oferty ,wystarczajco dobm”. Kobiety s wigc konsumentami o do
wyzszych wymaganiach.

Grupa czynnikéw ok&anych mianem kluczy komunikacyjnych ujmuje istotria
planowania dziaka marketingowych w przedsiorstwie r&nice w komunikacji
interpersonalnej kobiet oraz c¢itzyzn. Pierwsg z nich jest podégie do formutowania
wypowiedzi. Mezczyzni sa zwolennikami komunikaciji typu ,,od og6tu do szczkgdkobiety
natomiast ,od szczeg6lu do ogo6lu”. Swoje wypowiedziprezentacje panie €gto
rozpoczyng od ndwietlenia kontekstu sytuacyjnego, uwa@c, ze wianie tto sprawy i
Zwigzane z g SzczegOty stanowi powinny punkt wyjcia. Takiego ukladu poszukuj

réwniez w komunikatach marketingowych przeglsorstw. Psychologowie zwraeajowniez
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uwag ha sposOb prowadzenia konwersacji przez przedstiviobu pici. Mezczyzni
skupiap sic na przekazywaniu konkretnych informacji, rzadkaasdjac tematy osobiste.
Rozmowa prowadzona przez kokietna natomiast na celu budowanie relacjicaay
uczestnikami, okazywanie rozméwcom sympatii, coasza zwykle wiczanie dygresji na
tematy osobiste. To, na co przedstawiciel danej diedzie nacisk, okida sk mianem
.spotecznej waluty” — dla mrczyzn g to fakty i cechy, dla kobiet — szczegdbtyzycia
osobistego i historie.

Czsto obserwowanroznica w komunikacji pa i pandw jest odmienna interpretacja
ludzkich zachow& Dla przyktadu, pogpowanie, ktére dla wriczyzny jest ilustrag
samowystarczalrdoi i zaradnéci, dla kobiety kdzie egoizmem, a tak vime dla kobiet
dbanie o innych oraz zainteresowanie innymi, praezczyzre maoze zosté zrozumiane jako
uszczsliwianie na si¢ czy tez wscibstwo.

Zaprezentowane zdice pomedzy kobietami oraz gzczyznami skutku odmiennym
sposobem podejmowania decyzji o zakupie. Na rysutkwzaprezentowano uproszczony
przebieg procesu decyzyjnego u obu pici, uedglajpcy cztery fazy — aktywagj
(identyfikacja potrzeby, okazji), nominacfwytypowanie marek, ktére poddane zostan
blizsze] analizie pod d¢tem maliwosci zaspokojenia potrzeby), analiZposzukiwanie
informacji na temat alternatyw, ocena oraz ostatadecyzja) oraz powtarzanie zakupow.

Rysunek 16: Proces podejmowania decyzji o zakupieréznice pomiedzy kobietami i mezczyznami

AKTYWACJA NOMINACJA ANALIZA POWTARZANIE OCZEKIWANY
i ZAKUPOW REZULTAT

WYSTARCZAJ ACO
DOBRE
ROZWI AZANIE

T OO T TN N rerreconne
RIRJRIRIRY
A

MESKI PROCES
DECYZYJINY

KOBIECY
PROCES

Zrodio: M. Barletta, op. cits. 101.

Proces podejmowania decyzji zakupowej przezaryzn w uproszczeniu olgles
mozna mianem linearnego. ddczyzni przechodz bowiem w prosty sposéb przez
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poszczegodlne etapy procesu, poszakuyystarczajco dobrego produktu, ktory rozawe ich
problem. Jakoze nie g wielbicielami zakupow, z reguty kupujpierwszy produkt, ktéry
spetnia ich minimalne oczekiwania. Sklonmni \&recz zrezygnowa z pewnych atrybutow
produktu, zidentyfikowanych pierwotnie jako istotreby jak najbardziej upfoi¢ proces
zakupowy. Ich zachowania po zakupie natomiast pazew ograniczaj sic do satysfakcji z
produktu, skutkujcej powtarzaniem zakupu, adv jej brakiem, skutkujcym
zapocatkowaniem nowego procesu zakupowego.

Kobiecy proces zakupowy jest zdecydowanie baydkiemplikowany. Na schemacie
zaprezentowany zostat w postaci spirali, co oznagz&obiety niezwykle rzadko w prosty
sposOb przechodz do kolejnych etapéw. G#ciej kilkakrotnie wracaj do etapow
wczesniejszych, upewniaf sk, czy ich decyzja na pewno byla stuszna i czy mmipety
jakichs istotnych szczegotéw oferty. Co &giej, kobiety nie obmb swoich wymaga
wzgledem produktu aby up$oi¢ badz skroct proces decyzyjny. Wcz przeciwnie, w miar
pogkbiania wiedzy na temat danej kategorii produktowsjmagania kobiet wzrastgjA jak
juz wczeniej wspomniano, kobiety nie zadowalagic pokrodkami, ale szukaj ofert
satysfakcjonujcej je w 100%. Z tego tewzgledu z regulty podejmajone decyzje o zakupie
produktu zdecydowanie dtaj niz mezczyzni. Réwnie istota réznica jest sposob zdobywania
informacji o ofercie. Podczas gdyentzyzni preferup bezosobowerddta wiedzy na temat
produktu (reklama, informacje prasowe, foldery)bieby ceniy sobie informacje pozyskane
od os6b trzecich — rodziny, znajomych, ekspertéwzosprzedawcow. Same zresyo
dokonanym ja zakupie chtnie dzieh si¢ z innymi wikasnymi déwiadczeniami. Skutkuje to
zdecydowanie wksza aktywndcia kobiet po zakupie (marketing szeptany, informacje
umieszczane na blogach, forach Internetowyctsteze skargi, reklamacje). Kobiety takw
duwzo wigkszym stopniu przyvazuja sie do marek, ktore spetnity ich oczekiwania.¢So
Wrecz Wwiaza Sie z ulubionymi markami emocjonalnie, co prowadmoze do wieloletniej

lojalnosci.
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ROZDZIAL 3: DETERMINANTY FUNKCJONOWANIA
PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKU ODZIE ZY DAMSKIEJ

Sektor odzieowy jest rynkiem specyficznym, trudnym, ale jedresare niezwykle
interesuagcym. Pokrotce rynek ten scharakteryzéwaozna jako oparty na emocjach,
uzalezniony od kreatywnéri pracownikéw, dynamiczny, niejednorodny, nieprisgmalny
oraz elastyczny. Cechy te determingpecyfilke funkcjonowania przeddbiorstw na rynku
odziezowym. Podsumowudf rozwaania zawarte w punkcie 1.3. niniejszej pracyros
najwazniejszych charakterystyk, decydoych o wyptkowaosci tej brarky, wskazé nalery
dwze znaczenie wargoi emocjonalnych oraz symbolicznych, przy praktyezmarginalnym
znaczeniu warki funkcjonalnych produktu odziewego, silne podposekowanie
obowiazujacym trendom mody prowadee do skracania gicyklu zycia produktu, a tate
skutkupce duym podobiéstwem produktow oferowanych w danym sezonie przez
konkurencg, niezwykle zrénicowane preferencje i postawy konsumentow, aganaczne
trudnasci w ich przewidywaniu, specyficzny sposob podejrania decyzji o zakupie odzig
oraz niezwykle nasilanwalke konkurencyja.

W rozdziale wskazano najwmiejsze determinanty warunkige funkcjonowanie
przedsgbiorstw odzieowych. Scharakteryzowano tak rynek odzigy w Polsce oraz
preferencje zakupowe polskich konsumentek cgzi®©procz analizy obecnej sytuacji na
krajowym rynku odzigy, w rozdziale uwzgldnione zostaly przewidywania dotyce

kierunkow dalszego rozwoju bran

3.1. Realia funkcjonowania podmiotéw odzmvych

Do najistotniejszych czynnikdw warunkuaych skuteczn@ dziatania podmiotow
rynku odzieowego zaliczy mazna ich sprawn@ w przewidywaniu trendéw mody oraz
dostosowywaniu swojej oferty do aktualnych tenderciake szybké¢ dziatania, mierzom
czasem pomdzy pojawieniem g nowego trendu a reakcj przedstbiorstwa -
wprowadzeniem na rynek produktu zgodnego z tymdeen Ksztaltowanie sitrendow
mody oraz proces powstawania produktu azaeego przeanalizowane zostaty w niniejszym

podrozdziale. Ponadto zaprezentowana w nim zostktura rynku odziewego oraz
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charakterystyka jednego z najdynamiczniej rozwig¢h s¢ segmentow braty odziezowej
— segmentu przedgiiorstw dziatagcych zgodnie z koncepcgzybkiej mody (fast fashion).

3.1.1. Anatomia oraz znaczenie trendéw mody

Moda to zjawisko spoteczne, kategorigzyjkowo-kulturowa, dotykaga r&nych
obszaréw zachowacziowieka oraz odznaczap s¢ duza zmienndcia | z tego powodu
niezwykle trudna do jednoznacznego zdefiniowdhi@rzyjmupc definick zaproponowan
przez Szyller, autorkksiazki ,Historia ubioréw”, mana j okresli¢ jako ,zmiennd¢ ogdlnie
stosowanych form w poszczegollnych dziatach twdizouwarunkowaa chwilowymi
upodobaniami danego zbiorowiska ludzkie§t".Zze wzgtdu na tatweéé oraz szybket
reakcji na zmiany trendéw oraz publiczny charalktensumpcji, za najwaniejszy naénik
mody uznawana jest odzieWspomniana zmienié jest natomiast najistotniegzcechy
mody, decydujca 0 jej uzaleéniajacym wplywie na konsumentéw oraz determiuyj
warunki funkcjonowania przedgiiorstw na rynku odzi@wym.

Zmieniapce st co sezon trendy w modzie odwehgic do wyghdu oraz konstrukciji
produktow odzigowych. Dostarczaj projektantom odziey oraz detalistom wskazowek
dotyczcych koloréw, tkanin, nadrukéw, zdohiekrojow, diugdci, formy sylwetki oraz
innych istotnych szczegdtow stylistycznych, ktorbowiazywat beda w nadchodzcym
sezonie. Zdaniem projektantow oraz stylistow klwezaole odgrywa kolorystyka odziy,
ktora jest pierwszym elementem, na ktory konsumewcacaj uwag: po wegciu do sklepu,
a take pierwszym wyznacznikiem nadchadgch w modzie zmian. Prognozowanie
kolorystyki na dany sezon ma miejsce nawet na 18skcy przed jego rozpoeeziem i
poprzedza przewidywania dotyee tkanin, stylu odzigy i konkretnych fasondw.
Pocatkowo tworzona jest ogoélna paleta barw, ktéra wrenpostpowania prac nad kolekgj
rozwijana jest do szczeg6towo opisanych odcient prapozycii hczenia koloréow?*®

Trendy mody analizowane oraz przewidywaaevskontelécie tzw. sezonow. Pgjie
to oznacza okres, w ktdrym dana kolekcja odziest dostpna w sprzeds. Historycznie,

przedsgbiorstwa odziegowe funkcjonowaly wedlug rytmu podyktowanego przamiany

1% Opracowano na podstawie: T. Hines, M. Brume cit., s. 169-187, M. R. Solomon, N. J. Rabat, cit., s.
12-17.

217 B, RejakowaKulturowe aspektyegyka modyWydawnictwo UMCS, Lublin 2008, s. 5.

28D, M. Dzierzek, ,Moda w PRL”, http://wiedzaiedukacja.eu, 9.11.2009.

219D, Tayler, J. Heeley, T. Bhamr&upply chain influences on new product developrimefashion clothing,
“Journal of Fashion Marketing and Management”, \1@l/3, 2006, s. 316-328.
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pogody, przygotowuac nowe kolekcje na dwa sezony w skali roku: wiokstia/i jesiéi/zima.
Obecnie, oprécz oczywistego wptywu pogody, o zmianeachodzcych w modzie decydaj]
rowniez inne czynniki, jak chéby zmiana styluzycia konsumentow (wyjazdy zagraniczne,
sportowy stylzycia, hedonizm, mniej oficjalny styl ubierania,skonsumpcjonizm). Mina
wigc wyodrbni¢ sezony w handlu detalicznym odzigprzyjmupc jako kryterium potrzeby
konsumentow w danym momencie roku. Uniwersalny loaogram sezonow w skali roku

prezentuje tabela 6.

Tabela 6: Sezony w handlu detalicznym odzig

SUB-SEZON OKRES
Wczesha wiosr Stycze/luty
Wiosna (oraz ewentualnie kolekcja specjalna na giviginki”) Luty/marze:
Wczesne lato (kolekcja wakacyji Kwiecien/ma;
Lato Maj/czerwiec
Wyprzeda letnie Czerwiel
P&nelatc Czerwiecl/lipie
Kolekcja przejciowa jesié Lipiec/sierpie
Powr6t do szkol Sierpie
Jesidé Wrzesig/pazdziernik
Kolekcja wygciows Listopac
Prezentywiateczne + kolekcja prz@iowa wiosn Grudziea
Wyprzeda zimowe Grudzig/stycze

Zrodito: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 173.

Przedstbiorstwa odziegowe w zalenosci od specyfiki wkasnej dziataldoi adaptu
zaprezentowany w powsgzej tabeli harmonogram do swoich potrzeb, dadiplejne linie
przegciowe (przedsibiorstwa fast fashion)dolz tez ograniczajc liczlbe sub-sezonow w skali
roku (przedsibiorstwa oferujice mod klasyczm).

Znaczna liczba nowych kolekcji w skali roku pgije trudndéci zwiazane z
przewidywaniem trendow oraz ich interpretacw kontekécie docelowego rynku
przedsgbiorstwa. Z tego wzgtu w wickszasci przedsgbiorstw odzieowych zatrudnioneas
osoby scisle wspotpracujce z projektantami, ktorych zadaniem jest przewaye oraz
interpretacja trendéw mody, a takposzukiwanie inspiracji dla nowych kolekcji. Ogdie
gromadz niezlzdne informacje podtajac do swiatowych stolic mody i podpatrag styl
mieszkacow, odwiedzajc butiki niszowych projektantéw, podpatfaj dziatania szeroko
zdefiniowanej konkurencji, analizig minione kolekcje pod dtem najlepiej sprzedagych

sie fasondw, ktore warto by kontynuo®aprzeghdajac prag poswiecomm modzie, portale
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internetowe o tej tematyce oraz prywatne blogi nitkdw mody?°, odwiedzaic pokazy

mody tkanin (10 miescy przed sezonem) oraz projektantéw oglgi€5 miesecy przed
sezonem), a tak analizuyc raporty (tzw. trendbooki) profesjonalnych firmraajacych s¢
przewidywaniem trendow mody (WSGN, Promostyl, Fashbcout, Sacha Pacha, Peclers,
Trend Union). Dodatkowo ich analiza obejmuje zadaod zmiany spoteczne, ekonomiczne,
kulturowe oraz polityczno-prawne (analiza PEST@ré&tmog wywierat wptyw na kondyaj
rynku odzieowego, przyszte preferencje konsumentow ddieodzigy oraz obowizujace

w modzie trendy. Taka szczego6towa analiza, przepdaona zaréwno na poziomie lokalnym
jak i globalnym, umsgliwia uchwycenie ,ducha czasu” (zeitgeist) i przdywanie kierunku
dalszych zmian. Bowiem, cytig Coco Chanel, ,moda to nie tylko ubrania. Ona p@st
powietrzu, na ulicy, niebie. Madsi¢ oddycha. Jest wszechobecna i uzglena od nowych
idei, aktualnych wydarzeoraz tradycji.*** Najwazniejsze czynniki determinage zmiany

zachodzce w modzie zaprezentowane zostaty na rysunku 17.

Rysunek 17: Czynniki wplywajace na zmiany trendéw mody

SPOLECZNA|

SRODOWISKOWA GLOBALIZACJA BEZPIECZENSTWO |
ODPOWIEDZIALNOSC l WARUNKI ZYCIA
INDYWIDUALIZM | TRENDY DEMOKRATYZACJA
CUSTOMIZACJA > MODY ‘ MODY | LUKSUSU
CELEBRYCI/IKONY I FAST FASHION
MODY
NOWE MEDIA |

TECHNOLOGIE

Zrodito: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 178.

Okres obowizywania danego trendu czy stylu w modzie zmoby bardzo

zroznicowany, od miegca nawet do kilkudziestiu lat. W tym czasie (okéanym mianem

2207 A. Rickman, R. M. Cosenz&@he changing digital dynamics of multichannel mérg The feasibility of
the weblog: text mining approach for fast fashientling,“Journal of Fashion Marketing and Management”,
Vol. 11/4, 2007, s. 604-621.

2L M. A. Jansen,Brand Fashioning. What brand managers can learnmfrcfashion designers,
http://brandfashioning.com 2007, s. 5.
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cyklu mody ldz tez cyklu zycia mody), wyodgbni¢c mazna kilka faz: innowacji, wzrostu,
przyspieszenia, powszechnej akceptacji, spadku orazaaiai. Innowacyjnym konceptem,
inicjujacym nowy trend w modzie, mie by kolekcja projektanta mody, choglay
dzialapcego w scharakteryzowanym w punkcie 3.1.1. ningjsgacy segmencie haute-
couture. Nowatorskie projekty pagkowo akceptowane asjedynie przez wska grupe
(stanowica okoto 2,5% calej populacji) konsumentééwiadomych mody, odwanych,
pragracych wyr@nia¢ sig¢ swoim ubiorem i gotowych zapt&civysoky cerg, aby to osignac.
Stopniowe upowszechnianie ¢sistylu prowadzi do kopiowania fasondéw, paikowo
osihgalnych jedynie w luksusowych butikach, przez (atlcawo) marki segmentu pret-a-
porter oraz (w dalszej kolejéa) marki popularne wiszej orazredniej potki cenowej, przez
co dany styl staje sioshgalny dla szerszego grona odbiorcow. Po pewnymiezagaek
nasyca & odzieza osadzoa w danej stylistyce. Konsumenci zaczynagdczuwa przesyt i
maja ochot na zmiaR swojego wygidu. Przedsbiorstwa odzieowe, starajce st
dynamicznie reagowana zapotrzebowanie rynku, zgstja dany styl pojawiajcymi sk juz
na rynku nowymi trendami. W zwdku z tym, jeszcze nie tak dawnozpdany przez
mitosnikow mody styl, dospny jest ju wytacznie w sklepach wyprzegawych. Kiedy
wyczerpane zostanstany magazynowe, styl znika ze sprzgdaeszcze przez pewien czas
pozostanie widoczny na ulicach, aukcjach interngtbworaz w sklepach z odzeuzywan,

az zniknie zupetnie, ugpujac miejsca nowej modzie. Etapy te zaprezentowan&aiyosa

rysunku 18.

Rysunek 18: Standardowy cykkycia mody

WPROWADZANIE PTACJA REGRESJA

EAZA FAZA FAZA FAZA FAZA FAZA
PRZYSPIESZENIA POWSZECHNE. SPADKU ZANIKANIA
INNOWACJI WZROSTU AKCERTAGI]

Zrodio: M. R. Solomon, N. J. Rabptip. cit., s. 14.

W odniesieniu do wkszaci pojawiapcych seé nowych trendow mody, opinia i

nastawienie konsumentow, patmwo bardzo powciagliwe i zachowawcze, stopniowo

103



przeradzaj sig w powszech# akceptagj, a po etapie powszechnego zachwytu przechedz
nuck i znieclkgcenie. Istnigj jednak fasony ponadczasowe, sngertelne, jak chéby ,mata
czarna” wprowadzona przez Chanel w 1922 roku, spewet, ciemny #ns, bialy t-shirt,
czarne szpilki, czarny golf, trencz itp. W odniesiedo tych produktéw faza powszechnej
akceptacji trwa maze praktycznie w nieskmzondgé. W opozycji do ,klasykdéw”swiata
mody stoj produkty okrélane mianem fanaberiiadz chwilowej mody (fad), ktérych cykl
zycia jest tak krotkize przez wgkszas¢ konsumentow ich obeckona rynku nie zostaje w
ogole odnotowana. Produkty te cigsk popularndcia praktycznie wydcznie wsrod waskiej
grupy pasjonatdbw mody abdz oséb o innych, niecodziennych zainteresowaniachiei
upowszechniajsic wsrod reszty spotecastwa. Na rysunku 19 zeprezentowane zostaty cykle

zycia ,klasykow” oraz ,fanaberii” mody.

Rysunek 19: Cyklzycia mody — poréwnanie

A
KLASYCZNE FASONY

STANDARDOWE

FANABERIE PRODUKTY ODZIEZOWE

LICZBA ZWOLENNIKOW STYLU

n

CZAS

Zrodio: M. R. Solomon, N. J. Raboptip. cit., s. 15.

Cytujac Szlendaka, znanego socjologa, ,cykl modsizn dzisiaj z pedkoscia swiatta,
a trendy zmieniaj sic jak barwne szkietka w obracanym przez nerwowe daftme
kalejdoskopie’®?? Obowizujace w danym sezonie trendy za kilka miegi postrzeganecla
przez konsumentow jako przestarzate i niemodne.ulRgem rozwaan nad szybkécia
zmian mody jest teoria Lavera, dotyca wptywu czasu na odbiér oraz ogetonkretnego
stylu przez konsumentéw oraz obserwatoréw. Etapyezoktore przechodzi kdy styl w

modzie zaprezentowane zostaty na rysunku 20.

227 Szlendak, K. Pietrowigop. cit., s. 13.
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Rysunek 20: Postrzeganie stylu w czasie

NIEPRZYZWOITY

BEZWSTYDNY

ODWAZNY
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ZDUMIEWAJACY

10 LAT WCZESNIEJ

5 LAT WCZESNIEJ

1 ROK WCZENIEJ

TERAZ
1 ROK P&ZNIEJ

10 LAT PCZNIEJ

20 LAT PCZNIEJ

50 LAT PCZNIEJ

UROCZY 70 LAT PCZNIEJ
ROMANTYCZNY 100 LAT PO CZASIE
PIEKNY v 150 LAT PO CZASIE

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: M. R. SolonN. J. Rabojop. cit., s. 12-13.

3.1.2. Powstawanie produktu odzievegd®

Omawiajc warunki funkcjonowania przedsiorstw na rynku odzi@wym, warto
zwrockk uwag ha specyfig procesu powstawania produktu odzeego. Proces ten
obejmuje wszystkie etapy pogdizy idey produktu, a jego finalnwersp. Jest to wic proces

interdyscyplinarny, wymagagy scistej wspotpracy wielu dziatow przedbiorstwa: dziatu

223 Opracowano na podstawie: T. Hines, M. Bruop. cit., s. 188-213 oraz B. Pan, R. Hollard,mass
customized supply chain for the fashion systemhat design-production interfacéJournal of Fashion
Marketing and Management”, Vol. 10/3, 2006, s. 355-
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bada, projektowania, produkcji, finanséw, marketing@aoisprzeday. W literaturze tematu
proces ten opisany jest zarowno woiy teoretycznym, jak i empirycznym.

Rysunek 21 prezentuje teoretygzkoncepot procesu rozwoju nowego produktu
odziezowego, zaprezentowanw 1992 roku przez Pomeroy'a i Carra. Ich zdaniem,
kluczowym etapem rozwoju produktu odzvego jest faza przedprodukcyjna, kreatywna
(80-90% kosztéw wynikagych z cykluzycia produktu odzisowego generowanych jest w tej

fazie), tote zaproponowany przez nich model koncentrujendasnie na tym etapie.

Rysunek 21: Proces powstawania produktu odzwego

( BADANIA RYNKU
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STYLU KONCEPCJA WZORNICTWA
\ WSTEPNA ANALIZA RYNKU
’ $
PROTOTYP
POWSTAWANIE ¢
EGZEMPLARZY )
PROBNYCH EGZEMPLARZE PROBNE (SAMPLE)
\ PLANOWANIE ASORTYMENTU
( !
DEFINIOWANIE ADAPTACJA WZOROW
CELOW {
BIZNESOWYCH i
{ TESTOWANIE
WYKROJE
SKALOWANIE
MARKERY
POWSTAWANIE i
PRODUKTU
GOTOWEGO DO SZABLONY DO PRODUKCJI
WPROWADZENIA t
NA RYNEK
SPECYFIKACJA
INFORMACJA ZWROTNA OD INFORMACJA ZWROTNA
PRODUCENTA Z RYNKU

Zrodto: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 190.
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Model empiryczny, zaproponowany rowaiev 1992 roku przez Gaskill, stworzony
zostat na podstawie analizy case study przbdsistwa odzieowego, oferuyjcego produkty
wytacznie pod wiasp marky, o ugruntowanej pozycji rynkowej. Wskazuje on méacje
istniejace pom¢dzy poszczegolnymi dziataniami realizowanymi w tiakrozwoju nowego
produktu (rysunek 22). Tabela prezenataj w sposob szczegbtowy aktywnbpodejmowane
w ramach kadego spé&rdd wyodebnionych etapow powstawania produktu odaigego,

znajduje st w aneksie niniejszej pracy (aeknik 1).

Rysunek 22: Empiryczny model rozwoju produktu odzigowego

WYBOR
MATERIALOW
A
POWSTANIE Y . WSKAZOWKI
ANALIZA > KONCEPCJI  |le—p| WYBOR 1o 1 DOTYCZACE
TRENDOW PRODUKTU KOLOROW SYLWETKI/STYLU
1 y'y
\ 4
TWORZENIE |
PROJEKT TKANIN OCENA PREZL'IE,\';‘“TACJA
PROTOTYPU
1 * | *
\ 4 1 \ 4 ]

CZYNNIKI WEWNETRZNE:
ZDEFINIOWANY RYNEK
DOCELOWY
MERCHANDISING

CZYNNIKI ZEWNETRZNE:
RYNEK KRAJOWY
RYNKI ZAGRANICZNE

Zrodito: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 191.

Obydwa zaprezentowane modele wskazng istota role analizy trendow mody oraz
fazy projektowania w procesie rozwoju produktow iedawych. Niewystarczafa
skrupulatné¢ na tych etapach zadecydawmaze o braku zainteresowania konsumentéw
zakupem produktu. Z tego wadu przedsibiorstwa odzieowe coraz ogciej angauja
konsumentow w prac nad novq kolekcp, prosac ich o oping na temat wybranej
kolorystyki, materiatow, fasonow, zdohi®raz finalnego produktu. Nawet tak wielkie marki
jak Dolce&Gabanna, Moschino czy Tom Ford, uznatpdst, jaka dysponuy konsumenci,
uwzgkdniajac ich wskazéwki w realizowanych projektach.

Na silnie konkurencyjnym rynku, jakim jest rynekzeetowy, kreatywné¢ zajmuje
wiodaca pozycg na liécie determinant sukcesu, jest bowiem elementem zadacym

lideréw rynku od n&éladowcow. Kreatywn& stanowi punkt wycia dla innowacyjnych
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produktow. Musi by jednak osadzona w pewnych ramach, tak, aby pro#tdty powstanie
mogt spetnia swoje funkcje. Dla odzigy ramy te wyznaczajpotrzeby konsumentow, kto
uporadkowa mazna w trzech grupach: (1) potrzeby funkcjonalne, azeme w wygod
noszenia, konserwacji odzie oraz ochroa ciata przed warunkami zewtmznymi; (2)
potrzeby ekspresywne, dotyce postrzeganej wado i roli odziezy, jej zdolngci do
podkrglania statusu gytkownika, a take samopotwierdzania; (3) potrzeby estetyc
Zwigzane z wygidem odziey, estetyld, wzornictwem, dopasowaniem do budowaz urody
uzytkownika (rysunek 2). Projektanci mody staj wiec przed nietatwym zadanie
pogodzenia wygl wymienionych potrzeb konsumentéw zzadanym przez nich elemente
nowasci, zaskoczenia, niepowtarzakea Sytuacg komplikuje dodatkowo wielowymiarow
charakter odzigy, zmuszajcy projektantow do pracy na wielu poziomach jedeéaz —
funkcjonalnym, etetycznym, emocjonalnym, symbolicznym. Cogemj, projekt powinier
taczy¢ w sobie obowjzujace w modzie trendy, indywidualny styl projektantisz marki
oraz wspomniane oczekiwania konsumentow. Dzialamide okrdli¢ mazna mianen
poszukiwania nowychozwiazan dla istniejcych problemow, co stanowi wiaie istot

kreatywndci.

Rysunek 23 Model potrzeb konsumenta w odresieniu do produktu odzigowegc
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Zrodto: T. Hines, M. Bruceop.cit., s. 207.
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3.1.3. Struktura rynku odziswegd?*

Rynek odzieowy jest niejednorodny. Postuguajsk kryterium ceny, determinagym
jednoczénie dost¢pnas¢ odziezy dla poszczegolnych grup konsumentow, wybdic nalery
nastpujace segmenty (poziomy) rynku mody: haute coutureygpkie krawiectwo”), pret-a-
porter (ladz pret for short, ,gotowe do noszenia”), linie porwge (bridge lines), odzie,z
wyzszej potki” (better goods), odzieze sredniej potki” (moderate goods), mpdnasovy
(mass fashion) oraz odzigna kazda kieszé” (budget goods).

Moda haute couture olglana jest mianem ,prawdziwej modyiady ,prawdziwego
krawiectwa” (true couture). Pgjie to oznacza mednajwyzsze] jakdci, kierowar do
bardzo vaskiego grona odbiorcow (szacowana liczba to dwmdgskobiet i porownywalna
liczba nmezczyzn nabywajcych odzie z tego segmentu w skahviatowej!) i oferowan w
bardzo wysokich cenach (nawet kilkadzigdysiecy dolaréw za sztuh. Odzie z tego
segmentu szyta jest w pojedynczych egzemplarzazistac na indywidualne zaméwienie
klienta. Jakoze wielkie krawiectwo wyprzedza i wytycza obawijace w modzie trendy, a
proponowane przez kreatoréw fasony lsardzo odwzne i maliwe do zaakceptowania
jedynie przez wska grup nabywcOw, cgsto okrdélane jest mianem sztukizytkowe.
Kolebka mody haute houture jest Francja, a jej ptiazdatowane s na 1858 rok, kiedy to
Charles Frédéric Worth otworzyt pierwszy w Parglom mody. Obecnie do najstynniejszych
marek tego segmentu nadeYves St. Laurent, Chanel, Dior, Margiela, Arma¥igrsace,
Gucci, Dolce & Gabanna, Prada, Alexander McQue@z &fivienne Westwood. W Polsce
segment ten dopiero zaczyna spbzwijac, niemniej jednak wymieti mazna juw kilku
znacacych projektantdw mody haute couture: Paprocki &ddowski, Baczfyiska, Zie,
Ossoliski, Wolinski.

Segment nazywany pret-a-porter, oznagzaj odzie ,gotowa do noszenia”,
produkowan seryjnie, obejmuje wysokiej jako odziez, zarbwno markowannazwiskiem
projektanta (Donna Karan, Calvin Klein, Ralph Layrénna Sui), jak i pod magkwitasr
(Max Mara, Stefanel), oferowamw wysokich, ale oggalnych dla wikszej grupy odbiorcow
cenach. Marki segmentu pret-a-porter przavie wprowadzaj na rynek dwie kolekcje w
skali roku. Niektorzy spdd projektantéw, funkcjonagy w niniejszym segmencie, decyalu;j
si¢ takze na wprowadzenie na rynek dodatkowych linii kojekkierowanych do mnigj

zamanego segmentu odbiorcowgdacych bardziej uniwersadninterpretac ich gtownych

224 Opracowano na podstawie: M. R. Solomon, N. J. Rabg. cit., s. 8-10 oraz E. Grandys, A. Grandys,
Krajowe marki odzigowe na rynku konsumenckigarketing i Rynek”, Vol. 9/2009, s. 33-28.
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kolekcji. Linie te wykonaneasz materiatow niszej jakdci badz tez ich produkcja zlecana
jest przedsibiorstwom funkcjonujcym w krajach o riszych kosztach produkcji, a oklane
sa mianem linii pomostowych. Przyktadami takich lisii CK Calvina Kleina, DKNY Donny
Karan, Marc Marca Jacobsa czy #/X Armani. Linie te przynosz projektantom zaro6wno
korzysci finansowe, jak i marketingowe.

Segment odzigy ,z wyzszej potki” (better goods) to #8zy od linii pomostowych
poziom cenowy, ale jednoczee bardzo wysoka jaké produktow oraz ciekawe
wzornictwo. Odzie ta oferowana jest w kilku kolekcjach w skali rokaspirowanych ozsto
projektami haute couture i dystrybuowana poprzegkivsiet sprzeday. Powodem riszej
ceny jest mniej znana i mniej prestwa marka (Tara Jarmon, Vionnet, Portofino, Justyna
Chrabelska).

Odziez ,ze sredniej potki” (moderate goods) cechujec sidecydowanie wsz
jakoscia, a w zwizku z tym i nksza cem, niz produkty z oméwionych powgj poziomow
rynku mody. Fasony odzig z tego segmentu ¢zto stanowg wrecz dostown kopig kolekcji
znanych domow mody. Dystrybuowana jest poprzezogzesie: detalistow (sklepy wiasne
oraz indywidualni odbiorcy). W ramach tego segmentwdrcbnic mazna zaréwno odzie
markowg diugoseryjn, jak i odzie z marky niewykreowan. Odzie najtaisza natomiast,
czsto bezmarkowa, oferowana na bazarach, w supertaalke oraz sklepach
wyprzedaowych, zaliczana jest do segmentu oédyigna kazda kieszé” (budget goods). W
odniesieniu do tych produktow, funkcjonadta uniwersalné¢ zdecydowanie domingjnad
atrakcyjnym wzornictwem, madczy jakacia.

Odrbnie analizowanym segmentem, ktéry w ostatnichclhataabiera na znaczeniu,
jest odzie masowa (mass fashion). Jest to ozdzeodukowana w bardzo dych ilosciach i
dystrybuowana poprzez atizynarodow (badz wrecz globaln) sie¢ sprzeday. Oferowane
fasony praktycznie nie #oia sic pomidzy poszczegolnymi konkurentargirodtem przewagi
przedsgbiorstw dziatagcych w tym segmencie jest modne wzornictwo w atypiej cenie.
Niska cena mdiwa jest dzeki lokalizacji produkcji w krajach azjatyckich orgej skali.
Jaka¢ wytwarzanych produktow jest raczej niska. Dziadatakie wpisane jest jednak w
stratege tych przedsibiorstw, ktore nisk cery sktaniajp konsumentow do estej wymiany
garderoby. Sztandarowymi przedstawicielami segmesdmiezy masowe] jest szwedzki
H&M czy tez amerykaski GAP. Sporadycznie (gtownie w celach marketingoy
przedstbiorstwa tego segmentu wprowadgajkrotkie kolekcje autorskie znanych

projektantéw mody.
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Abstrahuac od zaprezentowanego pawey podziatu rynku mody, wspomuiienalezy
o dwoch dodatkowych obszarach dziatdtmgrzedstbiorstw odzieowych: rynku odziey
specjalnej oraz dziataldo klasyfikowanej jako niezgodna z prawemedrynarodowym.
Odziez specjalna obejmuje odziestuzbowa, robocz i ochronr. Do wytkowania odziey
stuzbowej zobligowane ssstuzby mundurowe oraz pracownicy, ktérzy poprzez béwmmni
kontakt z klientem majwptyw na wizerunek przedgiorstwa. Odzie robocza przeznaczona
jest dla osdb, ktére w trakcie swojej pracy mogtysgkodzt lub zniszczy wiasne ubrania.
Z kolei odzie ochronna przeznaczona jest do wykonywania pracazagcych zyciu lub
zdrowiu pracownika. Do tej grupy zaliczynazna tak zwaa odziez inteligentra, posiadajca
zdolna¢ dokonywania pomiaru warunkéw otoczenia i reakefjamizmu cztowieka na jego
zmiany, ktéra jednak znajduje tak zastosowanie w innych dziedzinacigcia (np.
uprawianie sportow).

Dziatalnag¢ przedsgbiorstw odzieowych niezgodna z obowdujacym prawem
dotyczy produkcji odziey oznaczonej znakami towarowymi zinymi do znakéw
zarejestrowanych i chronionych przez znane przbidsstwa oraz kopiowania wzorow
wprowadzanych na rynek przez znane domy mody. étskoszty walki z nieuczciwymi
przedstbiorstwami g bardzo wysokie i niewspo6tmierne do uzyskiwanycekaiw. Z tego
tez wzgledu zaobserwowamazna pewn pobtazliwos¢ paistwa (ale i innych pestw UE) w

tym zakresie.

3.1.4. Charakterystyka segmentu fast fasfAfon

Nastpstwem zachodych zmian socjokulturowych, rogrego tempa zycia
konsumentoéw oraz ich coraz wgzych wymaga sa coraz cgsciej zachodzce zmiany
obowigzujacych w modzie trendéw. PrzedBiorstwa pragace odnié¢ sukces na tak
dynamicznym i nieprzewidywalnym rynku, w swojej alalngci koncentruy sic na jak
najszybszej odpowiedzi na potrzeby nditikow mody (a wecz na kreowaniu potrzeb) i
stymulowaniu popytu na swoje produkty. Szyfgkdziatania (a nie cena) decydujeswp ich
konkurencyjnéci. Segment rynku tworzony przez te przeldsirstwa okrélany jest mianem

segmentu fast fashion. Obecnie w Europie wedtugetofast fashion funkcjonuje jul5%

225 Opracowano na podstawie: T. Hines, M. Bruae cit., s. 40-46, M. Bruce, L. DalBuying behavior for fast
fashion,“Journal of Fashion Marketing and Management”, \ddl/3, 2006, s. 329-344 oraz S. A. Doyle, Ch. M.
Moore, L. Morgan,Supplier management in fast moving fashion retgjlfidournal of Fashion Marketing and
Management”, Vol. 10/3, 2006, s. 272-281.

111



przedsgbiorstw na rynku odzigy i udziat ten stale kmie (w tempie 15-17% rocznie).
Wedtug szacunkéw, do koa 2010 r. udziat tego segmentuz@avzrosaé do 25%2%°

Pogcie fast fashion pojawito siw literaturze tematu przed kilku laty. Sama idea
»SZybkiej mody” nie jest jednak zupelnie nowym keptem. Wywodzi si bowiem od
zapocatkowanej na przetomie lat 70-tych i 80-tych w Se@n&jednoczonych idei ,szybkiej
reakcji” (Quick Response), na@ej na celu usprawnienie systemu dystrybucji w @azkt
odziezowym. Za pioniera oraz niesldgniony wzér w realizacji idei fast fashion uznaaa
jest jednak marka Zara, nadea do hiszpéaskiego Inditexu.

Koncepcja ,szybkiej reakcji” w pierwotnym ksztatciskupiata s jedynie na
skracaniu czasu dostaw materiatéw z zaktadéw tkhckio producentéw odzig. %’
Nastpnie obgta réwniez kolejne ogniwa kanatu dystrybucji (np. detalisttvdziery
zaopatrujcych s¢ u producentdw w gotowe modele). W potowie lat @€kt byta ju
definiowana jako ogdélny model biznesowy, atgj na celu optymalizagj przeptywu
informacji oraz produktow porgiizy poszczegdlnymi uczestnikami kanatu dystrybudji.
takiej postaci zyskata wielu zwolennikéw. Dla priggu, wioska marka Benetton opracowata
system szybkiej odpowiedzi na oczekiwania nabywqaslegajcy (w duzym uproszczeniu)
na produkcji oraz przechowywaniu w magazynach agzieykonanej z niewybarwionych
widkien i barwieniu ich adekwatnie do wiellad sprzeday poszczegolnych kolorow oraz
zamowié sptywapcych ze sklepow na catyswiecie do fabryki we Wioszech. Istotnym
ograniczeniem metody byly jednak wysokie wymagat@ehnologiczne, stawiane przed
przedsgbiorstwami chgcymi efektywnie wykorzysta mazliwosci systemu ,szybkiej
reakcji”. O ile w Stanach Zjednoczonych system etekicznej wymiany danych, znakowanie
produktow kodami kreskowymi oraz elektroniczne sgsf transakcyjne bylty powszechnie w
tym czasie gywane, ich nieznajon$é wsrod podwykonawcéw z innych regionGéwiata
(przede wszystkich z krajow o zdecydowaniesmych kosztach produkcji, jak Chiny, Korea,
Indie) przekrélata efektywne funkcjonowanie systemu ,szybkiejka.

Scharakteryzowana pokrotce metoda ,szybkiej reaksfiosowana jest przez
przedstbiorstwa brany odziezowej do dz, jednak jedynie w obszarze produkcji odzie
Natomiast ciesgy sk coraz weksza popularnécia model biznesu oké&any mianem fast
fashion, obejmuje aktywnoi przedstbiorstwa w ramach catego, szeroko zdefiniowanego

kanatu dystrybucji, od zaopatrzenia ppeszy, a na konsumpcji odzie przez finalnych

226 \yww.eksporter.gov.pl, 21.12.07.
227 . Birtwistle, N. Siddiqui, S.S. FioritdQuick response: perceptions of UK fashion retaijléhsternational
Journal of Retail & Distribution Management”, V8IL/2, 2003, s. 118-128.
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odbiorcéw skaczywszy. Podstawowym jego zaemiem jest natomiast redukcja kosztow
oraz maksymalne skrocenie czasu trwania proceskandym spdérod wyodebnionych
etapow. Schematyczneguje dystrybucji odzigy w przedstbiorstwie segmentu fast fashion

zaprezentowane zostato na rysunku 24.

Rysunek 24: Kanat dystrybucji w przedsgbiorstwie odziezowym segmentu fast fashion
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Zrodio: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 42.

Wspomniane skracanie czasu trwania poszczegolngategow skiadagych sé na
tancuch dystrybucji odzigy jest kluczowym warunkiem funkcjonowania wedtugdelu fast
fashion. Konieczn& dostarczania do salondéw sprzeglaodzieey odpowiadajcej
najnowszym trendom w jak najkrotszym czasie, pravdd wzrostu iléci nowych kolekcji
nawet do 12 w skali roku. W takiej sytuacji to paeszasu, a nie koszty determinuje wybor
podwykonawcow. Decydaga staje si lokalizacja — podczas gdy transport gotowych
produktow z Chin trwa okoto 22 dni, przy przeniesieprodukcji np. do Turcji okres ten
skraca si do 5 dni. Wspominana jumarka Zara, dzki przeniesieniu produkcji do krajow
Europy Wschodniej, Turcjii oraz Portugalii, skr@cilczas wprowadzania najnowszych
trendéw na potki sklepowe do 15 dni. Mango oraz H&Mtomiast — do 3 tygodff®
Zaznaczy nalezy, ze nawet przedgbiorstwa fast fashion, posiadaw swoim portfelu
produktowym pewsa ilos¢ produktdéw bazowych, o ponadczasowych, nie wychogzh z
mody fasonach oraz kolorystyce (np. biaty t-shktgsyczne czarne spodnie), w przypadku

228 D, Jacobs,The promise of demand chain management in fashimurnal of Fashion Marketing and
Management”, Vol. 10/1, 2006, s. 84-96
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ktorych produkcja odbywa giprzewanie w krajach azjatyckich, a zamowienia sktadane s
nawet na 6 miescy przed sezonem (postugajsi ponownie przyktadem Zary, produkty te
stanows 15-25% catéci asortymentu). Pozostate produkty zamawianeaspocatku sezonu
badz tez w jego trakcie (40-50%).

Szczegotowe rénice pomedzy tradycyjnym modelem biznesu, a segmentem fast
fashion, ugte zostaty w tabeli 7.

Tabela 7: R@&nice pomiedzy tradycyjnym modelem biznesu, a segmentem fasighion

CECHA MODEL TRADYCYJNY FAST FASHION
Odziez dostarczana do sklepow w | Dostawy dostosowane do oczekiwa
DOSTAWY TOWARU | duzej ilosci egzemplarzy konsumentéw - towar w niewielkich

ilosciach, dostosowanych do
zapotrzebowania sklepéw

Wykorzystanie efektu skali — Integracja pionowa pozwala
produkcja masowa przy mlbwie przedsgbiorstwom takim jak Zara
najnizszych kosztach; uwaznie zaradza zrdznicowanymi
Outsourcing — dia liczba operacjami — od momentu projektud, a

podwykonawcéw (ogsto z krajow do wprowadzenia produktdéw na pétki
azjatyckich), wybieranych wedtug | sklepowe;

PRODUKCJA najnizszych kosztow; Zaktady produkcyjne w diej mierze §
Brak wtasnej produkcji; konieczéd | wlasndcia przedsgbiorstw fast fashion;
kontroli pracy podwykonawcow Outsourcing odbywa siprzede
poprzez standaryzacgystemu pracy| wszystkim w kraju, w ktorym

oraz sztywne procedury (jedynie przeds¢biorstwo ma siedziporaz w
duze, licace sk przedstbiorstwa krajach @ciennych, co pozwala na
maja mozliwo$¢ wywierania wptywu | maksymalne skrécenie czasu dostaw
na podwykonawcéw)
Dlugi czas realizacji zamowie12- | Krdtki czas realizacji zaméwie srednio
16 tygodni w przypadku materiatow| 15 dni (wliczajc dostaw do sklepu), w
CZAS REALIZACJI oraz 6-10 tygodni w odniesieniu do | przypadku niektérych kolekcji nawet 8
odziezy; do tego 2-3 tygodnie czas | 10 dni

trwania transportu
Szacunkowe, przewidywane na wiejePrzewidywane na krétko przed
ZAPOTRZEBOWANIE | mieskcy przed rozpoagiem sezonu | rozpoczciem sezonu na podstawie
rzeczywistych danych otrzymywanych|z
poszczegoblnych sklepow

Uzupetnienia bigacych kolekcji Nie ma uzupetnie kolekcji — kiedy
Zamawiane ponownie u dany fason znika ze sklepu, nie ma
UZUPELNIENIA podwykonawcow mozliwosci ponownego zaméwienia gd,

poniewa juz pojawia s¢ kolekcja
kolejna

Realizowane na podstawie Realizowane na podstawie aktualnych

przewidywanych trendéw 18-24 kolekcji prezentowanych na pokazach

mieskce przed sezonem mody; projektanci ,przetwarzdjna

PROJEKTY biezaco fasony prezentowane na

pokazach i natychmiast przesyaio
siedziby firmy, gdzie po wspnej
wycenie przekazywane slo wzorcowni

Bardzo zrénicowane materiaty W przewaajacej mierze podstawowe,
produkowane na specjalne »surowe” materiaty, w zalanosici od
MATERIALY zamoéwienie, skladane dtugo przed | potrzeby barwione na modne w danym

rozpoczciem sezonu; oczekiwanie | sezonie barwy
na realizagj: 12-16 tygodni

Zrodio: T. Hines, M. Bruceop. cit., s. 43.
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Model fast fashion ok&i¢ mozna mianem dobrze przesdignego narzdzia
marketingowego, ktérego gtdbwnym przeznaczeniem jestkszanie wolumenu sprzeda
Atrakcyjny produkt zgodny z najnowszymi trendamidyipograniczona ik& sztuk, krotka
obecndc¢ kolekcji w sklepie, brak mdiwosci ponownego zamawiania — to wszystko sklania
konsumentow do estszych wizyt w sklepie i ggtszych zakupow. Mma stwierdzt wigc,
ze przedsibiorstwa segmentu fast fashion wykreowaty i nafgu&ionsumentom nowy,
szybki i czsty rytm zakupow odzisy.

W segmencie tym funkcjormptownie przedsbiorstwa posiadage w swojej ofercie
odziez kierowary, do miodych kobiet, aktywnych zawodowo, przede wtayn mieszkanek
wigkszych miast. Jest to bowiem segment najbardziatlmy na trendy mody, posiadagy
najwickszy wiedz na ten temat, najwtej czasu przeznaczay na zakupy odzi®we oraz
wydajacy na odzie znaczm czes¢ swojego dochodu. Z uwagi na tak zdefiniowany segme
docelowy przedsgbiorstw fast fashion, salony sprzeéglamarek reprezentagych ,szyblky
modk” zlokalizowane § przede wszystkim w galeriach handlowych oraz putigach
handlowych i deptakach miastedniej wielk@ci oraz duych. Cech charakterystyczn
przedstbiorstw tego segmentu jest budowanie wiasnej sgmizeday. W wickszaci
przypadkow sieci te swoim zagiem obejmuj rynek medzynarodowy, a liczba salondw
markowych w ramach sieci dochodzi nawet do killsictyy.

Fast fashion to moda ,jednorazowegaytku”, do natychmiastowej konsumpciji.
Odziez zaprojektowana tak, aby uchwgcjducha czasu”. Zdecydowanie nie jest to odzie
ponadczasowa, uniwersalna, ktoradie shiy¢ przez wiele lat. Przeznaczona jest do
noszenia wycznie w danym sezonie, tak, aby wraz z pojawiensgnnowej kolekciji
swiadomy mody konsument odczuwat dyskomfort i tyymgen potrzek ponownego zakupu.

Podsumowujc rozwaania na temat zyskagej coraz weksza popularnéc¢ koncepciji
fast fashion, naley podkréli¢, ze jest to model biznesu ukierunkowany na konsumigeo
potrzeby. To wiénie coraz bardziefwiadomi mody i swoich potrzeb odbiorcy stanewi
bodziec dla przedsbiorstw odzieowych do wdraenia idei ,,szybkiej mody” i st nagdowa
rozwoju tego modelu zagdzania przedsbiorstwem?® Istotz mody fast fashion mma wiec
W sposoOb syntetyczny afj jako efektywne zaspokajanie potrzeb rynku popiakezowanie

wiasciwego produktu we wigiwym miejscu oraz we wigiwym czasie°

229 |, Barnes, G. Lea-GreenwooBast fashioning the supply chain: shaping the reseagenda“Journal of
Fashion Marketing and Management”, Vol. 10/3, 260&59-271.

230 5.G. Hayes, N. JoneBast fashion: a financial snapshdflournal of Fashion Marketing and Management”,
Vol. 10/3, 2006, s. 282-300.
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Wsrdd polskich przedsbiorstw odzieowych model biznesu fast fashion akcieszy
si¢ rosmyca popularndcia. Jednak problemem zdajes $iy¢ sama jego nazwa, przywaga
na myl segment rynku spgywczego o niezbyt dobrej opinii ddd Polakéw- fast food.
Przedstbiorstwa, obawiaic sk przenoszenia pejoratywnych skojara@nsumentow z ,fast
food” na ,fast fashion”, unikaj uzywania tej nazwy. Zgodnie jednak przyzpape
nieddicignionym wzorem do riéadowania jest dla nich marka Zara, lider tego semunr>!
By¢ maze, celowym bytoby wic upowszechnienie w polskiej literaturze tematuskiej

nazwy omawianego modelu biznesu — szybka moda.

3.2. Charakterystyka polskiego rynku odzievego

W ciagu ostatnich kilku lat radykalnej zmianie ulegtauktura polskiego rynku
odziezowego, oczekiwania polskich konsumentow oraz warurfinkcjonowania
przedstbiorstw. Ze wzgidu na dynamiczny charakter tego sektora gospodadd jego
atrakcyjnd¢ zaréwno dla polskich, jak i zagranicznych podmigt@rzewidyw& maozna
dalsze zmiany. Niniejszy podrozdziat charakteryzzgedéwno obecn sytuacy na polskim
rynku odziey, jak i przewidywane kierunki zachagz/ch zmian.

3.2.1. Kondycja polskiego rynku odziewego na tle Unii Europejskiej

Przemyst wiokienniczo-odziewy jest kluczowym elementem przemystu
wytwoérczego w Unii Europejskiej. W sektorze tym, 2¥ krajach cztonkowskich UE, w
potowie 2008 roku funkcjonowato okoto 250 sy przedsibiorstw (z czego okoto 0,7% to
przedsgbiorstwa dziatajce w Polsce), Za zatrudnienie wyniosto atznie 3,2 min
pracownikéw (pracownicy krajowego przemystu stanpwkoto 5,2% zatrudnionych w
UE).?*? Jest to jedyny sektor w Unii, w ktérymsémbd pracownikéw przewaja kobiety

(65%), a zatrudnieni w nim to 10% wszystkich praniéw w sektorze wytwérczym UE?

31 Badanie przeprowadzone w listopadzie 2007 oraprmatomie marca i kwietnia 2008, w ramach grantu
ministerialnego NN 115044433 ,Zadzanie portfelem marek w brandébr konsumpcyjnych”; w badaniu
udziat wzkto trzynacie podmiotéw odzisowych o polskim kapitale posiadajch hcznie 34 marki odziewe

0 ugruntowanej pozycji rynkowej.

232 Ministerstwo Gospodarki,Analiza konkurencyjnti sektoréw przemystu lekkiegayww.mg.gov.pl,
Warszawa, kwiecie2008.

233 3. BrzozowskiSwiatowy przemyst widkienniczo-odziery, www.euroinfo.org, 01.02.2008.
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Europejska Organizacja Odz@vo-Widkiennicza (Euratex) szacujee lczna wartéé
obrotoéw unijnych przedsbiorstw witdkienniczo-odzieowych przekroczyta w 2007 roku 240
mld euro. Duo wicksze rozmiary mi produkcja, osiga warté¢ sprzeday wyrobow
odziezowo-tekstylnych w UE. Szacujegsize przekracza ona poziom 440 mid euro rocznie, a
przecktne roczne tempo wzrostu waito sprzeday tych produktéw wynosi w UE 2,1%.
Krajem wiodicym w przemyle lekkim, zaréwno pod wzgllem zatrudnienia jak réwnie
udzialu w obrotach as Wiochy. Nie zmienia to jednak faktuie przemyst ten odgrywa
znacaca role w wielu krajach cztonkowskich takich, jak Niemdyrancja, Wielka Brytania,
Hiszpania oraz Polska.

Gtownym zagraeniem dla rynku widkienniczo-odziewego Unii Europejskiej jest
naptyw taniej odzigy z Chin. Sdzac z ilosci azjatyckich wyrobow widkienniczych i
odziezowych sprzedawanych na bazarach i w sklepach wpigira take protestow, jakie
wywotuje chiiska ekspansja eksportowa, mogtoby siydawa&, ze pastwa z Azji g
swiatowymi liderami zaréwno przemystu wiokienniczejglt i odzieowego. Prawd jest, ze
ich udziat w globalnym eksporcie szybkosmee, niemniej jednak pierwsze miejsce w
swiatowym rankingu najwikszych eksporterow wyrobéw widkienniczych zajmuj@id)
Europejska (przy uwzegtinieniu handlu wewairz jak i na zewstrz Unii). Przypada na i
32,5% $wiatowego obrotu wyrobami witokienniczymi (na Chi®Q,6%). Wedlug danych
Komisji Europejskiej wart& unijnego eksportu sektora widkienniczo-odowego w 2006
roku wynosita 34,2 mld euro. Udziat polskiego ekspav eksporcie unijnym wyniést w tym
okresie 1,493 Nie oznacza to jednake kraje cztonkowskie UE (réwniePolska) nie
powinny obawié si¢ konkurenciji za strony chskiej odzigy.*

W zwiazku z akcegj do Unii Europejskiej, Polska byta zobligowana pgzyegulacje
dotyczce handlu zagranicznego, jakie Unia Europejskaigtasobec krajow trzecich, w tym
takze system kontyngentow w imporcie do UE tekstyliowodziezy, miedzy innymi
kontyngenty ograniczage przyw0z odzigy i tekstyliow z Chin. Wgksza¢ regulacii
stosowano jedynie do koa grudnia 2004 r., tak w¢ od 1 stycznia 2005 r. naptta
liberalizacja mgdzynarodowego handlu tekstyliami i odzie Do kaca 2008 r.
obowihzywata jeszcze specjalna klauzula ochronna wysieag Protokotu akcesji Chin do

WTO (reglamentacja chskiego eksportu do UE niektorych wyrobow tekstylmyc

234 Ministerstwo Gospodarkop. cit.
235 3. Garczyiski, Zmiany w handlu wewetrznym i mgdzynarodowym po przygtieniu Polski do UE oraz po 1
stycznia 2005www.textiles.com, data pobrania danych: 10.129200
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odziezowych)?*®

Od pocatku roku 2009 unijny handel odztgjest po raz pierwszy od roku
1960 wolny od wszelkich ograniazeW styczniu 2009 import odzig do UE byt 0 22%
nizszy niz w ubiegtych latack®’ Nalezy jednak pamitac, ze rok 2008 przyniésswiatowy
kryzys gospodarczy, rzuagy na wszystkie gatie gospodarki. Bezgoednie powody tego
spadku wskazamaozna lxdzie wic po ustaniu kryzysu.

Skutkiem liberalizacji handlu odzig i tekstyliami jest staty wzrost udziatu krajow
rozwijajacych st (jak Chiny, Indie, Bangladesz, Pakistan, Wiethanfwiatowej produkciji i
eksporcie wyrobéw wiokienniczych i odzmwvych oraz stopniowy spadek znaczenia tej
produkcji w krajach wysoko gospodarczo rozwipch 23

Polski przemyst odzimwy i widkienniczy jest konkurencyjny wobec ekszacCi
krajow UE. Dowodz tegosrednie koszty pracy w tej bray ktore § w Polsce nisze ni w
innych pastwach, jak rownig relatywnie wysoki bugkt czasu przepracowanego vagti
roku. Konkurencyjn& przejawia s§ zatem w oferowaniu zlionej jakaéci produktu, po
nizszej cenie. Polska nie jest jednak w stanie konkatocenowo z wikszacia krajow
azjatyckich. Przykiadowo, koszty pracy w Polsgels razy wysze ni w Bangladeszu, a 7
razy wyzsze nk w Chinach?>®

Przyszig¢ przemystu wiokienniczo-odziewego jest w diej mierze uzaleniona od
przyjetej 1 realizowanej przez wtadze Unii Europejskignkepcji polityki przemystowo —
handlowej w odniesieniu do tego sektora. Polskayvahkie dziata w koalicji pastw
cztonkowskich UE zainteresowanych ochyamijnego rynku tekstylnego i odzewego.

Koniunktura na rynku odziy doktadnie odzwierciedla sytuacgospodarcz kraju.
Popyt na odzig nie kgdaca produktem pierwszej potrzeby, jest niezwykle Xivey na
wahania nastrojow konsumenckich. Polski rynek odmig, przez ostatnich kilka lat
uwazany za jeden z najatrakcyjniejszych w Europiedkowo — Wschodniej, w roku 2009
wyraznie odczut skutkiswiatowego kryzysu gospodarczego. W efekcie spadipoytol i
poziomu wydatkbw na odziei obuwie, kdacych nasipstwem rosascego bezrobocia,
wolniejszego wzrostu ptac oraz gorszych nastroj@mskimenckich, wartd detalicznej

sprzeday odziezy i obuwia zmniejszy gj wedtug przewidywa ekspertow firmy badawczej

236 A, Raulin,UE i Chiny — nadzér nad importem tekstyliéw i oglgie Chin w roku 20Q8vww.textiles.pl, data
pobrania danych: 10.01.08.

437 . Curran,The EU clothing market in 2008 — opening the fladg?, ‘Journal of Fashion Marketing and
Management”, Vol. 13/3, 2009, s. 305-310.

2% p_StefaniakPrzemyst i rynek odziewy w Polscewww.gazetaprawna.pl, 15.02.06.

29 Tanve.
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PMR, o okolo 6% do 25,5 mid “f. Globalna firma monitorafa rynek odzizowy
Datamonitor przewiduje natomiaste w 2009 roku polski rynek odzig osihgnie wartgé
21,5 mid zt (8,9 mld $), co stanowi 2,1% wadoeuropejskiego rynku odzig.*! Sytuacg
detalistbw dodatkowo pogarszajosrace koszty dziatalni@i. W zwiazku z niskim kursem
ztotdwki rosm, wyrazone w euro czynsze w centrach handlowych oraz kosmportu
towarow. W konsekwencji wksza¢ firm odczuwa problemy finansowe, a wiele z nich
poszukuje wgcz inwestora, ktory unmaiwitby im dalsze funkcjonowanie. @& marek,
ktorym nie udato si przetrwa kryzysu, bezpowrotnie znikfo z rynku adz tez zmienito
wiasciciela. Analitycy rynku odzieowego pocieszajjednak,ze w kolejnych latach rynek
powinien powrdai do tendencji wzrostowej — na 2010 rok, w efekcrzepidywanej
poprawy sytuacji w gospodarce oraz nastrojow komsuow, prognozowany jest wzrost
sprzeday na poziomie 5% do 26,8 mld*# (wedtug Datamonitor wzrost ten wyniesie 2,6%
do 22,5 mid z).

Zmiany zachodae na polskim rynku odziewym s odzwierciedleniem zmian
obserwowanych w pozostatych krajach europejskiclhnaliéycy rynku odzieowego w
najblizszych latach przewidajdynamiczny wzrost nagiujacych segmentéw rynké®
. markowa odzig typu ,casual’ — wygodna, dobrej jad@ odziez do noszenia na co

dzien, przede wszystkim pozycjonowanasvedniej oraz wyszej potce cenowej. W

Polsce jest to najwkszy segment rynku, pod wzgem liczby sieci detalicznych,

. odziez luksusowa — odzie z najwyzszej potki cenowej oraz designerskie marki
wchodzce na polski rynek,

. bielizna — segment ten od kilku lat odnotowuje vetneart@ci sprzeday, co zachca
kolejnych detalistow oraz producentéw do inwestyciji

. markowa odzig dzieckca — rosaca liczba narodzin powoduje wzrost popytu na
ubranka dla dzieci, a coraz lepiej zaradugj rodzice zainteresowang groduktami
wysokiej jakaci, a jednoczénie estetycznymi i interesagymi pod wzgtdem
wzorniczym,

. odziez elegancka — rozpoczynay prag zawodow rocznik wyu demograficznego

lat 80-tych warunkuje wzrost zainteresowania adgetego segmentu rynku.

240 prognozowana warté rynku odziey i obuwia z czego obuwie stanowi 26% waciorynku; obuwie
kupowane jest przez Polakéw zdecydowanie rzadiiepdziez, zwykle tylko kilka razy w roku, z powodu
zuzycia poprzedniej pary i konieczém wymiany na now, P. Nalepa, M. Machnickabandel detaliczny
odzieq i obuwiem w Polsce 2008. Prognozy rozwoju na 288-2010PMR Publications, 2008, s. 28.

241 Dataminitor Apparel Retail in Poland. Industry Profilsierpier 2009, s. 3.

242R. Anam,Rynek odzig i obuwia: kedzie lepiejwww.egospodarka.pl, 17.07.2009.

23p_ Nalepa, M. Machnicka, op. cit., s. 29.
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W Polsce najwikszym segmentem rynku odzavego (49,6% w wfiu
wartasciowym) jest odzie kierowana do kobiet. Odziengska stanowi 35% warfoi rynku.
Najmniejszym, ale dynamicznie rozwiaym sk segmentem, jest odzielzieckca (15,4%
wartasci rynku) 24

Polski rynek odzisowy jest bardzo rozdrobniony. Zdecydowana ¢kszaci¢
producentow odziey w Polsce (prawie 32,3 tys., czyli 97,4%) to paeiorstwa mate i
mikro, zatrudniajce do 49 oséb. Blisko 840 przegsibrstw to podmiotyérednie i due?*
Jedynie 107 zakiladow (0,3%) zatrudnia 250 to®j osob. Dziegt najwickszych firm
kontroluje jedynie 19% rynku w egiu wartégciowym?*® Wicksza¢ spdréd tych
przedsibiorstw to firmy o polskim kapital&'” Wida juz pocatki konsolidacji w brany
odziezowej, z& analitycy rynku przewiduaj ze jej tempo nasili giw najblizszych latach.

Liderem rynku odzigowego w Polsce jest firma LPP, ktéra w roku 2008epfa
dotychczasowego konkurenta, figmrtman., zaragdzapca markami odziewymi Reserved,
Cropp, House, Mohito. W roku 2009 LPP gugkta 6% udzialu w rynku. Pozostate
przedstbiorstwa naleéace do czotowki polskiego rynku odzmvego to H&M,
Vistula&Woélczanka, Inditex, Redan, VF CorporatidReporter, Big Star, Ultimate Fashion,
Kan oraz Gino Rossi (posiadeg w swoim portfolio markodziezowa Simple).

Pod wptywem rosqrej konkurencji ze strony przedBiorstw zagranicznych oraz
importeréw odziey, zmianie ulega produkcja przemystu odowego w PolscePowstay
przedstbiorstwa koncepcyjne (projektanckie, designerskieeujace wiasne marki,
adresowane do zdefiniowanych odbiorcoRealizacg takiej strategii utatwia budowa
wiasnych sieci sklepéw. Niektore spéd tych podmiotow zlecajszycie odziey za granig.
W Polsce, w produkcji i handlu odzie operuje okoto 700 podmiotow z kapitalem
zagranicznym. Wiksza¢ z nich zleca szycie polskim zakladom odewym wedtug
dostarczanych wzorow i z powierzonych materiatorw(teksport przerobowy).aSwsérod
nich dwe fabryki uruchomione lub zaadaptowane przez ztiamg zagraniczneQOdziez z
tych fabryk trafia zaréwno na polski rynek, jaka granig. W ten sposéb wiele polskich
zaktadow wykorzystuje nawet 80% swych mocy prodikgsh. Swiadczenie ustug
przerobowych jest w pewnym stopniu ograniczeniemwamu produkcji (zleceniobiorca
uzyskuje nisk rentownd¢, siegajaca okresowo 0%; nie ni@ réwnie promowa& wiasnej

marki), ale jednoczmie jest czsto jedynym rozwizaniem w obliczu malegego popytu

244 Dataminitor Apparel Retail in Poland. Industry Profilep. cit., s. 10.

245 Ministerstwo Gospodarkop. cit.

246 E_Grandys, A. Grandysp. cit.

247 A, Sielanko, P. Mazurkiewicasze marki bij zachodnieRzeczpospolita, 17.07.2008.
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krajowego i rosacej konkurencji tanich wyrobow zagranicznych. Ek$pprzerobowy
pozwolit tez pozn& standardy wymagane przez europejskie sieci haredlavatwit polskim
firmom odzigowym wefcie na rynek UE? Gléwnymi partnerami Polski w eksporcie
wyrobow witokienniczo-odzieowych g Niemcy, Rosja, Francja, Wtochy, Holandia, Dania,
Szwecja, Norwegia oraz Wielka Brytania.

Wyciagajac wnioski z takiej sytuacji, jukilkadziesit polskich spotek dziatagych na
rynku odzigowym w ogoéle nie zajmuje giszyciem, tylko stosuje outsourcing, zlecaj
produkcg na zewatrz, m.in. na Dalekim Wschodzie. Zastosowanie awtsagu pozwala
znacaco poprawt rentowndé, z 5% w przypadku szycia we wilasnych zaktadactvetbalo
30% — w przypadku ograniczenia dziataciodo projektowania i dystrybucji. Pozwalazte
oferowa modne ubrania atrakcyjne cenof{o.

Jak wynika z analiz prowadzonych przez Ministessteospodarki, przyszta

konkurencyjné¢ polskich przedsbiorstw wiékienniczo-odziewych zalee¢ bedzie od>”

. tempa procesow restrukturyzacyjnych,
. wigkszego zaangawania w poszukiwanie nowych produktow,
. wdrazania innowacyjnych technologii uwzglniapcych zasady Europejskiej Polityki

Ekologicznej,

. wdrazania technologii informacyjnych i komunikacyjnych,

. tworzenia ranorodnych zwizkéw kooperacyjnych ,od surowcéw do sprzega
detalicznej gotowych wyrobow”,

. korzystania z praw wiasia intelektualnej,

. poziomu ksztalcenia/doszkalania pracownikdw paogerk wprowadzania zmian
technologicznych i modernizacji procesow produkciji,

. zapewnienia ochrony konsumenta, zdrowdeodowiska przez wszystkich dostawcow
towarow na rynek,

. tworzenia pozytywnego wizerunku przegsorstwa, podkrédajacego sukcesy
przedsgbiorcow na globalnym rynku, promagego narodowe i regionalne produkty i

rozwiagzania oraz jego nowoczesip

. strategii zarzdzania zmianami,
. orientacji na badania naukowe, wilaie innowacji,
. przeobraen strukturalnych w zatrudnieniu (podnoszenia kwigdifiji i mobilngci).

28p_ StefaniakPrzemyst i rynek odziewy w Polscewww.gazetaprawna.pl, 15.02.06.
249 Tanve.
250 Ministerstwo Gospodarkop. cit.
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3.2.2. Kanaly detalicznej dystrybucji odzi¢w Polscé*

Do gtéwnych kanatow dystrybucji odzie w Polsce zaliczy nalezy: sieci odzieowe,
sieci z odziea sportowa, hipermarkety, Internet i katalogi, sklepy indywalne (niezrzeszone
w sieciach) oraz bazary (targowiska). Najgza sprzedaw roku 2007 (42% rynku)
zrealizowana zostata poprzez sieci sklepéw markbwyezrost sprzedy w tym kanale w
stosunku do poprzedniego roku wyniost 33%. ztily wolumen sprzeds odnotowaty
tacznie sklepy indywidualne oraz targowiska. Do hiparketow nalgy 8% polskiego rynku
odziezy i obuwia. Najmiodszy i najszybciej rozwigay sk kanat dystrybucji — Internet —
osiagnat 5% udziatu w sprzedy odziezy. Pozostate 3% rynku to sprzedadziezy w sieciach
wyspecjalizowanych w asortymencie sportowym.

Wartas¢ sprzeday w sieciach odzieowych i obuwniczych ogsgneta w 2007 roku
10,6 mld zt. Analitycy rynku prognozugalszy wzrost sprzedaw tym kanale dystrybucji w
srednim rocznym tempie na poziomie 23%. Rozwdj tegaatu odbywa gizaréowno poprzez
otwieranie nowych punktow sprzegaw ramach funkcjonagych juz w Polsce marek, jak i
poprzez wprowadzanie na nasz rynek kolejnych marekowno polskich, jak i
zagranicznych. Rozwojowi tego kanalu sprzyjgmiany zachodge w zachowaniach
polskich konsumentéw, w szczeg&nbmieszkacdw miast. Spdzap oni coraz wgcej czasu
na zakupach, ktore traktujako przyjemn forme spzdzania wolnego czasu. Corazazej na
miejsce zakupow wybiergjcentra handlowe, w ktorych to eiszas¢ sieci odzieowych

lokuje swoje punkty sprzegp?>?

Rezultatem tej zmiany jest coraz lepsza znagénngnku
odziezy, swiadoma¢ obowhzujacych w modzie trendéw oraz rogma $wiadomdé marek
odziezowych.

Zdecydowana wksza¢ obecnych na polskim rynku sieci odzwvych kierowana
jest do segmentu mtodych klientow w wieku 20-30 (\edtug szacunkéw PMR w tym
segmencie dziata 3/4 sieci obecnych w Polsce). f&top rozwijap Sie réwniez sieci
kierowane do 0sOb nieco starszych, a¢akegment marek z wyzej potki cenowej (marki z
portfela grupy Empik Media&Fashion, Hexeline, Splaryton). Co ciekawe, wksza¢
funkcjonupcych w Polsce sieci kierowanych jest gtownie doi&bft0% marek dogpnych

w Polsce to marki wyicznie dla kobiet; w asortymencie marek kierowangochobu ptci

%1 Opracowano na podstawie: P. Nalepa, M. Machniefacit., s. 33-53.

%2 W Stanach Zjednoczonych 60% powierzchni centréwdimvych zajmuj sieci odziéowe. W Polsce
zmiany w handlu odzi® postpuja w analogicznym kierunku — sieci odzéave staj sie filarem nowo
otwieranych centréw handlowych; R. Michon, H. Yu, ®mith, J. Ch. Chebaf,he shopping experience of
female fashion leaderginternational Journal of Retail & Distribution Magement”, Vol. 35/6, 2007, s. 488-
501.
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rowniez przewaa odzie damska - stanowi nawet do 70% zatowarowania punkto
sprzeday). Segment marek skierowanych weznie do mtodych grczyzn praktycznie w
Polsce nie istnieje.

Do kategorii sieci odzimwych zalicz¢ nalery takie coraz bardziej w Polsce
popularne sieci dyskontowe i wyprzedave. Podczas gdy sieci dyskontowe traimap do
konsumentow o najmszych zarobkach i stanoévikonkurenog dla bazaréw, sieci
wyprzedaowe (outlety) ofery po duzo nizszych cenach kmowki kolekcji znanych marek
odziezowych i kierowane gsdo racjonalnych mitnikéw mody. Na polskim rynku dagine
sa zarOwno sieci wyprzedawych sklepéw multibrandowych, jak i centra factamytlet,
skupiapce pod jednym dachem monobrandowe butiki.

Obok segmentu sieci typowo odaosvych wyr&ni¢c maozna réwnig sieci z
asortymentem sportowym. W 2007 roku sprzeddziezy i obuwia w sieciach sportowych
wyniosta 873 min zt (30% wcej niz rok wczéniej), co stanowi 3% warfci catego rynku
odziezy i obuwia. W potowie roku 2008 najbardziej znamdsgie sieci sportowe posiadaty w
sumie 350 salondéw sprzega z czego 63 sklepy nalaty do wielkopowierzchniowych
marketow sportowych (Go Sport, Intersport, Decatldelta Sport, Ski Team). Powoddw tak
dynamicznego rozwoju tego segmentu upatéwezna w zmianie sposobiycia Polakdw
(coraz wekszy nacisk na aktywny trybycia), a take w zmieniagcym sk podefciu do mody
i stylu (mniej formalny styl ubierania¢sinoszenie odziy sportowej na co dzig. Jako,ze
Polacy w porownaniu z przedstawicielami innych é&vajeuropejskich agle jeszcze wydaj
na odzie sportowa relatywnie niewiele, przewidywamozna dalszy rozwoj tego segmentu.
Analitycy rynku  prognozwj przede  wszystkim  dynamiczny rozw0j  sieci
wielkopowierzchniowych marketéw sportowych.

Zestawienie znaazych na polskim rynku sieci odzi@ewych znajduje siw aneksie
niniejszej pracy (zatznik 2).

Odziez sprzedawana w hipermarketach to gtéwnie niemarkodzez z niskiej poiki
cenowej, w diej mierze pochodga z importu z Chin. Maleje udziat dostaw odyialo
hipermarketow od rodzimych producentow, ktérzy siew stanie konkurow@acenowo z
dostawcami z Dalekiego Wschodu. Niektore sieci tm@eketow sprzedajtakze odzie
witasnych marek (Cherokee, Florence&Fred oraz Inomotiv Tesco, TeX w Carrefour).
Wedtug szacunkow analitykow, w 2007 roku wafteprzeday odziezy i obuwia poprzez ten
kanat dystrybucji przekroczyta 2 mld zt (8% wanbrynku). Jednak z racji spowolnienia
rozwoju rynku hipermarketow, udziat tego segmenturymku odzieowym lxdzie se

stopniowo zmniejszat.
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Indywidualne sklepy oraz targowiska (bazary) to aigddne z najpopularniejszych
wsrod Polakow (gtéwnie mieszkadw matych miast oraz wsi) kanatéw dystrybuciji @dyi
W 2007 roku wart& sprzeday odziery i obuwia w tym segmencie wyniosta 10,3 mid zt.
(41% wartdci rynku). Przewidywé jednak mana, ze z uwagi na rozszerzanie Sieci
dystrybucji coraz wikszej liczby marek sieciowych o miastedniej wielk@gci i mate (oraz
ich okolice), udziat tego segmentu w rynkedbie s¢ stopniowo zmniejszat. Bazary oraz
mate sklepy, w wikszaci oferupce odzie bezmarkow, mog bowiem nie wytrzyma
konkurencji ze strony silnych, rozpoznawalnych isiedziezowych. Maze to by takze
wynikiem przys¢powania matych sklepdw do sieci na zasadzie franczymdz tez
przejmowania pojedynczych sklepow oraz niewiellickalnych sieci przez znane marki w
celu pozyskania atrakcyjnej lokalizacji.

Internet (sklepy internetowe oraz aukcje) oraz egaz katalogowa to kanat
dystrybucji o niewielkim udziale w polskim rynku zdzy. W roku 2007 segment ten zdobyt
jedynie 5% rynku. Jednak ze wzdl na pocatkowa faze rozwoju tego kanatu dystrybucji w
Polsce, odnotowuje on imporaj dynamilke wzrostu — 60% rocznie. Analitycy przewidyj
ze W roku 2010 sprzedegrzez Internet oraz katalogi aghie 3,8 mid zi. O dynamicznym
rozwoju tego segmentiwiadczy maoze takze szybki wzrost liczby sklepdw internetowych z
odzieza. W 2008 roku istnialo 399 takich sklepéw, a na yamym portalu aukcyjnym
Allegro swoje produkty wystawiato 4100 sklepéw. V@0Z roku odzie i obuwie byty
najczsciej kupowanymi w Internecie kategoriami produktomiy Wzrost sprzedsa odziery
w tym kanale dystrybucji spowodowany jestedry innymi upowszechnieniem Internetu,
wzrastajgcym zaufaniem Polakow do tego medium,cksiza wiedzz na ten temat,
dostpndascia ustug bankowsci elektronicznej oraz pojawianiengsiowoczesnych rozwkan
multimedialnych (animacje, wirtualne przymierzajnigtatwiapcych oraz zwgkszapcych
pewna¢ zakupow.

Dynamiczny wzrost udzialu tego kanatu dystrybucji nynku zackca take
tradycyjnych detalistow do zainteresowaniaréim. Popularne polskie marki takie jak House,
Private Member, Big Star, Troll, Top Secret, 5 1® czy Butik juiz rozpoczly sprzeda
swoich kolekcji przez Internet. W najidzym czasie kolejne firmy zapowiadaptwarcie

butikbw internetowych.
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3.2.3. Zmiany zachodze na polskim rynku odziewyn?>?

Jednym z najwaniejszych trendéw na polskim rynku odzevym jest zmiana profilu
rynku z produkcyjnego na handlowy. Jest to tendergodna z&wiatowymi kierunkami
rozwoju brarmy odziezowej. Priorytetem dziataldci miodych polskich przedsbiorstw
odziezowych jest projektowanie odzig, kreowanie oraz zagdzanie markami, a tak
rozwoj sieci handlowych. Nawet firmy o diugiej tsei na polskim rynku (niegdy
skupiapce st na produkcji), stawiaj na marketing oraz bud@wvtasnej sieci sprzedgq.
Nowy profil przedsgbiorstw zaktada cgciowy badz catdgciowy outsourcing produkciji.
Niskie koszty skianiaj polskie firmy do zlecania produkcji podwykonawcarDalekiego
Wschodu, jednak coraz wsgze wymagania konsumentéw oraz dynamiczne zmianyymo
powodufp, ze czs¢ produkcji zlecana jest polskim szwalniom.

Kolejna obserwowaa tendencj jest dynamiczny rozwoj sieci sklepow firmowych
(nalezacych zaréwno do detalistow, jak i producentéw). Weaj mierze spowodowane jest to
wzrastagca popularndcia systemow franczyzowych, @i ktorym maliwa jest szybsza, a
przede wszystkim mniej kosztochtonna ekspansjai.siovykorzystaniem franszyzy na
polskim rynku rozwijag sic 94 sieci odzigowe (najwgksze z nich to Big Star oraz Reporter).
Na koniec 2007 roku posiadaty one w sumie 3 858@uiek handlowych (wlicza¢ sklepy
wiasne sieci), z czego placowki franczyzowe i aggrec stanowity 58% (2 248 placowek).
Rozwoj sieci franczyzowych nie spowalnia jednak wop sieci sklepéw wiasnych.
Dynamika przyrostu liczby sklepow witasnych i fraywawych w 2007 roku byta bardzo
zblizona i oscylowata wokot 16%.

Poza rozwojem sieci sklepow w Polsce, coragcgji przedsibiorstw odzieowych
stawia na ekspansjzagranicza. Do najpopularniejszych s&dd polskich przedsbiorstw
kierunkow rozwoju naley Rosja i Ukraina (ze wzgllu na day potencjat wzrostu, mniejgz
konkurencg oraz wysze mate), Czechy, Stowacja, ¥gry oraz kraje nadbaityckie (ze
wzgledu na dae podobiéstwo rynkéw tych krajow do rynku polskiego oraz shiti¢
geograficzn), a take Rumunia i Butgaria (ze wzglu na day potencjat tych rynkdéw oraz
mak konkurenag). Coraz cgsciej polskie przedsbiorstwa decyduj si¢ takze na otwarcie
sklepow na rynkach Europy Zachodniej (Berlin, Brelks Amsterdam). W sferze planéw

niektorych przedsbiorstw znajduj si¢ takze kraje skandynawskie.

53 Opracowano na podstawie: P. Nalepa, M. Machnisgacit., s. 55-91.
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Wyraznym trendem na polskim rynku odzjejest réwnie stopniowa konsolidacja.
Poczawszy od lipca 2006 roku, kiedy to doszto dogoaknia Vistuli i Wolczanki poprzez
przeniesienie catego matku Wolczanki na Vistw, w brarzy odziezowej miato miejsce
osiem znacxych przeg¢. Do najgi@niejszych z nich naly wrogie przegcie marki
jubilerskiej Kruk przez Vistula&Wolczanka w maju oraz przejcie 100% akcji firmy
Artman (marki House oraz Mohito) przez lidera pago rynku odzigowego, firng LPP. Na
najblizsze lata kolejne przedbiorstwa plany przegcia zarowno polskich, jak i
zagranicznych marek odz@wych.

Rezultatem posgpujacej konsolidacji jest rozszerzanie portfeli marelsiniejszych
podmiotéw polskiego rynku odziewego. Budowa portfela wzajemnie: sizupetniagcych
marek modowych, wzmacnia pozyaynkowa przedstbiorstwa, pozwala korzysia efektu
synergii oraz efektu skali, a tak ulatwia negocjacje warunkOw najmu powierzchni w
atrakcyjnych lokalizacjach handlowych. sid najwaniejszych polskich przeddiorstw
zarzdzapcych portfelem marek odziewych wymiené nalery: Vistula&Wolczanka, Empik
Media&Fashion, Paradise Group, Gino Rossi, RoydleCiion, LPP oraz Redan.

W ciagu ostatnich kilku lat zaobserwowanazna take rozwoj segmentu marek
luksusowych. Wigiciele dostpnych dotychczas w salonach multibrandowych marek
selektywnych, zdecydowali sina otwarcie monobrandowych butikbw. Marki takiek j
Burberry, Hugo Boss, Max Mara czy Ermenegildo Zegrag juz w Polsce po kilka salonéw
sprzeday. Emporio Armani, Church’s, J.M.Weston, Cachargy ¢tez Guess by Marciano
otworzyty pierwsze butiki. Trwaj przygotowania do wprowadzenia kolejnych luksusdwyc
marek (Paradise Group zamierza wprowad#nilejne marki z portfolio LVMH, a tate mark
Tom Ford). Pewnym ograniczeniem dla rozwoju teggnesntu w Polsce jest brak
wystarczajco presttowych lokalizacji. Nie mniej jednak, ze wzdu na wzrastaga grug
zamanych klientéw, zainteresowanych zakupami luksusovddjiery, przewidyw& nalezy
dalszy rozwoj tego rynku.

Trendem obserwowanym na rynku dai&a roku 2008 byt znaczny rozwdj centréw
handlowych. Silny popyt na powierzchnie handlowestzeny dynamicznie rozwijagych se¢
sieci odzieowych i obuwniczych dopingowat deweloperow do intwesnia w kolejne
galerie handlowe. Jednak wskutek globalnej recédsjzba nowo otwieranych centrow
handlowych zaczyna spadaJak przewiduje firma doradcza na rynku nieruchamno
Cushman & Wakefield, w 2010 r. oddanych zostanieudidku jedynie 7 milionGw mkw.
nowej powierzchni w centrach handlowych w Europie, stanowt bedzie najniszy od

pieciu lat poziom aktywn¢ci deweloperskiej w tym segmencie rynku. Polskgdina st na
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piatym miejscu wrod krajéw europejskich pod wzglem planowanej podgt powierzchni
handlowej na lata 2009-2010. Jednak zdaniem ekspertv chwili obecnej trudno
oszacows, ile obiektéw z 1,5 min mkw. planowanych w czerw@@08 r. (do oddania do
konca 2010) zostanie zrealizowanych, ile wstrzymanygcite przesuriych w czasié>* tym
bardziej,ze w 2009 roku zwkszyta s¢ wielkos¢ powierzchni w centrach handlowych, ktora

nie jest wynajmowana.

3.3. Preferencje zakupowe polskich konsumentek agzie

Jak wspomniano w rozdziale drugim niniejszej prazachowania nabywcze kobiet
odbiegajg od zachowa nabywczych n@zczyzn. Na rynku odziemwym r&nice te §
szczegOlnie widoczne. Kobiety, ktére ez wag przywiazuja do swojego wygidu,
charakteryzyj sic duzo wyzszy wrazliwoscia na mod niz mezczyzni, stawiaj odziery duzo
wigksze wymagania, kupwjbardziej zranicowane produkty odziewe, przeznaczaj
wigksz cze$¢ swoich dochoddw na odziekupup odziez czgsciej, wigcej czasu pawigcaja
na zakupy, cgciej kupup pod wptywem impulsu 4oz chwilowych emocji, cgsciej réwniez
czytap prag oraz oghdajg programy péwigcone modzie. Niniejszy rozdziat pracy

charakteryzuje sposob pgsbwania Polek podczas zakupow odyie

3.3.1. Zakupy odziey — miejsca, czgstotliwosé, wydatkf>®

Polki lubla zakupy odzigowe i cletnie pégwigcaja ha t aktywnaé swoj wolny czas.
Co prawda jedynie 3% respondentek zadeklarowatggodniowe zakupy odzig, jednak
juz co trzecia (36%) sgodod konsumentek odzig segmentu fast fashion deklaruje
dokonywanie zakupow odziewych kilka razy w mieacu. Kolejna pod wzghem
liczebnaci grupa (26%), to konsumentki kupog odzie raz w miesicu. Z nieco mniejsg
czestotliwoscia, rzadziej nk raz w miesicu kadz tez co 2-3 miesice, odzie kupuje co

czwarta respondentka. d wytkowniczek odziey segmentu fast fashion jedynie 9%

4 gpadek liczby nowych centréw handlowych w Europienya przynajmniej do 2011 rokwww.skarbiec.biz,
09.09.2009.

255 Opracowano na podstawie: GfK PolonMpda w Polsce (edycja 2008)rzesign 2008, s. 25-40 oraz
ilosciowe i jakdgciowe badania wtasne autorki pracy (szczeg6towy apétodologii przeprowadzonych bada
wiasnych znajduje siw punkcie 4.1. rozdzialu 4 niniejszej pracy).
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deklaruje kupowanie odzig kilka razy do roku §dz jeszcze rzadzie|. Zaznaczyalezy, ze
deklarowana cgtotliwos¢ zakupow odzigy maleje wraz z wiekiem. Najegtsze zakup(raz
w tygodniu ladz kilka razy w miesicu) deklaruy kobiety w wieku 1-35 lat. Wsréd kobiet z
przedzialu wiekowego 365 znaczna grupa deklaruje zakupy rzadziejraz w miesicu
badz co 23 miesice. Natomiast do zakupow odzisvych kilka razy do rokibadz rzadziej
najczsciej przyznawaty si konsumentki powsej 55 rokuzycia. Statystycznie istotnemdice
w czestotliwosci zakupow odziegowych istniey takze pomedzy grupami konsumentek
odmiennym statusie materialnym (kobiety o dochoda&hpoziomiesredniej krajowej oraz
powyzej czsciej dokonup zakupdw odzigowych niz konsumentki deklarage dochody
nizsze nk srednia krajowa) oraz stanie cywilnym (,singielkifaz kobietyzyjace w ,wolnych
zwigzkach” kupuj odziez najczsciej — minimum raz w miegcu, wdowy oraz kobiet
rozwiedzione bdz w separacji z kolei najrzadzi~ kilka razy w roki, badz raz w roku;
kobiety zamzne reprezentyj pelen wachlarz odpowiedzi). @xotliwos¢ zakupow
odziezowych wytkowniczek odziey segmentu fast fashion zaprezerana zostata na
wykresie 1.

Wykres 1: Czestotliwosé kupowania odziezy przez konsumentki odzigy segmentu fastashion
E Raz w tygodni

m Kilka razy w miesicu

B Raz w miesicu

B Rzadziej nt raz w miesicu

® Co 23 miesice

Kilka razy w rokt
B Raz w roku
Rzadziej nk raz w roki
® Brak odpowied:
Zrodto: Opracowano na podstawie bagdasnych
Do najczsciej kupowanych przez Polki kategorii produktowychleza koszulki z
krotkim rekawem hdz na ramiczkach, bluzki z diugimekawem oraz dtugie spodnie.

kategorie kupito w @igu roku poprzedzagego badanie ponad 70% respondentek (bau

przepowadzono na ogoélnopolskiej probie 1000 osob; kgbsanowity 52,2% proby). N
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kolejnych pozycjach znalaztyesspddnice (61% respondentek), kurtki oraz ptasz42es),
krétkie spodnie (45%), sukienki (40%) oraz strgp@rsowe (10%). Polskie konsumentki w
ciagu roku kupitysrednio nasipujaca ilos¢ sztuk poszczegolnych pozycji asortymentowych:
3,2 bluzki z krotkim ¢kawem, 2,8 bluzek z diugimekawem, 1,9 par dlugich spodni, 1,3
spddnice, 0,9 kurtekabz ptaszczy, 0,8 par krétkich spodni, 0,7 sukiene&kzdd,5 strojéw
sportowych.

Wydatki ogo6tu Polek na odzestanows wedtug danych GUSrednio 4,4% ich
wydatkéw miesicznych®® Najwyzsz kwote sg w stanie jednorazowo zaptacta kurtk
badZ tez ptaszcz. Na odzienalezaca do tej kategorii wydaj srednio 158 zt za sztgk Na
drugim miejscu w rankingu wydatkéw znalazty sukienki ¢rednio 122 zl/sztuka). Kolejne
pozycje nalea do diugich spodni (72,90 z), strojow sportowy@7,20 zt), spddnic (64,60
zh), bluzek z diugim ¢gkawem (48 zi), krétkich spodni (39,60 zi) oraz ldkzz krétkim
rekawem (32,30 zt). Zaznaczynalery, ze 37% Polek deklaruje kupowanie odziena
przecenach i wyprzedach. Jednak 3/4 z nich trafia na wyprzasdprzypadkowo, a tylko 1/5
planuje wegksze zakupy odziy na czas posezonowych wyprzegakupupc przed ich
rozpoczciem jedynie niezédne produkty, bdz wrecz rezygnuje z zakupdéw odzie
oferowanej w normalnych cenach (5%).

Konsumentki odzigy fast fashion przewaie pta@ same za swoje zakupy odasve
(55% Polek deklaruje samotne zakupy)sridd najmtodszej grupy respondentek (15-25 oraz
czesciowo respondentki z grupy 26-35)sdaczesto za odzie ptac rodzice (w tych grupach
wiekowych respondentki to przewae osoby uczce sg, badZz dopiero rozpoczynage prae
zawodow, a wiec nie posiadage wtasnego dochodud posiadaice niewielki dochéd). W
odniesieniu do starszych konsumentek adzisporadycznie (odpowiedzi ,od czasu do
czasu” ladz ,dos¢ rzadko”) za ich zakupy odziewe ptaci mz badz staty partner.

Uzytkowniczki odziey marek reprezentggych segment fast fashion s@orzadko
rowniez kupup odziez na prezent. 38 juz im sk to zdarza, obdarowywanymi sajczscie]
dzieci (nawet kilka razy w miegiu) mdz tez maz/partner (przewanie raz do roku).

Konsumentki odziey segmentu fast fashion w poszukiwaniu idealnejrtgfe

odwiedzag roznorodne punkty sprzeéya odziery (wykres 2).

256 Kobiety w Polscearszawa 2007, s. 203, www.gus.pl, data pobramigata 17.12.09.
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Wykres 2: Miejsca odwiedzane w poszukiwaniu odziy przez konsumentki odzigy segmentu fast fashion
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Zrédto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Zdecydowanie najwkszy popularnécia ciesz sig centra handloweW sumie
odwiedzanie centréw handlowych w celu zakupu odziezadeklarowalo a 93%
respondentekCzestotliwos¢, z jaky kobiety z tej grupy odwiedzajgalerie handlowe jest
bardzo zranicowana.l2% z nich wybiera gina zakupy odzimwe do centrum handlowego
przynajmniej raz w tygodniu, co trzecia respondankilka razy w miesicu, prawie co
czwarta raz w miegcu, 24% kobiet odwiedza centra handlowe nieco lieadzadziej nk
raz w miesicu, co 2-3 miegace dz kilka raz w roku), a jedynie 3% respondentek raz w
roku mdz jeszcze rzadziejSrednio konsumentki bywaj w centrum handlowym (w
poszukiwaniu odzigy) 8 razy do roku.Wsrdd czstych bywalczy galerii handlowych
(minimum kilka razy w miegcu) dominug miode kobiety (przed 35 rokienmiycia).
Odpowiedzi ,rzadziej i raz w miesicu” udzielalty w przewzajacej wigkszaci kobiety
starsze (po 35 rokuycia). Natomiast do grupy kobiet najrzadziej odwiedeggh galerie
handlowe nalea w wickszaci reprezentantki grupy wiekowe) 55+. &Srotliwosé
odwiedzania centrow handlowychzrdcowana jest tate (r&nice istotne statystycznie na
poziomie 0,05) przez stan cywilny konsumentek agzigsingielki” oraz kobietyzyjace ,w
wolnych zwizkach” zdecydowanie egciej odwiedzaj centra handlowe), status materialny
(wyzsze dochody skorelowanes ¢ czstszymi wizytami w centrum handlowym) oraz
wyksztatcenie (generalizag — im wysze wyksztatcenie, tym ¢gtsze wizyty w centrum
handlowym; nieco ponad 70% g$padd kobiet z wyszym kdz niepeltnym wyszym
wyksztatceniem odwiedza centrum handlowe przynagjmaiz w miesjcu, w odniesieniu do
kobiet z wyksztatceniem licencjackim srednim liczba ta spada do 60%, natomiast w
przypadku kobiet z wyksztatceniem podstawowydzrzawodowym wynosi niespetna 40%).

Na kolejnych pozycjach pod wzglem czstotliwosci odwiedzania przez konsumentki
odziezy fast fashion, uplasowatyessalony markowe (kupuje tam 77% respondentek) oraz
multimarkowe (odwiedzane przez 68% respondentel)licach handlowychCzestotliwosé
odwiedzania tych punktéw sprzegaodziery jest jednak istotnie m$za. W przypadku
salonbw monobrandowych na ulicy handlowej wynésidnio 3,3 razy do roku - 5%
odwiedza je przynajmniej raz w tygodniu, 17% - &ilazy w miesicu, co pata respondentka
raz ydz rzadziej nk raz w miesicu, co dziesita — co 2-3 miestce, a na sporadyczne zakupy
w tych miejscach (maksymalnie kilka razy do rokeryduje st 23% uczestniczek badania.
W odniesieniu do salonéw multimarkowych na ulicyndil@wej statystyki g jeszcze misze —
srednia czstotliwos¢ odwiedzania tych punktéw sprzegaprzez konsumentki odzig fast
fashion wynosi 2,7 razy do roku - co czwartasspd badanych odwiedza ,multibrandy” raz

w miesihcu mdz czesciej, z umiarkowas czestotliwoscia (rzadziej nk raz w miesicu, co 2-3
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mieshce, kilka razy w roku) decyduje¢sna zakupy w tych miejscach prawie co trzecia
respondentka, natomiast 15% kupuje tam jedynievreaku kadz nawet rzadziej.

Zadziwiajco wysoko w hierarchii miejsc odwiedzanych przesmiczki mody fast
fashion znalazty sisupermarketySrednia czstotliwos¢ ich odwiedzania przez konsumentki
w celu zakupu odzigy wyniosta 2,5 razy do roku. Bymaze ten relatywnie wysoki wynik
spowodowany jest faktenie konsumentki wskazag na supermarket, miaty na ghynie
tylko odziez dostpna na hali supermarketu (jak np. F&F w Tesco), aleniéz i butiki z
odzieza znajdujce s¢ w pasau handlowym przy supermarkecie.

Dziwi¢ moze take, ze kobiety kupujce odzie fast fashion, a wtc da¢ duza wag
przywiazujace do mody, zgoddoi kupowanej odziey z obowhzujacymi trendami, w
poszukiwaniu odziey zaghdaj takze na bazary (z&ednp czestotliwoscia 2,2 razy do roku).
Miejsca te, ktore raczej nie kojargic z mody, ciesa sic wsroéd Polek weksz popularnécia
niz chociaby Internet (zdawaby sk mogto, idealne miejsce do wyszukiwania modowych
nowasci) oraz outlety, oferace odzie markowy w atrakcyjnych cenach. Takie preferencje
polskich konsumentek tlumaczymazna pewnymi przyzwyczajeniem, maymi swoje
korzenie w czasach, kiedy to targowisko byto jedreymielicznych miejsc, w ktorych nana
byto zaopatrzy si¢ w odzie:.

Niewielka popularndcia wsrod mitosniczek odziey segmentu fast fashion ciasgie
pozostate uwzghnione w badaniu punkty sprzega Do sklepéw osiedlowychsiednio
odwiedzanych 1,9 razy w skali roku) nigdy nie zdgl blisko potowa konsumentek; sklepow
Z odzieza uzywam unika 44% badanych (konsumentki zalglip tamsrednio 2 razy do roku),
a na sprzedakatalogows nigdy nie decyduje siaz 60% uczestniczek badaniargdnia

czestotliwos¢ zakupu odzigy za parednictwem tego kanatu dystrybucji - 1 raz na rok).

3.3.2. Nastawienie polskich konsumentek odziedo mody oraz ich znajordé® oferty

polskiego rynku odziewegd™>’

W ciagu ostatnich kilku lat nastawienie Polek do modyzzl uleg& zmianie.
Rosnie grupa konsumentek na mieo sledzcych trendy mody i ubierggych se¢ w
najmodniejsze stroje. Jednoéme maleje liczba kobiet o ambiwalentnym stosunla d

%7 Opracowano na podstawie: GfK Polan@p. cit., s. 15-22, 42-44, 55-110 orazsdimwe badania wlasne
autorki pracy (szczegétowy opis metodologii przepadzonych badawtasnych znajduje siw punkcie 4.1.
rozdzialu 4 niniejszej pracy).
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obowigzujacych trendéw. Jako przyczyny tych zmian wska@azna zarOwno coraz Szersz
oferte polskiego rynku odzi®wego, znaczn liczbe dostpnych tytutdw prasy modowej,
pojawiapce s¢ kanaty telewizyjne oraz programy dedykowane maqdzieraz czstsze
wyjazdy zagraniczne Polek, umilioviajace podpatrywanie stylu oboszujacego nha
zachodnich ulicach, podurgzapcy sk poziomzycia Polakdw, ale tate zachodzce w Polsce
zmiany spoteczno-kulturowe, jak atily zmiana systemu wati, zmiana styluzycia czy
konsumpcjonizm. Imperatyw do bycia modnym oraz emowanym w aktualnych trendach
jest najsilniejszy w grupie wiekowej 15-29. Analcgiie, w tym segmencie najmniejszy
odsetek os6b deklaruje zupeilny brak zainteresowartieh; odsetek ten wraz z wiekiem
stopniowo wzrasta.

Polskie konsumentki odzig, aby by na bigaco z trendami mody, poszulquj
informacji oraz wskazowek z rdorodnychzrodet. Wsréd najpopularniejszych wymiehi
nalezy podpatrywanie innych oséb oraz rozmowy z przyjBwi na temat mody (cenne
zrodto informaciji dla 44% Polek), a tak odwiedzanie sklepow odzmvych i oghdanie
wystaw sklepowych (wskazane przez 40% responderiéi)co patej Polki istotne g takze
informacje udzielane przez sprzedawcow, sposoObrariee s¢ znanych z TV os6b, programy
telewizyjne péwigcone modzie oraz polskie czasopisma modowe (po amEgne
czasopisma sfja zdecydowanie mniej konsumentek — 11% wskazajaki@ wane zrodto
wiedzy na temat mody). Dla 17% respondentek ceninpaitem informacji § pokazy mody.
Reklama telewizyjna doceniona zostata przez jed{’di® uczestniczek badania. Reklama
zewrgtrzna zdaje si by¢ nieistotna dla polskich konsumentek odgieJako istotnezrodio
informacji wskazatog jedynie 11% badanych kobiet.

Polki praga wygladac modnie i stylowo, jednoczeie jednak ceni sobie wygod i
komfort noszenia odzhy. Ponad potowa uczestniczek badania (51%)sikaeswoj styl jako
.uzny i wygodny, ktéremu nie brakuje jednak pewnejgalgii”. Kolejna pod wzgidem
liczebndci grupa Polek (19%), preferuje ubrania klasyczubierapc sk na co dzié
elegancko. Co dziegha respondentka najlepiej czuje sibrana w stylu sportowym. Jedynie
7% kobiet w Polsce lubi wy#hia¢ si¢ z thumu, ubierajc sk w sposob odwany, oryginalny.
Rowniez niewiele zwolenniczek (po 2% respondentek) znglazt Polsce styl seksowny
(wyzywajacy) oraz romantyczny.

Pomimo nieustannie wzrasteg¢go zainteresowania Poldkwiatem mody oraz ich
rosracych wymaga wobec odzigy, oferta polskiego rynku odziewego jest dla nich raczej

satysfakcjonujca. Wedtug wynikow ogolnopolskich badafK Polonia, 31% kobiet w
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Polsce jest zadowolonychydz bardzo zadowolonych z oferty odzye Do zdecydowanego
niezadowolenia przyznatoest kolei jedynie 2% Polek.

Uzytkowniczki markowej odziey dos¢ dobrze zorientowanea sv ofercie rynkowe;.
W przeprowadzonym przez auteribadaniu respondentki spontanicznie wymienity 225
marek odzieowych. Pomimoze badane kobiety reprezentowatytkowniczki odziey fast
fashion, na kcie znalazly si zarbwno marki odzigy codziennej (typu casual), marki
miodziezowe, marki eleganckie, jak i marki selektywne caksusowe Swiadczy to maze,
iz Polki nie ograniczaj sic do jednego konkretnego stylu odzie ale raczejdcza oferte
marek reprezentggych r&ne segmenty rynku. Respondentki wymieniétgdnio po 3-4
marki odziey, ktére okrélaty jako swoje ulubione. Najwksz liczbe wskaza uzyskata
marka polskiego pochodzenia Reserved. Wymienitd1j,6% badanych kobiet. Drugie oraz
trzecie miejsce nalg do swiatowych liderow segmentu fast fashion — H&M (3,6
wskaza) oraz Zara (29,3%). Czwarte miejsce, ze znaczmeejsw juz liczba wskaza
(18,3%) naley do marki Orsay. Na kolejnych pozycjach swiadomdaci polskich
konsumentek markowej odzie znalazty s¢: Solar (13%), C&A (11,2%), Monnari (10,1%),
Carry (8,4%), House (7,7%), Tatuum (7,7%). Na pgaym miejscu respondentki nagéziej
wymieniaty mark Reserved (13% badanych), H&M (10,2%) oraz Zar@%3, Peina lista
wymienionych przez respondentki marek znajdujerszahczniku niniejszej pracy.

Wyniki ogélnopolskiego badania (obejracggo odzie ze wszystkich segmentow
rynku), przeprowadzonego przez fgn®fK Polonia, rénia sic od wynikow bada autorki.
Wedlug tego badania, w pierwszej dzagse najlepiej Polkom znanych marek znalazky si
marki takie jak Adidas, Nike, Puma, Reebok, BigrStavis, Wolczanka, Wrangler, Lee oraz
Mustang, a wic przede wszystkim plejada marek odyisportowej oraz Zinsowej, od wielu
lat dostpnych na polskim rynku. Dopiero na kolejnych poagtj (pocawszy od 12)
pojawiap sie marki z segmentugdacego przedmiotem niniejszej pracy. Co ciekawe, W§so
swiadomga¢ istnienia wymienionych powgj marek w wekszasci przypadkow nie przektada
si¢ na wysolg sktonna¢ do ich kupowania. Wspomagafwiadoma¢ istnienia marki Adidas
wyniosta 72%, podczas gdy wagu 12 miesicy poprzedzajcych badanie maekte kupito
jedynie 14% respondentek. Marka Pumaweadomdci istnienia na poziomie 53%, kupiona
zostata jedynie przez 6% respondentek. Markvis, znan przez 46% kobiet w Polsce,
kupito jedynie 2% z nich. Podobna dysproporcja polzy znajomécia a kupowaniem
dotyczy marki Nike, Reebok, Big Star, Wrangler dzge. Statystyki te sstym bardziej
zaskakujce, ze wigkszas¢ tych marek konsumentki wskazywaly jako swoje ubme. Az
16% kobiet wskazato magkAdidas, 10% mark Puma, 8% makkReebok, rownie 8% Nike
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oraz 7% Big Star. Dla porownania, zakup marki Resgro znajom¢ci na poziomie 29%,
dokonato 11% respondentek, a marki H&M, ktékeyiadoma¢ istnienia ma wedtug
cytowanego badania 24% Polek — 9%. Marki te wskapo swoje ulubione, odpowiednio

— 8% oraz 9% respondentek.
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ROZDZIAL 4: MARKA W ZACHOWANIACH NABYWCZYCH
POLSKICH KONSUMENTEK ODZIE ZY SEGMENTU FAST
FASHION — W SWIETLE BADA N WEASNYCH

Nastawienie Polek do zakupow odaiailegto w cagu ostatnich kilku lat diametralnej
zmianie, a stopniowa modyfikacja pog#a polskich przedsbiorstw odzieowych do
ksztattowania oferty rynkowej prowadzibcdzie do dalszej ewolucji zachowaabywczych
w tym sektorze. Konsumentki, ktére stosunkowo kwotloperujp na tak silnie
konkurencyjnym rynku, jakim jest rynek markowej ey, dopiero ucz si¢ kultury wyboru.
Co wiecej, samo paeicie marki rownie jest dla Polek relatywnie nowe.¢§ajac po odzie
marek reprezentggych r&norodne segmenty rynku, zarobwno o korzeniach paiskak i
zagranicznych, uazsig, czym tak naprawgd(poza produktem z nazyjest marka, co im
gwarantuje, czego magd niej oczekiwé

W niniejszym rozdziale pracy scharakteryzowane atgpstachowania nabywcze
polskich konsumentek odz¥ markowej segmentu fast fashion. Analizie poddaastaty
migdzy innymi motywy skitaniace do zakupu odzig, czynniki brane pod uwagpodczas
wyboru odziey, a take sam proces zakupu odzreW centrum rozwzan znalazta si jednak
przede wszystkim markagtlaca gtownym obszarem zainteresewaacy. Rozdziat powstat

w oparciu o badania wtasne zrealizowane przez kgtor

4.1. Metodologia prowadzonych batla

Projekt badawczy, zrealizowany na potrzeby ninggjgrracy (zaprezentowany na
rysunku 25), obejmowat trzy etapy — badaniesdiowe, badanie jakwoiowe technik
zogniskowanych wywiadoéw grupowych oraz eksperymeniniejscu sprzeds odziezry
markowej. Badania przeprowadzone zostalty w okregierwiec 2008 — sierpie 2009.
Dodatkowo podjta zostata proba przeprowadzenia badania s@aéwego technik
wydobywania metafor Zaltmana (Zaltman Mataphorition Technique - ZMET). Badanie
to zostato jednak zarzucone po przeprowadzenichrae/wiadow pilotaowych. Powodem
rezygnacji z tej techniki badawczej byty trudoibzrozumienia jej istoty przez respondentki,

co uniemaliwiato przeprowadzenie wnioskowania na podstavweymnanych odpowiedzi.
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Rysunek 25: Procedura bada pierwotnych zrealizowanych na potrzeby pracy

Badanie ilcsciowe
N=471
uzytkowniczki odziey markowej
Pozna, Warszawa, £64 Wroctaw, Katowice
centra handlowe, gtéwne ulice handlowe —
miejsca dystrybucji marek fast fashion
czerwiec-sierpig 2008

Zogniskowane wywiady grupowe
N=6 wywiadow (5-8 uczestniczek)
Pozna
maj 2009

- =

Eksperyment w miejscu sprzeday
N=45

sklep marki Solar, CH Factory Outlet w Luboniu

sierpieh 2009

Zrodio: Opracowanie wiasne.

Pierwszy etap bada badanie iléciowe, zrealizowany zostat w okresie czerwiec-
sierpieh 2008 w p¢ciu wybranych miastach Polski - Poznaniu, Warszatoelzi, Wroctawiu
oraz Katowicach. Miasta wybrane zostaly w ten sppsdy reprezentowaty zde regiony
geograficzne Polski oraz aby wadym z nich dosfpne byly sieci sprzeds najwazniejszych
marek reprezentagych segment fast fashion, zaréwno polskiego, jakagranicznego
pochodzenia. Instrumentem badawczym byt kwestiasari wywiadu (zaicznik 4),
sktadajcy sk z 23 pyta (w tym 6 pyta stanowicych metryczk). Wywiady wypetniane
byly przez ankieterow podczas wywiadow face-to-fatasadniczym celem tego etapu hada
byta identyfikacja oraz hierarchizacja czynnikOwztiedtujpcych zachowania nabywcze
konsumentek odziy fast fashion oraz przeprowadzenie segmentacjp tegnku. W
kwestionariuszu wywiadu zawarte zostatyzalpytania pozwalage zidentyfikowd emocje
towarzysace kobietom podczas zakupow odziea take ich nastawienie do marki.

W badaniu tym udziat walio 500 kobiet powyej 15 rokuzycia, jednak po wspnej
weryfikacji poprawnéci wypetnienia kwestionariuszy, 29 z nich zostatdrzoconych.
Ostatecznej analizie statystycznej poddanych zmstdF1l wywiaddéw. Warunkiem
uczestnictwa w badaniu byla deklaracja kupowanimskie] odziey markowej. \Wrod
marek wskazywanych spontanicznie przezdkassparod respondentek, ktérych odpowiedzi
poddane zostaly finalnej obrobce statystycznej,lazten si¢ przynajmniej jedna marka
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reprezentyjca segment fast fashion. Respondentki dobieranezgyidnie z zasadami doboru
warstwowego. Zmienn warstwujca stanowit wiek respondentek, poniewagodnie z
przewidywaniami autorki badania czynnik ten winistotnie r@nicowa postaw kobiet
wobec marek oraz ich zachowania nabywcze w kdotelodziey. W kazdym z peciu miast
do udziatu w badaniu zapraszano po 20 kobieteeipiprzedziatach wiekowych: 15-25, 26-
35, 36-45, 46-55 oraz pows] 55 roku zycia. Po odrzuceniu &dinie wypetnionych
kwestionariuszy, ostateczny rozktad grup wiekowuchestniczek badania jest ngmtjacy:
15-25 - 19,5%, 26-35 — 21,7%, 36-45 — 20,2%, 46-5%,2% oraz powsej 55 — 18,5%.
Wykresy prezentace rozktad zmiennych takich, jak wiek, stan cywjlrwyksztatcenie,
praca zawodowa, status materialny oraz miejsce esmk@nia proby, znajdujsic w
zakczniku 5 pracy.

Zgromadzone w trakcie badania sdowego dane poddane zostaly obrobce
statystycznej z iyciem pakietu SPSS dla Windows wersji 15. Wykoragst zostaty
statystyki opisowe, analiza korelacji, analiza e¢akowa, analiza regresji liniowej metod
Stepwise, analiza skupiemetod, k-srednich oraz jednoczynnikowa analiza wariancji
(ANOVA).

Drugi etap badastanowity pogtbione wywiady grupowe, przeprowadzone w maju
2009 w Poznaniu. Celem tego etapu labsta analiza procesu podejmowania decyzji o
zakupie odzigy fast fashion, a tale okrelenie znaczenia marki dla polskich konsumentek na
poszczegolnych etapach tego procesu. W sumie mwegdzono 6 wywiadow grupowych, o
liczbie uczestniczek od 5 do 8 walym z nich, z tymze wywiady r@nity si¢ zasadami
doboru respondentek. W odniesieniu do trzech wyswadwywiady wigciwe) dobor
uczestniczek byt pochodnwynikdw pierwszego etapu bada- badania iléciowego, a
konkretnie przeprowadzonej segmentacji rynkytkowniczek markowej odziy segmentu
fast fashion (szerzej o segmentacji w punkcie 4W.)ej rezultacie zostaty wytonione trzy
segmenty rynku. Uczestniczki 2dego z tych trzech wywiadéw grupowych dobrangomi
ten sposob, aby reprezentowaly jeden z wglmdionych segmentow. Przynatesé
uczestniczek do segmentow odoma zostatla na podstawie krotkiego kwestionariusza
(zakhcznik 6). W trakcie wywiadow wykorzystane zostahstrumenty pomocnicze — test
konczenia zda (zahcznik 7) oraz tabela relacji istnaglych pomé¢dzy konsumentka mark
(zakcznik 8), ktére respondentki wypetniaty pod konwegwiaddéw. Postaono st takze
materiatami dodatkowymi takimi, jak katalogi marekdziezowych oraz magazyny
poswigcone modzie. Kaly z tych wywiadow trwat okoto 1,5 - 2 godzin i tals

zarejestrowany za pomgsprz:tu audiowizualnego.
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Pozostate trzy wywiady miaty charakter uzupehluyj a procedura ich
przeprowadzenia zostata uproszczona. Do udziatyck tvywiadach zaproszone zostaly
studentki Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniarabe udziat wéwiczeniach z ,Bada
jakosciowych”; nie wypetnialy one kwestionariusza relatgjnego. Ze wzghu na
ograniczenia czasu trwania wywiadoéw nie zostaly niéwv wykorzystane pomocnicze
instrumenty badawcze ani materiaty dodatkowe. \Kcteatych wywiaddéw poruszone jednak
zostaly wszystkie kwestie patie w trakcie wywiadow wikgiwych.

Ostatnim etapem prowadzonych na potrzeby niniejsegy bada byt eksperyment
w miejscu sprzedg damskiej odzigy markowej. Eksperyment przeprowadzony zostat w
sierpniu 2009 w sklepie marki Solar (w CH Factorytlé w Luboniu), jednej z
najpopularniejszych marek odzje damskief®® o polskich korzeniach i polskim kapitale,
ktGra w swojej dziatalnai dazy do realizacji idei ,,szybkiej mody”.

Zasadniczym celem eksperymentu byto élaeie, co wywiera wikszy wplyw na
zachowania nabywcze konsumentek — marka sklepu, tezymarka odziey (marka
produktowa). Ten etap badawczy pozwolit Zakzweryfikowd stuszngé¢ stosowania
popularnego w literaturze tematu modelu proceswejpoolwania decyzji o zakupie odzie
Solomona i Rabolt w konté&ie segmentu fast fashion.

Badanie sktadato siz dwoch etapdédw. W pierwszym etapie eksperymentaini@na
polegata na dodaniu do marki produktowej Solar safsmEveryday, okrdajacej lini¢
odziezy (do tej pory marka produktowa obejmowata wszstkinie kolekcji). Nazwa
submarki wpisana zostata w logotyp zgodnie z ohowica stylistyka oraz kolorystyk.
Zmienione logo umieszczone zostato zarbwno na wseyjak i na metce odzig, ktora
wykorzystana zostata w trakcie eksperymentu. W idjugesci badania odzie oznakowana
zostata biatymi metkami oraz wszywkami (pozbawionwazelkich identyfikatoréw marki).
Zaprojektowany na potrzeby badania logotyp orazkmattake zdgcia przygotowanej do
eksperymentu odzig zaprezentowane zostaty na rysunkach 1, 2 i 3tyczaiku 9 pracy.

Planowany byt take trzeci etap badania — eksperymentalne wprowagelzeoi
sprzeday odziey nalezacej do bezpéredniego konkurenta marki Solar i oznakowanej
logotypem marki Solar. Niestety brak zgody $eiaieli marki uniemaliwit realizacje tego
etapu badawczego.

Kazdy z etapéw trwat jeden dzieWykorzystana do badania odzieyeksponowana

zostata na wolnostggym ekspozytorze znajcigym sk najblizej wegcia do sklepu. Autorka

238 \W badaniu iléciowym zrealizowanym przez auterpracy marka ta znalaztazsia patym miejscu spérod
244 marek spontanicznie wskazywanych przez respkidako ich ulubione marki.
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badania, podszywa sk pod obstug sklepu, obserwowata zachowanie klientek w sklepie,
nastpnie zapraszata do udzielenia odpowiedzi na zawartewestionariuszu pytania te
kobiety, ktére ogidaty odzie na eksperymentalnym ekspozytorze. Kwestionarik&zdat
si¢ z siedemnastu pyiaoraz metryczki (zatznik 10).

W badaniu udziat weto 45 kobiet (21 w pierwszym dniu oraz 24 w drugimiu) w
wieku 26-55 lat. Charakterystyka badanej préby jtarjaca s¢ w dalszej cgsci rozdziatu)
spoéjna jest z charakterystykegmentu docelowego marki Solar. Dla weryfikaop@awndgci
uzyskanych wynikéw badania, eksperyment powiniesta&gowtoérzony. Jednak ze wzgu
na brak zgody wigiciela marki na tak znacznngerencg w funkcjonowanie sklepu nie byto

to mazliwe.

4.2. Podejmowanie decyzji o zakupie odaiesegmentu fast fashion przez polskie

konsumentki

Podejmowanie decyzji o zakupie odzidast fashion odbiega od procesu zakupowego
w odniesieniu do innych kategorii produktowych. yBka moda” wymaga bowiem od
konsumentek szybkiej reakéfi? W przypadku tej kategorii produktowej nie ma migjsia
wydtuzony proces decyzyjny — szczegotpwnaliz oferty rynkowej, poréwnywanie ofert
dystrybutorow odzigy, doktadm, ocer poszczegolnych produktow. Kolekcje odziefast
fashion, obejmujce ograniczom liczb¢ egzemplarzy, zmienigjsi¢ praktycznie nieustannie,
zatem jedyn szang, aby zdoby odziez, ktéra zwrdOcita uwag konsumentki, jest jej
natychmiastowy zakup.

W niniejszym podrozdziale scharakteryzowany zgstates podejmowania decyzji o
zakupie odzigy segmentu fast fashion przez polskie konsumektzegétowo omowione
zostaty motywy, skianiage kobiety do zakupu odzig z tego segmentu oraz istotne czynniki

rozwazane podczas zakupu odzye

29 M. Sheridan, Ch. Moore, K. NobbHzast fashion requires fast marketing. The roleategory management
in fast fashion positioning,Journal of Fashion Marketing and Management”, \18l/3, 2006, s. 301-315.
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4.2.1. Ogolna charakterystyka procesu zakupowego na rglakuskiej odzigy fast fashion

Wsrdd polskich konsumentek markowej odzidast fashion nietatwo wskazgeden,
uniwersalny model zakupowy. Praktyczniez#ta z kobiet ma swdj indywidualny rytuat
zakupow odzigy; czes¢ z nich mae calymi dniami przymierzZaodziez, inne natomiast
mecza Sig wielogodzinnym maratonem zakupowym i dlatego pregfeczestsze, ale niezbyt
diugie zakupy. Respondentki zgodngjednak w przekonaniwe zakupy odzigy to czysta
przyjemnd¢ i ze najbardziej udane zakupy wtedy, kiedy sj ich nie planuje, kiedy trafi si
na satysfakcjonagy produkt przez przypadefnajlepiej spontanicznie, nie planowaze
dzisiaj kupu¢ sukienk, bo to s¢ nie udaje... najlepiej jak giwyskoczy na chwigkz pracy
(...) wtedy si udaje upolowa najlepsze ciuchy”Justyna, 28 lat). Kiedy jednak muydzupic
cos na konkretn, wazna okazg i wiedz, ze keda zmuszone chod&ipo sklepach tak diugo,
az znajdy odpowiedm rzecz, czsto juz przy wyjsciu z domu g znieclecone, rozdrznione, a
nawet zestresowane.

Konsumentki tego segmentu odziekupup pod wptywem impulsu - nie analizyj
zalet oraz wad oferty, nie porowaujostpnych w r@nych sklepach produktéw ani ich cen,
nie zastanawigjsi¢ nad racjonalnécia oraz celowécia zakupu. Kiedy znaglspetniajcy ich
wymagania produkt, decyzjo jego zakupie podejmujczesto nawet w kilka sekund (8©
zaskakujce jest, z czes¢ kobiet nawet nie przymierza kupowanej ody)e W znanych im
sklepach znaj swoje rozmiary i, jak twierdgz nie musza tego robé¢, a kolejki do
przymierzalni tak je znieclcaj, ze gdyby nie kupowanie bez mierzeniagsto nie kupityby
nic. Z tego wzgldu konsumentki ceaisobie marki, ktére przyjmajbezzadnej konkretnej
przyczyny zwrot zakupionej odzg, dzicki czemu czuj wigcksza swobod podczas zakupow.

Wickszas¢ kobiet preferuje zakupy w towarzystwie (najgdej damskim; mzczyzni
zdap sie jedynie utrudnid podejmowanie decyzji i ograniczgspontanicznét” zakupow).
Jak twierda, zawsze przydaje sdodatkowa osoba, ktéra wymieni rozmiar oraz daradz/
nakioni do zakupy,ja zawsze muszis¢ z kin¥ kto mi powie <kup sobie>"Daria, 27 lat),
badZ tez ostudzi emocje. GBto osoby towarzygze w zakupach wynajduw ofercie sklepu
odziez, na kton konsumentka sama nie zwrdcitaby zzmgch powodow uwagi, a ktéra
okazuje s idealnie odpowiadajej potrzebom. Ponadto, potwierdzenie przez hliskolg
stuszndci dokonanego wyboru, zeksza w przekonaniu kobiet satysfak@ dokonanego
zakupu oraz zmniejsza wyrzuty sumienia, towarzgszdadé czesto zakupom odziy (w

szczegoOlnéci wiasnie tym nieplanowanym, impulsowym). Nieliczne natast speéréd
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respondentek, ktére lubisamotne zakupy, ttumaczwoje nastawienie wksz swobod,
spokojem oraz brakiem presji ze strony drugiej gsob

Wigkszas¢ konsumentek ma stagrupe (2-6) ulubionych marek odziewych (wsréd
ktorych najczsciej obownzuje dodatkowa hierarchia waosci) i zakupy odziegowe zawsze
zaczynaj od wizyty w sklepach tych marek. Powody takiegstgmowania g bardzo réne —
nieche¢ do diugich zakupow, &lé oszczdzenia czasu, sprawdzone rozmiary, sprawdzona
jakos¢ odziery, odpowiadajcy styl, atrakcyjny wizerunek marki, mita obstugaventualnie,
jezeli w sklepach tych marek nie znajslatysfakcjonujcej oferty (co jest sytuacyaczej déé
rzadlky), poszukuy w innych sklepach. Jednak jak twiegdzakup w sklepie spoza grupy
marek ulubionych (sklepy te oktaja mianem ko6t ratunkowych”) nie daje jutakiej
satysfakcji (,Jak cos kupie w tych dalszych, pobocznych sklepach, to jestetgkia
pocieszenie”, ale jednak jakeskupi w tych swoich ulubionych sklepach, to ma zeae...”,
Magda, 25 lat).

Konsumentki do niektorych sklepéw odazisvych nie zagidaj nigdy. Kiedy raz z
jakichs powodow wykluczyty mark z kregu swojego zainteresowania, bardzo rzadko
ponownie rozwaaja ja podczas wyboru odzig. Czasami jednak atrakcyjna wystawa
(atrakcyjna kolorystyka, ciekawa ekspozycja, irgapgey produkt) sklepéw spoza grupy
ulubionych marek mee skust konsumentki do weégia. Podgcie decyzji o zakupie odzig
w tych sklepach nie jestjyednak tak spontaniczne — produkt poddawany pstegjétowe]
ocenie konsumentek. Co agej, zakupy w tych sklepach aa si¢ czsto, zdaniem
konsumentek, z wkszym dysonansem pozakupowym w poréwnaniu z sytuagjowania
sprawdzonych marek.

Okazja, na ktar konsumentki poszukuyjodziezry sugeruje im jednoznacznie, do
ktdrego sklepu siud&; niektore z nich wycz ,szufladkuy” sobie marki odzigowe i kada
cze$¢ garderoby kupuj gdzie indziej (o jednej i@ po koszule, do innej po spodnie, jeszcze
innej po swetry... jakby mamzjtakie dgwiadczenieze jak szukam czeg§eo wiem gdzie po
to is¢...”, Lila, 36 laj.

Niezwykle istotny jest dla konsumentek spokoj i wayna¢, a nawet odrobina
intymnasci w czasie zakupow odzig. Z tego wzgidu z gory odrzucajsklepy, w ktorych
jest wraenie pustki, wolnej przestrzeni, a klient jest jala swieczniku”. Jak twierdza, w
takich sklepach gzujesz @, jakby na ciebie polowali! jak z kdego tuku wypada pani
pytagc czy w czyshmi pomaoc, to ja przy trzecim pytaniu rebv tyt zwrot. Jednak w takich
sklepach, gdzie jest wdej rzeczy i wicej oséb, to mam szandardziej ,wtopienia

si¢”” (Agnieszka, 30 lat).
142



Podsumowaniem povigzych rozwaan jest rysunek 26, prezenggy czynniki
decydujce zdaniem respondentek o type, zakupy odziey sa przyjemmn forma spzdzania

wolnego czasu.

Rysunek 26: Czynniki warunkujace postrzeganie zakupéw odzeewych w kategoriach przyjemndci

BRAK PRESJI
CZASU
ZNANE, SPRAWDZONE
MILE SKLEPY
TOWARZYSTWO
SPONTANICZNGSC e ZAKUPY — IMPULS
ODZIEZY
ODPOWIEDNIA / \ BRAK POCZUCIA
NIEODWRACALNOSCI
PREZENTACJA WRACAL
ODZIEZY
PRZYJEMNA FORMA
SPEDZANIA

WOLNEGO CZASU

Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

4.2.2. Motywy zakupu odzigy

Polskie konsumentki odztg segmentu fast fashion do zakupu nowej ogzie
motywowane s réznorodnymi czynnikami. Na podstawie oceny istgtigoszczegoéinych
bodzcéw do zakupu na skali g@iopunktowej, dokonanej przez respondentki badania
ilosciowego, na pierwszym miejscu pod watgm sredniej waonej z udzielonych
odpowiedzi uplasowaty siposezonowe wyprzeda (sktaniagce ,zawsze” oraz ,exto” do
zakupu odzigy w sumie 57,5% respondentek). Wysoka pozycja tayonika potwierdzona
zostata w trakcie badania jaloiowego. Jak wynika z wypowiedzi uczestniczek wydda
grupowych, polskie konsumentki markowej odgiewprost uwielbiag wyprzedae. Jak
bowiem oceniaj, pierwotna cena na metce, ktéra nie znika podezgszeday, sygnalizuje
rzeczywist wartas¢ odziery, za& wraz z jej obntaniem warté¢ nie spada, natomiast wzrasta

odczuwana satysfakcja z zaku@ricki temu, kiedy uda im sikupi¢ okazyjnie atrakcyjm
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odziez, czup sike ,super”, ,cudownie”, a czasami nawet nie mpgasné ze szcgscia. Zanim
jednak kupa cos na wyprzedzy, uwanie oghdajg, czy na pewno produkt nie jest
uszkodzony i czy to jest rzeczywista przecenaggeatdynie,chwyt marketingowy”

Podobnym zainteresowaniem konsumentek giesie specjalne oferty cenowe
(krotkookresowe promocje oferowane przez marki edrive poza okresem wyprzega
czgsto zwizane z popularnymiwigtami takimi, jak np. Walentynki czy DzieKobiet ydz
tez datami wanymi z punktu widzenia historii marki; istotne ,zexe” dz ,czesto” dla
53,3% uczestniczek badania).

Czasami jednak, kiedy odzigest mocno przeceniona, konsumentki zaczyrsaj
zastanawi& ile sieci odzieowe na nich zarabi@j a dwiadamiajc sobie to odczuwaj
dyskomfort. Z tego te wzgledu nieliczne konsumentki po prostu przecen unikajjak
twierdz, i tak nic na przecenach dla siebie zhaleie mog (,bo sq resztki”, ,bo nie ma
rozmiarow”, ,bo jest ttok i kobiety wyszarpujsobie rzeczy”, ,bo jest batagan i sklepy
wyglzdajq okropnie”), dlatego wal w tym nie uczestniczyi nie psué sobie opinii 0 marce.
Dotyczy to kobiet, ktére cemisobie spokojne zakupy, co w trakcie przecen jeshazliwe
(,rzeczywscie te niskie ceny robicas z tymi zakupami, odczarowujroche, nie ma tego
wrazenia luksusu, upadlaj..”, Lila, 36 la). Co jednak pocieszgje dla detalistow odzig,
konsumentki stosunkowo szybko zapominf@gk wygldat sklep w trakcie przeceny i z
pojawieniem si nowej kolekcji znowu g gotowe ptadi wygdrowane ceny za tae ca jest
.na topie”, ze jest tadnie wyeksponowane i nie dhayjuz o tym, ze za miesic ta odzie
bedzie przeceniona.

Na kolejnych pozycjach pod wzglem znaczenia dla respondentek znalazdy si
specjalne wydarzenia, szczegolnie istotne dla koesdki, jak choby wazne spotkania
rodzinne czy te firmowe, imprezy z przyjaciotmi czy wyjazdy (skiamce ,zawsze” oraz
,CZesto” do zakupu odziy w sumie 53,5% respondentek), nieodparig @osiadania nowej
odziezy oraz zblkajacy sk nowy sezon (w obu przypadkach 50,5% odpowiedziveza” i
,CZesto”). Do motywoéw o0 najmniejszym znaczeniu dla kementek nalza marketing
bezpdredni (smsy, mailing, korespondencja pocztowa888% respondentek ,nigdyaliz
tez ,rzadko” stanowi one bodziec do zakupu odzy, programy telewizyjne pwigcone
tematyce mody (dla 78,8% uczestniczek badania ,@leogie istotne”, bdz tez bardzo
rzadko sktaniajce do zakupu odzig), a take reklama (78,4% badanych kupuje rzadkdzb
tez nigdy nie kupuje odzigy pod wptywem reklamy).

Deklarowana istotn@ poszczegodlnych motywow zakupu odziesegmentu fast

fashion dla polskich konsumentek przedstawionaatasta wykresie 3.
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Wykres 3: Motywy zakupu odziezy segmentu fast fashion
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Zrodio: Opracowano na podstawie bagdasnych.
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Reklama, magazyny modowe oraz programy telewizypaogwigcony tej tematyce,
ktére znalazty si na samym kiacu zestawienia motywéw zakupowych, na pierwszy okat
poddawé mog w watpliwos¢ sens podejmowania przez przebgirstwa odzieowe dziata
w ramach komunikacji marketingowej. Jednak przepazone wywiady grupowe
dostarczaj dodatkowych informacji, pozwakgjych nieco zmodyfikowato wrazenie. Oté
jak sk okazuje, konsumentki odzig fast fashion regularnie i ¢tnie skgajp po magazyny
poswigcone tematyce mody. €#to kupuj nawet kilka tytutow w miegcu, aby poréwna
sposOb interpretacji nowych trendow. RzecZpd, da¢ rzadko konsumentki motywowane
sa przeghdaniem prasy modowej do zakupu konkretnej rzecttyra ldostrzegty w gazecie.
Jednak przegtanie modowych sesji i czytanie o najnowszych taehdwywotuje u nich
emocje, sila potrzele posiadania nowej, modnej odzye co czsto skutkuje wybraniem i
na zakupy odzimwe. Nastawienie konsumentek do reklamy (w szcregdl reklamy
prasowej) take nie jest tak negatywne, jak mogtoby swydawa&. Wigkszasé kobiet
przyznaje bowiem,ze przegldapc prag kobiea zwraca uwag na reklamy marek
odziezowych. Potwierdzeniem tego i by fakt, ze uczestniczki wywiadow grupowych
potrafity bardzo doktadnie przywata pameci najlepiej przez nie oceniane reklamy prasowe
— layout, sceneg| wyglad modelki, pog, jaka przyjeta, w co byta ubrana, jaki miata makija
Ich zdaniem, reklamy stanoaviwicksza czes¢ prasy modowej, tak wt decydujc sk na
zakup danego tytutu, akcepfujniejako nagromadzenie reklam, ktére tam zfafd
Podkrélaja takze, ze jaka¢ reklam (profesjonalizm zelf, uroda modelek, kontekst, w jakim
pojawia s¢ odziez) i presti marek, ktére si reklamuj, w pewnym stopniu decyduje o
wizerunku danego magazynu. Pojawita\sirecz opinia,ze jezeli dany tytut aspiruje do bycia
postrzeganym jako luksusowy, musi umieszczaklamy znanych marek. Konsumentki
wyraznie podkrélity jednak, ze o tym, czy reklama wplynie na pozytywne nastaigieto
marki, decyduje jej estetyka. z#d reklama przyeiga wzrok pgknymi zdgciami,
stwarzajgcymi wrazenie profesjonalizmu, nie zainteresowa marky oraz zackci¢
konsumentki do wizyty w jej sklepie. Tym, co wywuu kobiet pewien dysonans, jest
natomiast wysfpowanie w reklamach marek modowych jedynie miodyzfrabnych,
nieskazitelnych wycz modelek, co skiania respondentki do reflelssy to na pewno jest
marka dla mnie?(Ewa, 40 lat) ,przecie i tak nie lgde w tym tak dobrze wyglata jak

ona’(Teresa, 50 lat).

20 pojawity sk jednak take pojedyncze glosy sprzeciwiag st tej opinii, stwierdzajce, ze rosmca ilosé
reklam zniechica do zakupu magazynu, bowiem utrudnia lekantykutow czy wywiadow, ktére powinny by
zasadnicz zawartdcia czasopisma.
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Uczestniczki badania €6 sceptycznie wypowiadatyetakze na temat uczestnictwa
w reklamie marek odziwych znanych oséb (aktorek, piosenkarek). Przyzra czsto
brak sympatii do celebrytki, ktérej wizerunek wykgstany zostat w reklamie, przektada si
na nieclk¢ do marki, nawet, j dotychczas mialy na jej temat pozytysvapinie, a co za tym
idzie, na rezygna¢jz ponownego zakupu odzie Co wkcej, konsumentki nie wiesz ze
pojawiapca st¢ w reklamie znana osoba rzeczywwe nosi reklamowan odziez (w
szczegolnéci odnosi st to do marek popularnych, reprezeatych sredni, ewentualnie
nieco wy:szy poziom cenowy), co w ich odczuciu powoduje mewdysonans. Respondentki
uwazaja rowniez, ze zatrudnianie do reklamy znanej osoby przekiaska musi na wysze
ceny odziey, aby pokr¢g wysokie honorarium ,gwiazdy”, a na to zdecydowasig nie
godz. W trakcie wywiaddw grupowych pojawitogsiakze przypuszczenigge udziat znanych
os6b w reklamie marek odzmwych bardziej przemawia do mtodych oséb, dopievo c
poszukugcych swojego stylu i przez to bardziej reagych na takie bagte ni do
swiadomych siebie i swoich oczekiw&obiet.

Istotnym bodcem do zakupu odzig, ktéry nie pojawit s§ w stworzonym na
podstawie badania doiowego rankingu, zdajsic by¢ rowniez katalogi marek odzi®wych.
Uczestniczki badania przyznaaye stanowq one pewn forme przedhizenia atmosfery sklepu,

I ze najczscie] zaraz po powrocie ze sklepu qifja katalog i plany przyszte zakupy
odziezy. W przeciwigéstwie jednak do reklam, ktdre w przekonaniu konsuele maj byc
bardziej artystyczn forma wyrazu, budujca nastréj oraz wywotaca emocje, ni prost
zacleta do zakupu, katalogi odziewe powinny by przede wszystkim funkcjonalne —
prezentowa poszczegbdlne modele, propozycjeZenia fasonéw i koloréw, zawi€éradresy
sklepéw oraz ceny odzig. Tak przygotowany katalog ¢zto sktania do ponownego zakupu
odziezy danej marki.

Wigkszas¢ uwzgkdnionych w kwestionariuszu badania sdmwego motywow
sktaniapcych konsumentki do zakupu odzyeskorelowana jest z wiekiem respondentek
(korelacja Pearsona na poziomie istétigp=0,05, warté& korelacji dodatniaj®* Jedynie w
odniesieniu do takich badow, jak marketing bezgeedni, zty humor/chandra, przyjemigo
kupowania, ci¢ posiadania nowej odzig oraz wystawy sklepowe nie zaobserwowano

zadnego zwjzku z przynalenoscia kobiet do okrélonej grupy wiekowej.

1 wartasci korelacji wieku z poszczeg6lnymi motywami zakwgyoni zawieraj sic w przedziale <0,1 ; 0,4>,
co oznacza staby oraz umiarkowany ek liniowy pomé¢dzy zmiennymi, A. D. AczelStatystyka w
zarzdzaniu. Peiny wyklad?WN, Warszawa 2005, s. 478.
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Czysto ,racjonalne” podg&gie, a wec podgcie decyzji o zakupie nowej odzie z
powodu zuycia sk dotychczas posiadanej, reprezemty¢o dad¢ zaskakujce), przede
wszystkim konsumentki miode (15-35 lat). Spml kobiet reprezentagych najmiodsz
grupe wiekowa (15-25 lat), ponad potowa zadeklarowate, w ich przypadku ziycie sk
odziezy ,zawsze” lhdz ,czesto” decyduje o zakupie nowych ubraga co czwarta
respondentka z tej grupy wiekowej ,rzadkeajtbh tez ,,nigdy” nie kieruje s¢ tym bodcem). Z
grupy wiekowej 26-35 latzab58,4% kobiet kupuje ze wzglu na zaycie sk starej odzigy,
podczas gdy w grupie najstarszej jedynie co trzesparéd konsumentek kieruje esi
racjonalnymi pobudkami, a 43,6% twierdze ,rzadko” dz wrecz ,nigdy” nie kupuje
odziezy z tego powodu. \Afdd respondentek z przedziatu wiekowego 36-45 downdty
odpowiedzi ,czsto” oraz ,czasami” (w sumie 59,2% odpowiedzi).

Zblizajacy sk nowy sezon, jako bodziec sktaniegy do zakupu, tate najistotniejszy
jest dla miodych konsumentek odatefast fashion. Spwdd kobiet poniej 35 rokuzycia
blisko 70% zadeklarowalase stanowi on ,zawsze”ablz ,czesto” powdd zakupu nowych
ubraa. Wraz z wiekiem znaczenie nowego sezonu jako eegdoiej przyczyny zakupu
stopniowo spada — mniejmpotowa kobiet w wieku 36-45 lat, 45,2% przedstaslek grupy
wiekowej 46-55 lat oraz co gia spadrod reprezentantek najstarszego przedziatu wiekoweg
.Zawsze” ldz ,czesto” podejmug decyzg o koniecznéci zakupu nowej odziy w zwiazku
Z nadchodgcym nowym sezonem.

Na nowe trendy pojawigge s&é w modzie najbardziej podatney &konsumentki
odziezy z najmiodszego przedzialu wiekowego (16,3% odpdwii ,zawsze” oraz 35,9%
odpowiedzi ,czsto”). W odniesieniu do pozostatych grup wiekowypgtaktycznie tylko
pojedyncze respondentki zadeklarowatg, ,zawsze” kupy odziez ze wzgédu na nowe
trendy. Wsrod kobiet w wieku 26-55 lat nieco ponad % zadekieta, ze zmieniajce s¢
trendy ,czsto” skianiaj je do wybrania si na zakupy odziemwe, a okoto 40% udzielito
odpowiedzi ,czasami’. W gronie najstarszych konsotake uczestniccych w badaniu
blisko 6 na 10 kobiet ,rzadko”ddz wrecz nigdy nie kupuje ubfiaze wzgédu na zmiaa
obowigzujacych trendow.

W odniesieniu do specjalnych wydaizémprez, spotkaé wyjazdow), na ktore
konsumentka chce uliraiec wyjatkowo, ponad potowa respondentek reprezanygh kada
z grup wiekowych odpowiedziatae ,zawsze” hdz ,cze¢sto” stanowa one bodziec do
zakupu nowej odzigy. Wérdd starszych konsumentek znalazkajednak take spora grupa
kobiet, dla ktérych czynnik ten jest bez znaczekVagrupie wiekowej 46-55 lat ponad 1/6

kobiet stwierdzitoze w ich przypadku ,rzadko”dulz tez ,nigdy” specjalne wydarzenia nia s
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motywem zakupu odzig, a w najstarszej grupie wiekowej blisko ¥4 respamdk podzielata
taka opinie.

Posezonowe wyprzega zdecydowanie najekszym zainteresowaniem ci@ssie
wsrod miodych kobiet (72,5% odpowiedzi ,zawsze” i ¢st” w najmiodsze] grupie
wiekowej oraz 80,2% w grupie 26-35 lat). Wraz z kieéen istotnd¢ wyprzeday jako
motywu zakupu odzigy maleje. Podobna sytuacja ma miejsce w przypagdkagjalnych ofert
cenowych, pod wptywem ktorych miode kobiety bardzesto decydyj sie na zakup, a te
reprezentujce starsze pokolenie jedynie sporadycznie.

Na wptyw spoteczny, zgodnie z powszeghwopinia, najbardziej podatne as
konsumentki bardzo mtode, do 25 rokycia. Jednake opinia przyjacidt oraz rodziny, a
takze nowa odzig podpatrzona u przyjaciotki zdegic nie by, nawet w przypadku tej grupy,
kluczowymi motywami zakupu odzg (odpowiednio 39,1% i 53,9% odpowiedzi ,rzadko”
oraz ,nigdy”). Reprezentantki pozostatych grup vaetch zdag sic by¢ odporne na wptyw
os6b zaréwno z hiszego, jak i dalszego otoczenia. W ich odpowiedizidominowaty
bowiem odpowiedzi ,rzadko” oraz ,nigdy” oraz eweahltie (przede wszystkim w
odniesieniu do grupy wiekowej 26-35 lat) ,czasami”.

Zakupy odziey w rezultacie ,szperania po sklepach” (acavizakupy impulsowe,
nieplanowane) s domen kobiet, ktére dysponaj duza iloscia wolnego czasu, a wi
ponownie kobiet poaej 35 rokuzycia (blisko potowa kobiet w tym wieku deklarujigg
.Zawsze” ladz przynajmniej ,czsto” kupuje odzie w ten wignie sposéb). Jedynie niewielki
odsetek kobiet w tym wieku nigdy nie kupuje ubnaod wptywem chwilowych emaocii.
Starsze konsumentki zdapic by¢ w tym wzgkdzie bardziej racjonalne - 57,5% kobiet
powyzej 55 rokuzycia, 39,1% respondentek w wieku 46-55 lat oraB8ZPkonsumentek z
grupy wiekowej 36-45 lat ,nigdy” 40z ,rzadko” decyduje sina takie zakupy odzig.

Niespodziewany przyptyw gotowki zdaje: siie wptywa na decyzje odrimie zakupu
odziezy u konsumentek dojrzatych. Respondentki pzeyy36 roku zycia w wickszaci
ofzadko” ladz ,nigdy” nie wydap niespodziewanie zdobytych piedzy na odzie
(odpowiednio 31,9%, 38,9% i 42,2% respondenteklejigch grup wiekowych powaej 36
lat). Kobiety miode natomiast ,zawsze’adi ,czesto” (blisko potowa odpowiedzi) ze
wzgledu na ,nadprogramowe” piegtize gotowe swybrat si¢ na zakupy.

Jako, ze takie motywy zakupowe, jak programy telewizyjn@wiccone modzie,
reklama oraz magazyny mody zidentyfikowane zosiakp majce minimalny wpltyw na
podejmowane przez konsumentki decyzje zakupoweszai analiza tych czynnikow z

podziatem na grupy wiekowe respondentek jestiah.
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Poziom wyksztalcenia respondentek skorelowany j@sirelacjia na poziomie
istotncci statystycznej p=0,05, korelacja stabadb przecetna) z ich skionngcia do
kupowania odzigy pod wptywem ztego humoru/chandry, specjalnychrtofgeenowych,
wystawy sklepowej, a tak kupowania odzigy ze wzgédu na przyjemn&, jaka sprawia
sam proces kupowania odzye (wartags¢ korelacji ujemna) oraz rzeczywistej potrzeby
wynikajacej ze zaycia st posiadanej odzigy (wartas¢ korelacji dodatnia). Wark dodatnia
korelacji oznacza w tym przypadkae wyzszy poziom wyksztatcenia respondentki z@o
determinowa jej wyzsz racjonalnéc¢, rozumiam jako kupowanie nowej odzig ze wzgkdu
na zuycie st ubra juz posiadanych. Ujemna wastokorelacji w odniesieniu do pozostatych
wymienionych powyej motywOw zakupowych oznacza natomiasg wyzszy poziom
wyksztatcenia konsumentek g@warunkowa ich mniejsa podatné¢ na zakupy odzigy w
celu poprawy nastroju abz checi sprawienia sobie przyjemém, a take zakupy pod
wptywem specjalnych ofert cenowych czy atrakcyjuggtawy sklepowe;.

Stan cywilny uczestniczek badania skorelowany ygstnnie (korelacja na poziomie
istotncci p=0,05; zwazek pom¢dzy zmiennymi staby 4oz przecetny) z takimi motywami
zakupowymi, jak zbfiajacy sk nowy sezon, pojawiage s¢ nowe trendy w modzie,
posezonowe wyprzeda, specjalne oferty cenowe oraz ,szperanie po akl&p Ujemny
znak korelacji w odniesieniu do wymienionych motywdézakupowych oznaczaze
»Singielki” oraz kobietyzyjace w wolnym zwizku bardziej podatheasha powysze bodce
niz kobiety zamzne, rozwiedzione dulz zyjace w separacji, a tak wdowy. Prawidlowé&s ta
najlepiej widoczna jest w odniesieniu do wplywu m@e sezonu oraz nowych trendow
mody. Zblizajacy sk nowy sezon sktania do zakupu nowej odyigzawsze” ladz ,czesto”
68,3% ,singielek” i 3/4 kobietzyjacych w wolnym zwizku oraz jedynie 39,2% kobiet
zaneznych, 44,1% rozwiedzionychatlz pozostajcych w separacji i 1/6 wdoéw. Nowe trendy
mody g istotne dla ponad 40% ,singielek”, co drugiej ketlgiw wolnym zwazku, tylko co
czwartej spérdd kobiet zareaznych, rozwiedzionych/w separacji oraz co dzigegiwdowy. W
przypadku posezonowych wyprzeglaoraz specjalnych ofert cenowychznice pomé¢dzy
poszczegolnymi grupamiasnieco mniej spektakularne, aczkolwiek rownigvyraznie
zauwaalne — wyprzedae ,zawsze” hdz ,czesto” decydujy o podgciu decyzji o zakupie
nowej odziey 3/4 ,singielek”, 71,3% kobiet w wolnych zgzkach, blisko potow mezatek,
45,9 rozwiedzionych/w separacji oraz 39,3% wdowzp@&anie po sklepach” rowriigest
domen, kobiet samotnych orazyjacych w wolnych zwizkach. Blisko 36% wdéw, 22%
mezatek oraz 1/5 rozwodek ,nigdy” w taki sposob ni@uje odziey.
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Analiza korelacji wykazata istnienie stabego zziiu o wartdci dodatniej ponddzy
statusem materialnym konsumentek ogdygjea takimi motywami zakupowymi, jak nowe
trendy mody, nowy sezon, atrakcyjna wystawa sklepgwzyjemnéé kupowania oraz it
posiadania nowej odzig, a take zwhzku 0 wartéci ujemnej ponygdzy statusem
materialnym respondentek, a zguiem se¢ odziezy. Konsumentki posiadage dochody
zdecydowanie oraz nieco poxey sredniej krajowej z mniejszczestotliwoscia decyduy sie
na zakup nowej odztg ze wzgédu na zuaycie st starej. W grupie kobiet o najugzych
dochodach tylko co trzecia deklarujge ,zawsze” hdz ,czesto” kupup odziez z tego
powodu, a dokladnie potowa z nich nie robi tegogghy’” badZz zdarza im si to ,rzadko”.
Wsréd kobiet deklarujcych dochody nieco powigj sredniej krajowej rozkiad odpowiedzi
jest odwrotny — potowa z nich €#to kupuje ze wzgtu na zniszczenie giodziery, a 1/3
dos¢ rzadko. Im nisze dochody, tym estsze zakupy odzig pod wptywem tego boda -
dla ponad 60% kobiet o dochodach niegdzZwzdecydowane pongj sredniej krajowej jest to
bardzo istotny powdd do zakupu, a tylko pojedynespondentki deklarage niskie dochody
,nigdy” badz ,rzadko” kupup nowa odziez z tego wzgidu.

Na zakupy ze wzgtu na zbliajacy sk nowy sezon najbardziej podatne s
konsumentki o wysokich dochodach. 63,8% respon#leat@ajwy.szych dochodach oraz
59% o dochodach nieco powgj sredniej krajowej ,zawsze” lub ,e&t0” kupuje now
odziez z tego wzgidu. W odniesieniu natomiast do kobiet o dochodacipaziomiesredniej
krajowej oraz poriej, dominowaty odpowiedzi ,czasami” (46,2% grupyblet deklarugcych
zarobki zdecydowanie paoidj sredniej krajowej, 36,5% o dochodach nieco pepiredniej i
co trzecia respondentka o zarobkach réwnyadniej krajowej). Najwicej odpowiedzi
,nigdy” oraz ,rzadko” udzielity kobiety o dochodaatdwnych sredniej krajowej (co pita
sparod badanych).

Nowe trendy mody ,zawsze” oraz g&st0” sktaniaj do zakupu blisko potogvkobiet
o dochodach zdecydowanie powy sredniej krajowej, 35,9% o dochodach nieco paeyy
sredniej krajowej, 27,1% respondentek z grupy o laZkach na poziomidredniej, 30,6%
kobiet z dochodami nieco pamej sredniej oraz 28,2% kobiet deklagaych najnisze zarobki.

Takze domen kobiet magtnych g zakupy odziey ze wzgédu na przyjemn&, jaka
sprawia samo kupowanie. Blisko 60% kobiet z tejpgryczesto” badz ,zawsze” kupuje
odziez z tego powodu, a jedynie co ésma z nich nie regotpraktycznie nigdy. W grupie
kobiet o najniszych dochodach rowno po 35,9% deklaruje zarownie dunaczenie tego
bodzca, jak i praktycznie marginalne. W trzechiggalnich grupach, rozktad odpowiedzi jest

bardzo zbliony — okoto 40% kobiet bardzo ¢sto kieruje si tym bodcem, a okoto Y4
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jedynie sporadycznie. Uczestniczki badania w nikwie stopniu odporneasna odczuwai
che¢ posiadania nowej odzig. Sparod kobiet o najwyszych dochodach blisko 80% bardzo
czesto ulega tej potrzebie, a jedynie niespetna 7%esizmie s przed na broni. W grupach
deklarupcych dochody nieco powgj oraz rownychsredniej krajowej take ponad potowa
respondentek decydujezsia zakup odzigy, kiedy odczuwa silpotrzelg posiadania czedgo
nowego, a okoto 15% nie robi tego prawie nigdy. Baw grupach kobiet o najrszych
zarobkach, blisko 40% nie stara gwalcza tej potrzeby (a broni siprzed takimi zakupami
jedynie co pita z nich).

Praca zawodowa zdajez s niewielkim stopniu rénicowa motywy zakupu odzigy
- skorelowana jest jedynie z kupowaniem nowej agdziee wzgédu na zuaycie sk starej,
przy czym korelacja ma wadd dodatna. W analizowanej sytuacji oznacza #® kobiety,
ktore nie posiadajstatego zatrudnienia (prowaddom, g w trakcie poszukiwania pracy,
pracup dorywczo) cgsciej kupup odziez ze wzgédu na zuycie skt dotychczas posiadanej.
Dla kobiet pracujcych zawodowo, studiaggych oraz prowadgych wiasi dziatalngé
gospodarcz zdecydowanie rzadziej jest to pobadio zakupu odzigy.

Analiza korelacji wskazata na istnienie zuku pomedzy wigkszacia analizowanych
motywdw zakupowych a estotliwoscia dokonywania zakupow przez konsumentki oglgie
segmentu fast fashion. Korelacja o znaku dodatmaz evartéci z przedziatu <0,1 ; 0,4>
istnieje pom¢dzy czstotliwoscia zakupu odzigy a faktem zbliania st howego sezonu,
nowymi trendami w modzie, specjalnymi wydarzeniamiymagajcymi specjalnej
garderoby, magazynami mody, programami TVéwieconymi modzie, posezonowymi
wyprzedaami, specjalnymi ofertami cenowymi, namphliskich, ,szperaniem po sklepach”,
ciekawg wystawy sklepowa, ztym humorem/chandr konsumentki, niespodziewanym
przyptywem gotowki, przyjemrigia kupowania oraz cjtia posiadania nowej odzig.
Zwiazek ten oznaczaze wigksza cestotliwos¢ zakupu odzigy przektada sie maoze na
wigksze znaczenie poszczegolnych wymienionych motywakupowych dla konsumentki.
Dla przyktadu — im wgksza cezstotliwos¢ zakupdw odzigy, tym wicksze zainteresowanie
konsumentki mogl i pojawiapcymi sk nowymi trendami oraz wksza cly¢ poszukiwania
informacji na ten temat. Korelacja o znaku ujemngatomiast istnieje jedynie pogoizy
czestotliwoscia zakupu odzigy, a zuyciem sg starej odzigy, co zinterpretowamaozna w ten
sposob,ze im wicksza czstotliwos¢ zakupu, tym mniejszy wplyw bada, jakim jest
rzeczywista potrzeba pojawiap sé w rezultacie zniszczenia posiadanych abra

Powysze wyniki wyranie wskazuj na wzrastajce znaczenie motywow

hedonistycznych takich, jak eh posiadania nowej odzig, che¢ poprawy nastroju, czy te
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»Szperanie po sklepach”etlace coraz popularniejgsZorma spdzania wolnego czasu, jako
bodzcéw sktaniagcych do zakupu dziy. W szczegolnéti tyczy sk to miodych, dobrze
wyksztatconych i magnych kobiet, hdacych nowym pokoleniem konsumentekgsto nie
pamktajacych juz pustych poétek lat osiemdziesich, wychowanych w ,markowym”
swiecie, o konsumpcyjnym nastawieniu dgcia. Charakterystyki te sprawagjze jest to
niezwykle atrakcyjny dla przedgiorstw odzieowych segment rynku - ich dziatania

powinny wic skupi& si¢ na dotarciu to tej grupy kobiet.

4.2.3. Czynniki determinujce wybor odzigy segmentu fast fashion

Pomimo znacznej szybko podejmowania decyzji o zakupie odaiemarkowej
segmentu fast fashion i #ej spontanicznixi kobiet podczas tych zakupow, konsumentki
rozwazajac zakup konkretnej odzig biora pod uwag wiele czynnikbéw. Decydowao tym
moga takie cechy kobiet, jak cliby wspominana w punkcie 2.5. @duwraliwos$¢ zmystow,
wyjatkowa zdolng¢ spostrzegania niewielkich szczegotéw oraz holigtycsposob m§fenia,
umazliwiajace szybk, ale jednoczanie precyzyja ocere wartasci rozpatrywanego produktu.

Respondentki badania $#cdowego, poproszone o0 spontaniczne wskazanie
maksymalnie 5 najistotniejszych ich zdaniem czyawnikpodczas podejmowania decyzji o
zakupie odzigy, wymienity ich w sumie & 81 (petna lista spontanicznie wymienionych
czynnikdéw znajduje siw zahczniku 11). Co ciekawe, zdecydowanakeza¢ kobiet nie
miata zadnych probleméw z wytypowaniemepiu czynnikow istotnych podczas zakupow
odziezy. Co wkcej, zdaniem niektérych respondenteképipozycji do wypetnienia to
zdecydowanie za mato, w zygku z czym domagaty sione maliwosci podania wikszej
liczby czynnikow. Swiadczy to maze o duym zaangzowaniu Polek w ¢ kategoré
produktova oraz duej saméwiadomdaci podejmowanych decyzji nabywczych.

Wsréd wymienionych czynnikbw na zdecydowanym prowadlzeznalazty si cena
oraz jakd¢ odziery, z odsetkami wskana76,1% oraz 69,7%. Na miejscu trzecim, ze
zdecydowanie ji mniejszym odsetkiem wskazg35,9%) znalazia sistylistyka odziey
(okreslana réwnie cgsto przez respondentki modnym obecnie mianem desigraraz za ni
kolorystyka. Na pitej pozycji uplasowat gikroj/fason odzigy, ktory bardzo istotny jest dla
blisko co trzeciej respondentki. 10 czynnikow owiakszej liczbie spontanicznych wskaza

ujetych zostato w tabeli 8.
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Tabela 8: 10 wiodicych czynnikéw istotnych podczas zakupéw odzig — wskazania spontaniczne

Czynnik % badanycl
ceng 76,1%
jakosé 69,7%
styl (design 35,9%
kolor 35,5%
kréj/fasor 27,1%
wygode 25,0%
moda/trend 16,7%
marke 15,0%
rozmial 12,8%
materia 12,2%

Zrodio: Opracowano na podstawie baddasnych.

Sparod wymienionych spontanicznie czynnikOw, na pieayys miejscu najegciej
wskazywane byty jakd (26,5% wskaz@), cena (24,4%) oraz stylistyka odaye(9,6%). 10

czynnikdw najczsciej wymienianych w pierwszej kolejgai zestawiono w tabeli 9.

Tabela 9: 10 wiodicych czynnikdw istotnych podczas zakupéw odzig wymienianych na pierwszym
miejscu

Czynnik % badanych
jakasé 26,5%
cene 24,4%
styl (design 9,6%
wyglad 4,5%
kréj/fasor 4,5%
wygode 2,8%
materia 2,4%
marke 2,4%
kolor 2,1%
rozmial 1,9%

Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

Przeprowadzone badania jakmmwe pozwala sadzi¢, ze tak dua istotnd¢ ceny dla
konsumentek odziiy markowej nie zawsze powinna dinterpretowana w prosty sposoéb -
jako chke¢ kupowania odziey za jak najnisz cere. Zdaniem uczestniczek wywiadéw
grupowych wysoka cena za odzimarkows jest bowiem w pewnym stopniu uzasadniona.
Jak twierdz, odziez ta musi wecej kosztowd, bo jej ,markowd¢” pociaga za sob liczne
wydatki, np. zwazane z jakécia, promocj, wystrojem salonéw, dobrokalizacp, czy te
obstug klienta. Wyzsz cere postrzegaj wrecz jako blokad, gwarangg, ze nie wszyscy od
razu lzde mogli sobie na danodziez pozwoli, co daje im dodatkowe poczucie satysfakcji z
zakupu. Czasami nawet, kiedy odzjest w przekonaniu konsumentek zbyt tania, najiera
podejrzé, ze cG jest z ny nie tak (jest uszkodzona, szybke miszczy, dany fason jestzu

niemodny), co mege by powodem rezygnacji z zakupu. Poziom cen jesicwiewnego
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rodzaju wskanikiem jakdci odziey oraz prestiu marki’®® Tym, co jednak irytuje
konsumentki w strategii cenowej przegsorstw odzieowych na polskim rynku (np. Levi’s,
Lacoste, Hilfiger, Mexx) jest ustalanie cen na pazie, zdaniem respondentek, nawet
kilkakrotnie wyzszym niz w innych krajach europejskich czy:te Ameryce Potnocnej. Polki
coraz wgcej podr@uja, a wiec map coraz wecej okazji to tego typu poréwnaW takich
momentach pojawiagu nich uczucie buntuge s przez dystrybutoréw odzig oszukiwane.

Po spontanicznym wskazaniu kluczowych, zdaniem omdgntek, charakterystyk
oferty przedsibiorstw odzieowych, konsumentki poproszone zostaly o0 @cen
poszczegolnych czynnikow, atych w kwestionariuszu wywiadu badaniasdmwego, na
skali pkciopunktowej. Biogc pod uwag srednia wazona z uzyskanych odpowiedzi, na
pierwszym miejscu znalaztaggakaos¢ odziery (srednia = 1,68). A 97,4% kobiet ocenitaze
jest to czynnik ,bardzo istotny”’dolz ,raczej istotny” podczas zakupow odaye Na drugiej
pozycji uplasowata girelacja ceny do jakei (srednia = 1,64), istotna dla 93,8% kobiet.
Cena zajta wysoly trzech pozycg w rankingu §rednia = 1,48) z wynikiem 93,2% wsk#za
jako ,bardzo istotna” ¥z tez ,raczej istotna”. 9 na 10 respondentek oceni®,wygoda
odziezy, to jeden z najistotniejszych czynnikdw przekapygch je do zakupu. Niebagatelne
znaczenie ma rownie zdaniem konsumentek wiasne sadiadczenie z dan kategory
produktowa i z konkretm marky - 88,5% uytkowniczek odziey fast fashion kieruje si
podczas podejmowania decyzji wezmjszymi ddwiadczeniami zakupowymi oraz
satysfakcy z wywania odziey danej marki. Takie atrybuty produktu jak kolomjsd, styl
dziezy oraz dosfpne rozmiary istotneasdla 8 na 10 badanych kobiet. Polki corazksi
wage przywiazuja réwniez do obstugi klienta. Ceaitakze atrakcyjne promocje cenowe oraz
mozliwos¢ ewentualnego zwrotuadz wymiany odziey, ktora nie spetnita ich oczekiwa
Nie bez znaczeniaasrowniez racjonalne atrybuty oferty, jak clloy uniwersalnéc,
ponadczasows odziezy, tatwasé jej uzywania (prania, prasowania) czy tekres gwaranciji.

Do grupy czynnikbw d& istotnych dla Polek zaliczynalery takie szerokéc
asortymentu danej marki (blisko 3/4 kobiet uavden czynnik za way) oraz ekspozygj
odziezy.

Pozostate czynniki uwzegldinione w zestawieniu zdapie mie¢ dla respondentek ju
nieco mniejsze znaczenie. kiovos¢ wyrazenia poprzez odziewlasnej osobowdei, jak by
si¢ mogto wydawa jedna z najwaniejszych funkcji marki odziewej, zdaje i by¢ obogtna

dla 1/3 badanych. Rowrnienarka odzigy, istotna co prawda dla ponad potowy konsumentek,

%2 G, M. Fratto, M. R. Jones, N. L. Cassflly investigation of competitive pricing among appaetailers and
brands,“Journal of Fashion Marketing and Management”, \idl/4, 2006, s. 387-404.
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zdaniem co trzeciej z nich mogtaby nie istni®Vedtug deklaracji kobiet atrybuty salonu
sprzeday takie, jak jego lokalizacja, funkcjonaléto wystroj, godziny otwarcia, a ta&
ustugi dodatkowe to czynniki niezbyt istotne. Neodga¢ odziezy z obecnymi trendami
mody, co dé¢ zaskakujce, nie zwraca uwagi zal/3 kobiet. Ekologia produktow
odziezowych (obecnie jeden z najdynamiczniej rozwaiggch s¢ trendéw na rynkach
zachodnich) istotna jest jedynie dla 40% polskicdmdumentek, a dla co trzeciej z nich —
zupetnie obgjtna. Podobnie zresgjak opinia rodziny oraz znajomych, a takdea marki.

Trzy ostatnie pozycje w zestawieniu ggjczynniki takie, jak wizerunek producenta
(36,1% kobiet uznato ten czynnik za nieistotny, 8%4,za obgjtny), miejsce produkciji
(42,1% odpowiedzi ,raczej nie istotny” oraz ,w ogatie istotny” oraz 28,2% odpowiedzi
»ani istotny ani nie istotny”) oraz programy lajakciowe (nieistotne dla 43,7% kobiet oraz
obogtne dla 31,6% z nich).

Sporadzona na podstawie odpowiedzi konsumentek hierarchynnikéw istotnych
podczas rozwaania zakupu odziy postwzyé moze przedsibiorstwom odzieowym jako
swoisty drogowskaz, wskazgly kierunki ksztaltowania oferty produktowej. Wstkys
odpowiedzi respondentek zestawione zostaty na \gykre

Analiza korelacji wykazata istnienie statystyczms@otnego zwqzku (na poziomie
p=0,05) pomidzy przynalenoscia konsumentek odzhy fast fashion do okétonej grupy
wiekowej, a wgkszascia czynnikow uwzgtdnionych w kwestionariuszu. Wagto korelacji
wieku z poszczegollnymi czynnikami decygltymi o wyborze odziey wahaj sie w
przedziale <0,1 ; 0,4>, co oznacza staby oraz koveany zwazek liniowy pomedzy tymi
zmiennymi. Zwazek o charakterze dodatnim zaobserwowano gazyi wiekiem, a
czynnikami takimi, jak marka, jej idea, przestaregodnd¢ z obecnymi trendami mody,
wyrozniajacy sk styl, maliwos¢ wyrazenia poprzez odzie wkasnej osobowdei oraz
promocje cenowe. Dodatni znak korelacji interpreidwalery w danym przypadku w
nastpujacy sposob — im miodsze konsumentki, tymeksize prawdopodobistwo, ze
wymienione powyej czynniki kgda dla nich istotne podczas podejmowania decyzji o
zakupie. Przyktadowo - wy#diajacy sk styl odziey ocenito jako czynnik ,bardzo istotny”
oraz ,raczej istotny” 70,4% najmiodszych konsumknt€3,0% reprezentantek grupy
wiekowej 26-35 lat, ponad potowa respondentek wkwiB6-45 lat, 49,5% konsumentek z
przedziatu 46-55 lat oraz 38,8% najstarszyclhh. p&/ odniesieniu do marki, w grupie
najmtodszej 53,9% konsumentek uznato ten czynnikrgezwykle istotny” adz ,raczej
istotny”, a w grupie konsumentek najstarszych, matenito jako wana podczas zakupow
odziezy 40,2% kobiet.
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Wykres 4: Czynniki istotne dla konsumentek podczagakup6w odziezy segmentu fast fashion
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Zrodto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Korelack 0 znaku ujemnym zaobserwowano natomiast pdayi wiekiem
respondentek a jakoia odziezry, ekologh, miejscem produkcji, opiairodziny, ustugami
dodatkowymi w miejscu sprzedlg ekspozye odziezy w miejscu sprzeds, lokalizach
sklepu, dosfpnaicia rozmiarow, tatwécia uzywania odziey, wygody noszenia odzig, jej
uniwersalnécia oraz elegangj Znak ujemny zwizku w analizowanym przyktadzie oznacza,
ze istotnd¢ wymienionych powyej czynnikow wzrastamoze wraz z wiekiem konsumentek.
Latwos¢ uzywania odziey, istotna jest (odpowiedzi ,bardzo istotna” oraaczej istotna”)
dla 56,5% badanych konsumentek w wieku 15-25 18f3% uytkowniczek odziey fast
fashion w wieku 26-35 lat, 3/4 reprezentantek grupgkowej 36-45 lat, 80,9% kobiet w
wieku 46-55 lat oraz 5/6 konsumentek najstarszichwersalndé odziezy z kolei, odgrywa
znacaca role w momencie podejmowania decyzji o zakupie w preekiu 2/3 miodych
kobiet (ponkej 25 roku) zycia oraz blisko 90% konsumentek najstarszych. iXaist
ekologh produktéw kieruje siw swoich wyborach potowa kobiet powgj 36 rokuzycia, a
jedynie ¥4 mtodszych konsumentek.

Istnieje take pewna zalos¢ (staba hdz o umiarkowanej sile) poraizy istotndcia
poszczegolnych czynnikbw podczas zakupow agziéast fashion, a wyksztalceniem
konsumentek. Korelacja o znaku dodatnim zaobsermawzostata pomdzy poziomem
wyksztatcenia, a mdiwoscia zwrotu ydz wymiany odziey, dostpnascia rozmiaréw, cea
odziezy oraz oferowanymi przez detaligsbromocjami cenowymi. Oznacza tee kobiety z
nizszym wyksztatceniem w wkszym stopniu w swoich wyborach kieroéveic mogy tymi
czynnikami. Dla przyktadu, promocje cenowe ocenipostaty jako czynnik ,bardzo istotny”
oraz ,istotny” podczas zakupu odzyeprzez 90,9% kobiet z wyksztatlceniem zawodowym,
87,5% respondentek legitymgych se& wyksztalceniem podstawowym, 83% z
wyksztatceniemérednim, 84,2% - licencjackim, 83,3% kobiet z wyleeéniem niepetnym
wyzszym oraz 78,6% z wyksztatceniemasgym.

Czynniki takie, jak programy lojaldoiowe, styl odziey, wyrGznianie s¢ odziezy,
zgodnd¢ z trendami mody, ponadczasditoodziezry, elegancja, marka, wystréj oraz
funkcjonalnd¢ sklepu, a take ekspozycja odzky i doswiadczenie konsumentki z
produktami danej marki zdagsic mie¢ natomiast wgksze znaczenie dla kobiet o #sgym
poziomie wyksztatcenia.

Kolejna zmienm réznicujaca kryteria wyboru wane dla konsumentek odzie fast
fashion jest ich status materialny. Cena oraz popencenowe w wikszym stopniu decydalj
o podejmowanych decyzjach o zakupie oglgikonsumentek deklaragych dochody potgj

sredniej krajowej (prawie 100% odpowiedzi ,bardzaoiea” oraz ,raczej istotna”).
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Natomiast dla respondentek o x8yych dochodach relatywnie eksze znaczenie ma jad®
odziezy, oryginalny styl, elegancja, zgodito z aktualm mody, atrakcyjnéé salonu
sprzeday, ekspozycja odzig, obstuga klienta oraz marka.

Stan cywilny kobiet take w pewnym stopniu wptywa na ich oczekiwania stawia
kupowanej odzigy. Istnieje zwizek statystycznie istotny poeoizy ta zmienr, a takimi
czynnikami, jak tatwé¢ uzywania odziey, jej oryginalnd¢, wyrdznianie s¢, a take jakacé |
promocje cenowe. Kobietyzyjace w zwazkach (formalnych &z nieformalnych) i
posiadajce rodzir zdap sie wicksza wag: przyktad& do tatwdci uzywania oraz pielgnacii
odziezy oraz jej jakéci, podczas gdy kobiety samotne bardziej gesobie oryginalngt,
niepowtarzalnéé odziezy, a take maliwosé jej zakupu w promocyjnej cenie.

Aktywnos¢ zawodowa konsumentek determinuje ich oczekiwaroheg kupowanej
odziezy przede wszystkim w takich obszarach, jak wygodizieay, mazliwo$¢ ewentualnego
zwrotu lydz wymiany, a take akceptacja otoczenia (rodziny oraz znajomych).

Dokonana przez respondentki ocena poszczegOllnychinnikdw na skali
pieciopunktowej pozwolita oszacowastotnag¢ kazdego z nich z osobna dla poszczegoinych
grup respondentek oraz ustalihierarche waznosci tych czynnikbw. Natomiast
poréwnywanie parami gtiu wyznaczonych arbitralnie czynnikbéw (marka, ggakcs¢, styl,
wygoda), kedace kolejnym zadaniem uczestniczek badankxitavego, pozwolito wyceignaé
wnioski na temat hiszej rzeczywisti sytuacji, kiedy konsumentka, sioj przed
ostatecznym wyborem odzig zdecydowéa musi co ma dla niej wksze znaczenie.

W poréwnywaniu parami czynnikow istotnych podczagberu odziey markowej
segmentu fast fashion, marka zdecydowanie przegrgazostatymi czterema czynnikami.
Konkurujgce z na jakas¢, cena, styl oraz wygoda uzyskaty odpowiednio 9%,388,56%,
84,50% i 85,77% wskanarespondentek. Panta¢ jednak naley, ze udzielane przez
konsumentki odpowiedzi magharakter deklaratywny. Istnieje agiprawdopodobigstwo, ze
przyttaczagca poraka marki w tej konfrontacji spowodowana jest praekaem kobiet o
konieczndci podejmowania racjonalnych decyzji zakupowychkodé kolejny spdrod
poréwnywanych czynnikow, jest w przekonaniu resmorek istotnie waniejszy ni
wspominana jia marka, a take, cena oraz styl odzig Jedynie w zestawieniu z wygopd
odziezy przegrata niespetna 10 punktami procentowymi. &ektéra na podstawie
zaprezentowanych wcadej zestawié zdawata si by¢ (obok jakdci) najistotniejszym dla
konsumentek czynnikiem podczas wyboru oggiew tym porownaniu uzyskata wdej
wskaza jedynie od marki. W bezgoednim poréwnaniu z jakoia odziery, jej wygody oraz

stylem przegrata mniejsz(w przypadku porownywania ze stylemphdbh wicksz (w
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przypadku zestawienia z jad@a oraz wygod) réznica wskaza. Styl odziey uzyskat cc
prawda mréj wskaza od jakaci odziey oraz jej wygody, jednak okazatesby¢ dla
konsumentek waniejszy nz cena oraz marka. Co wwietle dotychczas prezentowany
wynikéw das¢ zaskakujce, czynnikiem, ktory w poréwnywaniu parami pokoneszystkich
pozostatych kokurentéw jest wygoda odzg. Ostatecznie wc, w rezultacie poréwnywan
parami 5 wyznaczonych czynnikéw, hierarchia ichznedci jest nasipujaca: (1) wygode
odziery, (2) jakac¢, (3) styl, (4) cena, (5) marl

Odpowiedzi udzielane przez respondentki ramach kadej z par czynnikov

zaprezentowane zostaty na rysunkt

Rysunek 27:Czynniki istotne podczas zakupow odzigy — poréwnanie parami

marka jakos¢ marka cena marka styl

92,36% 78,56% 84,50%

marka  wygoda jakosé cena jakos¢ styl

85,77% 66,24% 56,05%

jakos¢ wygoda cena styl cena wygoda

styl wygoda

58,60%

Zrodto: Opracowano na podstawie bagdasnych
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Uczestniczki badania ifgiowego poproszone zostaty t@ko wskazanie czynnikdw,
ktére maj dla nich najwmksze znaczenie, kiedy kupupdziez jako prezent dla swoich
bliskich. W&rod 33 wskazanych spontanicznie czynnikOw, na @ewwm miejscu ponownie
znalazta sj jakas¢ odziezry. W tym zestawieniu wskazato naar6l,1% respondentek, ktore
udzielity odpowiedzi na to pytanie. Niespodzianke rstanowi take druga oraz trzecia
pozycja na Kcie, na ktorych znalazly gicena (54% badanych) oraz styl odyi€42,2%
badanych). Wyjtkowo wysoko w hierarchii znalazly esinatomiast czynniki takie, jak
mozliwos¢ ewentualnego zwrotualdz wymiany odziey (24,1% badanych) oraz marka (1/6
konsumentek). Tale elegancja odzhy oraz jej uniwersalny charakter magdecydowanie
wieksze znaczenie podczas zakupOw na prezeatdai wytku wlasnego. W czotéwce
zestawienia nie znalaztyeshatomiast czynniki zwizane z mogl Swiadczy to o tym,ze
konsumentki podczas zakupow odziena wiasny uytek pozwalaj sobie na dio wickszy
spontaniczn&, przywiazujac dwza wag: do atrybutéw wizualnych produktu (kolor, kréj,
fason, moda) oraz eziej kierup sic w swoich wyborach emocjami. Kiedy jednak kupuj
odziez dla swoich bliskich, prym wiad racjonalne atrybuty oferty. Me to by
spowodowane zarowno @tia sprezentowania bliskiej osobie funkcjonalnej, teya
ponadczasowej odzig, obaw przed niedopasowaniem odayedo gustu obdarowanego, jak
I checia zaprezentowaniagiv oczach obdarowanego, jako osoby racjonalnej.

W tabeli 10 przedstawiono 10 czynnikow nafeze] wskazywanych spontanicznie
jako istotne podczas zakupow odziena prezent. Petna lista tych czynnikdw znajduge s

natomiast w zalczniku 12 pracy.

Tabela 10: 10 wiodcych czynnikdéw istotnych podczas zakupéw odzig na prezent — wskazania
spontaniczne

czynnik % badanycl
jakos¢ 61,1%
cen: 54,1%
styl odziezry/charakte 42 2%
mozliwo$¢ ewentualnego zwrotualdz wymiany 24,1%
marka odzigy 16,6%
wygoda odziey 13,9¥%
elegancja/klas 13,5%
uniwersalnéé 12,1%
dostpnas¢ rozmiardv 11,7%
oryginalng¢/wyréznianiesic odziery 9,3%

Zrodio: Opracowano na podstawie baddasnych.

Przeprowadzona analiza czynnikowa utivata zredukowanie ocenianych przez

respondentki na skali giopunktowej 36 zmiennych, do 11 czynnikéw gtéwnych
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determinugcych wybory konsumentek odzie segmentu fast fashion, zawiex@jch hcznie
68,2% zmienngci wspolnej. Z analizy czynnikowej wyeliminowane staly zmienne
.ekologia” oraz ,miejsce produkcji odzig’. Miara adekwatnéci doboru préby KMO
wyniosta 0,823, co oznaczz istniej silne podstawy do wykorzystania analizy czynnikpwe
dla omawianych zmiennych.

Wyodrebnione czynniki gidbwne nazwane zostaly mpsjaco: (1) atrybuty salonu
sprzeday, (2) atrybuty estetyczne odzig (3) atrybuty aytkowe odziey, (4) dos¢pnasé, (5)
ustugi okotosprzedamwe, (6) uniwersalnidé odziezy, (7) dzialania marketingowe
przedsgbiorstwa, (8) opinia bliskich, (9) marka, (10) hod ekonomiczne oraz (11) jako
Poszczegolne zmienne, ktore weszlty w skiatlkgo z wytonionych czynnikow gtéwnych,
zaprezentowano na rysunku 28. Macierz rotowanydadskvych, prezentaga ftadunki

poszczegolnych czynnikdw, znajduje si zahczniku 13 pracy.

Rysunek 28: Obszary wplywajce na decyzje nabywcze konsumentek odziesegmentu fast fashion

ATRYBUTY ATRYBUTY ATRYBUTY USLUGI
SALONU ESTETYCZNE UZYTKOWE DOSTEPNOSC OKOLOSPRZEDA-
SPRZEDAZY ODZIE ZY ODZIE ZY ZOWE
Ekspozycja odzigy Mozliwosé Doskpnas¢ rozmiarow Lokalizacja sklepu  Mozliwos¢ zwrotu dz
Szerokéc Wé’rfdiema EOP;Z‘?Z Wygoda odzigy Godziny otwarcia \évymlany_
asortymentu odziez osobowdci s . sklepu warancja
Funkcjonalnéc¢ Oryginalng¢/wyrd tatwose uzywanlg Ustugi dodatkowe
sklepu znianie st odziey ~ Kolorystyka odzigy
Obstuga Styl odziery
Wystrdj/klimat Idea, przestanie
sklepu Zgodna¢ z

trendami mody

UNIWERSALNO $C

DZIALANIA

BODZCE

ODZIEZY MARKETINGOWE OPINIA BLISKICH MARKA EKONOMICZNE JAKOSC
Ponadczasovéd Specjalizacja Opinia rodziny Marka odzigy Promocje cenowe Jaka¢
Elegancja Programy Opinia znajomych Wizerunek Cena Relacja cena-jakd
Uniwersalngé lojalnosciowe producenta

Zrodio: Opracowano na podstawie badgdasnych.

Przyzwyczajenie
Satysfakcja z
wczesniej kupionej
odziey

Wyodrebnione w rezultacie przeprowadzonej analizy czyingliwne skorelowaneas

Z czstotliwoscia dokonywania zakupdw odzig przez konsumentki. Aby ocensite wptywu

poszczegolnych 11 obszarow naegstptliwos¢ zakupu odzigy, przeprowadzona zostata
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analiza regresji liniowej metadstepwise. Analiza ta wskazata na najsilniejszyywpha t
zmienry takich czynnikow, jak atrybuty estetyczne odgiemarka, dziatania marketingowe
oraz dosipnas¢ (rysunek 29). Model ten wy§aia 71% zmiennéei czestotliwosci kupowania
odziezy, co oznacza,ze podejmowane przez przegsorstwa dziatania w ramach
wymienionych 4 obszaréw w najgkiszym stopniu wptywa beda na wzrost cgstotliwosci
zakupow odzigy przez konsumentki. Przy czym zaznacnalery, ze czynniki takie, jak
atrybuty estetyczne odzig marka oraz dziatania marketingowe skorelowanpozytywnie
Z czstotliwoscia zakupdw odzigy; dostpnas¢ oferty natomiast, co d6 zaskakujce —
negatywnie. Dodatni znak korelacji oznacza az®k wprost proporcjonalny poguzy
zmiennymi. Przykladowo — silna marka odziea skutkowa maze wicksz czestotliwoscia
zakupow odzigy. Ujemny znak korelacji w prosty sposob zinterpvek nalezatoby jako
malepca czestotliwos¢ zakupu odziey w efekcie wzrastagej dosgpnasci oferty dla
konsumentki. W kontekie odzigy zjawisko to tlumaczy maozna silmp potrzel
konsumentek do wyediania s¢ z ttumu, bycia wyitkowa, jedyra w swoim rodzaju. W
zwigzku z tym marka, ktéra jest z amdych wzgkdoéw tatwo osigalna dla wszystkich
konsumentek (wiele sklepow, niska cenazalios¢ egzemplarzy odzig), dla wickszaci z

nich przestaje hyczyms wyjatkowym, w rezultacie czego rezygay jej dalszych zakupow.

Rysunek 29: Determinanty cestotliwosci zakupdw odziezy

DOSTEPNOSC MARKA
OFERTY
CZESTO-
ATRYBUTY O DZIALANIA
—) —
ESTETYCZNE TLIWOSC MARKETINGOWE
ODZIEZY + ZAKUPU +

ODZIEZY

Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

4.2.4. Jaka¢ odziery w ocenie konsumentek

Jak pokazuj zaprezentowane w podpunkcie 4.2.2. pracy wynikiabéa ilgciowego,

polskie konsumentki bardzo giuwag; przywiazuja do jakaci odziery. Jednak jak& sama
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w sobie trudno jest jednoznacznie zdefiniow@ak naprawe pod tym pogciem kryje s¢

wszystko to, co ma zwziek z pewnymi cechami wyrobu, meymi wpltyw na jego

postrzeganie przez klient® Interesujcym jest, jak polskie konsumentki odzyepostrzegaj

.doskonatd¢” produktu odzieowego:

264

Analize konsumenckiego efia jakaci odziery

poprzedzt warto prezentagjsktadowych jakéci z punktu widzenia producentéw odae

(rysunek 30).

Rysunek 30: Jakd&¢ odziezy — ujecie producentow

ﬂPOJNOéC STRUKTURN

Rowno skrojony materiat
Proste, jednolite szwy
Rowne wycgcia
kotnierza, klap, dekoltu,
rekawow, kieszeni
Zgodna¢ z tabed
rozmiarow

Kieszenie ptasko
przylegajce

Dobrze dopasowane
elementy odzigy
Dobrze pozszywane
elementy odzigy
Dobrze wykaczony
materiat

Odpowiednia obszerdé
Réwno przyszyte guziki
Dopasowany wzor
fragmentéw materiatu
Odpowiednia konstrukcja
odziezy

Odpowiednie proporcje

rekawdow/nocawe

Odpowiednia diug& /

/ ESTETYKA

\_

~

Atrakcyjny wyghd
Atrakcyjna barwa
Czystae

Wyglad poprawiajcy
nastrgj

Estetyczne wykaczenie
Dopasowanie do sylwetki
Wyrbzniajacy sk kroj,
fason

Oryginalny projekt
Symetria

Zastona ciata

Ogolna harmonia formy
Schludngé

Dopasowana podszewka
Dobrze odprasowany
Dbatcs¢ o detale (guziki,
tasiemki, zamki, napy,
naszywki, wzory,
aplikacje)

)

Zrédto: M. R. Solomon, N. Rabolbp. cit., s. 481.

K,SILA PRZYCI AGANIA\

ODZIEZY

* Przychgajaca spojrzenie
* Nie mazna prze§é obok

niej obogtnym
« Ekspresyjna

* Przemawiajca do klienta
« ,Powalapca na kolana”

« Finezyjna

* Woygladajaca ,bogato”

e Wyr6zniajaca st

\_

J

Zaprezentowana na rysunku 30 koncepcja §akev ujeciu producentow odziy

rozmija se¢ nieco, jak wynika z przeprowadzonych badakosciowych, z konsumenckim

rozumieniem jakéci. Ocena jakéci produktow odzigowych dokonywana przez konsumentki

jest zapewne dio bardziej szczegbétowa,nproducenci mogliby przewidywaWyodrbni¢

mozna dwa etapy, prowagee do uksztaltowania itrwatych przekona kobiet na temat

jakosci odziezy danej marki — (1) ocenjakosci odziezy przed jej zakupem oraz (2) ogen

jakosci w trakcie uywania produktu odzimwego. W fazie pierwszej konsumentka ocenia

263 www.centrum.jakéci.pl, data pobrania danych: 08.03.2010.
264 Cytujac Platona, ,jakéc to pewien stopie doskonatéci”.
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produkt wykorzystujc zmyst wzroku, dotyku oraz eghu, a zebrane w ten sposob dane

weryfikuje przede wszystkim w oparciu o wiasnéwliadczenie zd kategora produktovd.

Oprocz atrybutéw samego produktu odpwego, na tym etapie sygnatami jakoodziezy

dla konsumentek astakze czynniki zwazane z salonem sprzegaoraz obstug klienta,

oznakowaniem produktu, cgra take mark. W drugiej fazie ocenie podlega zachowange si

odziezy w trakcie uytkowania, komfort noszenia odzie oraz tatwd¢ jej piekgnacii.

Wszystkie sktadowe jakoi odziery, wymienione przez respondentki w trakcie kada

jakasciowych, ugte zostaty na rysunku 31.

Rysunek 31: Jakd¢ odziezy — ujecie konsumentek

OCENA JAKO $CI
ODZIE ZY W MIEJSCU
SPRZEDAZY

« Dotykanie, rozciganie,
Zzgniatanie materiatu

e Ocena sposobu uszycia —
czy szwy § prosto, czy
sie nie pruje, czy nie
wychodz nitki

» Skiad materiatu na metce

* Ocena materiatu pod
katem latwdci
pielegnacji (pranie,
prasowanie)

* Ocena estetyki
wykonczenia odzigy

e Poprawné¢ oznakowania
odziezy (rozmiar, skfad,
zasady piglgnacji)

* Marka

« Cena

* Wyglad i estetyka sklepu

» Ekspozycja odziey

*  Wyglad obstugi

« Kompetencja obstugi

& llos¢ egzemplarz

OCENA JAKO $CI
ODZIEZY W TRAKCIE
UZYWANIA
« Komfort noszenia
odziezy (czy materiat jest
przyjemny dla skory, czy
skéra oddycha)
« Wygoda odzigy
e Gniecenie s odziezy
e Zachowanie siodziery
w praniu (czy traci kolor,
czy traci fason, czy si
.mechaci”)
* tatwos¢ prasowania

* Rozchganie st

k Trwatosc J

Zrodio: Opracowano na podstawie basaasnych.

—

PRZEKONANIA
NA TEMAT
JAKO SCI
ODZIEZY
DANEJ MARKI

4.3. Znaczenie marki odzhy na poszczegollnych etapach procesu zakupowego w

segmencie fast fashion

Zestawiagjc wybrane (spo0d zaprezentowanych w punkcie 4.2.2.) wyniki bada

ilosciowych, marka znalazla esina 8 pozycji spagdd 81 czynnikbw wskazanych
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spontanicznie przez respondentki jako najistotmeejgsodczas zakupow odzye Wymienito
ja 15,0% badanych. Wod czynnikow wskazanych przez konsumentki na @epm miejscu
takze znalazta si na pozycji 8, pod wzgtlem ilasci wskaza. Ocena czynnikdw na skali
pieciopunktowej ulokowata matkna 22 pozycji zestawienia. Jako ,bardzo isfdfpodczas
zakupOw odzigy uznata § co szésta kobieta, ,istath— 1/3 badanych, obeina okazata si
by¢ dla blisko co trzeciej konsumentki, ,raczej nitotea” — dla 10,2% kobiet, a ,w ogdle nie
istotna” dla 9,6%. Na dcie czynnikbw wanych podczas zakupOw odzje na prezent,
spontaniczne wskazania respondentek ulokowaty ¢naakmiejscu 5 - wskazata ¢o szésta
badana.

Na tej podstawie wnioskowamazna, ze marka nabiera dla polskich konsumentek
odziezy coraz wikszego znaczenia i coraz ¢feiej staje si wyznacznikiem decyzji
zakupowych. Jednak znaczenie marki dla konsumenteklecydowanie wcej, niz miejsce
w hierarchii czynnikbw. Niniejszy podrozdziat pracgmawia nastawienie polskich
konsumentek odziy segmentu fast fashion do marki oraz wskazuje €jargle na

poszczegolnych etapach podejmowania decyzji o Zalagriezy.

4.3.1. Konsumencka definicja marki odzie

Aby zrozumié€, w jaki sposob konsumentki postrzegajarki, w jaki sposob definialj
pojecie marki, uczestniczki badania dowego poproszone zostaty o krotkie wyjeenie
terminébw ,marka odziey” oraz ,marka sklepu odzmewego’. Wszystkie definicje
zaproponowane przez respondentki zebrane zostabbeli umieszczonej w zgizniku 14
pracy.

Pogcie ,marka sklepu odzewego” przez spar grupe respondentek (24,3%)
zdefiniowane zostato jako ,zgromadzenieckgzej ilaici marek”. Wedlug co szostej
uczestniczki badania termin ten oznacza ,reqoraka posiada sklep”. Dla 15,3%
respondentek ,marka sklepu odm&ego” to po prostu nazwa tego sklepu. Co dziasi
sparod konsumentek, ktore udzielity odpowiedzi na tgtapie, utagsamia to pajcie z
jakoscia asortymentu, ktory jest oferowany w sklepie. Sdgcanie pojawiaty & rowniez
takie odpowiedzi, jak ,poziom obstugi klienta”, Jsk, w ktorym ubraniassdrazsze”, ,znany
sklep, ale nie zawsze sprzegyj markowa odziez”, ,sklep, ktéry wypracowat sobie dabr
marke”, ,sklep ceniony przez klientow”, ,standard sklépiciekawe ekspozycje na wystawie

i w srodku, eleganckie wgtrze”, ,sie¢ sprzedajca ubrania wlasnej marki’. Dla i
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konsumentek ,marka sklepu odzosvego” jest gwarangj ciekawego stylu odzhy,
atrakcyjnych kolekcji, diego wyboru i klasy. Inne uvzaja natomiastze pogcie to oznacza
sie¢ sklepdw, ktorych gtownym atutem jest dobra lokadja oraz standaryzacja wystroju,
obstugi i asortymentu.

Wyjasnienie pogcia ,marka odzigy” przysporzyto o dziwo konsumentkom sporych
probleméw. Ponad potowa uczestniczek badania nweanda sk pod& zadnej definiciji.
Spasrod tych, ktére zaryzykowaty udzielenie odpowiedai to pytanie, prawie co czwarta
zdefiniowata mark odziezowa po prostu jako ,dolarjakas¢”. Dla blisko 14% z nich pegie
to tazsame jest z nazwproducenta danej odzie Zdaniem co dziesiej respondentki marka
to jedynie ,konkretna nazwa produktu”.svdd dc¢ czesto udzielanych odpowiedzi pojawity
si¢ rowniez takie, jak ,marka na metce”, ,0znaczenie produkpdbbry producent”, ,produkt
okreslonej firmy”, ,logo odziery”, ,okreslony styl”, ,odziez z firmowa nazw”, ,droga
odzieZ”, czy tez ,marka linii”". Jedynie pojedyncze respondentki &aich ilasciowego nieco
trafniej uchwycity natug marki, wywajac w swoich definicjach takich sformutowajak
wprestiz”, ,wyréznik”, ,wartos¢ odziezy”, ,renoma”, ,gwarancja satysfakcji”, ,bodziec do
zakupu” czy te ,drogowskaz dla klientow”.

Uczestniczki badania jakoowego take poproszone zostaty o wyjaenie pogcia
.marka odziey”. Poradzity sobie z tym zadaniem zdecydowaniaelepiz respondentki w
trakcie badania ikriowego. W rezultacie stymuhlge] dyskusji powstata rozbudowana lista
warunkoéw, ktére zdaniem respondentek mudmc¢ spetnione, aby odzie mogta by
postrzegana jako markowa. Rezultaty ,burzy moézgaefrezentowane zostaty na rysunku
32, w formie mapy skojaraegkonsumentek z pegiem ,marka odzigy”.

Zaprezentowana mapa skojarzeitworzona na podstawie przeprowadzonych bada
jakaosciowych, pozwala uzréa ze termin ,marka odzig/” nie jest polskim konsumentkom
zupetnie obcy. D& trafnie wytypowaly one bowiem obszary, w ktoryclartas¢ dodana
wynikajaca z faktu ,markowsci” produktu odzieowego, powinna by odczuwana dla
klienta. Prawdopodobnie @a problemy respondentek badaniagdiowego z odpowiedzina
to pytanie wynikaty nie z ich niewiedzy, ale z tnadci wyartykutowania swoich i badz

tez z charakteru badania — koniecgciaudzielania szybkich odpowiedzi na pytania aredigt
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Rysunek 32: Mapa skojarzé& konsumentek z marlg odziezowa
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Warto dod4, ze niektdre konsumentki na swoje witasne potrzebyaodwja oferte
rynku odzieowego, wyznacza¢ kilka pozioméw ,markowsci” produktow, tak, aby
okresli¢, na ktérym z nich znajdaijsic w chwili obecnej oraz do czego ahtazy¢. Swiadczy
moze o tym wypowied jednej z uczestniczek wywiadow grupowygja to tak postrzegam,
ze mam jakieé tam swoje ulubione marki i jest to odzimarkowa, ale odziemarkowa dla
mnie dostpna. | jest tam jeszcze gdziana odzié markowa — poza moim zagiem. NO i
jest jeszcze grupa matych butikbéw, buticzkéw, ktbeemnie nie ¢ markowe. | ja czuj sie
lepsza, nos odzieé tych moich marek, fitg niemarkow, bo ona nic sapnie reprezentuje.
Wiec ja mam takie jakby 3 kategorie sklepow: zwykigrkawe dla mnie i markowe dla mnie
nieosygalne. | jak ju mi sk uda zdoby cas z tej kategorii nieoggalnych, to jestem strasznie
szczsliwa” (lza, 24 lata).

Uczestniczki badania jakoiowego poproszone zostaly t@ko okrélenie, czym w
takim razie jest dla nich odzidbezmarkowa (pytanie to zawarte zostato ycite karczenia
zday). Uzyskane odpowiedzi jednoznacznie suggrug jest to odzie ktéra sprawia
konsumentkom zdecydowanie mniejssatysfakaej i ktérej zakup kojarzony jest ze
zdecydowanie wkszym ryzykiem (w pewnym sensie jest to ryzyke, se trafi na bubel”).
W przekonaniu konsumentek odzigno name” wize sk z gorsz jakaoscia (,Chiny”,
JLandeta”, ,odziez gorszej jakeci”, ,bubel” ), czsto brakiem stylu,fiepewna¢ stylu,
aczkolwiek ciekaw@”, ,brak dobrego smaku) oraz nisz cemny (,tazrsza alternatywa).
Wedtug czsci respondentek nie warto na §aidziez wydawa& pienidzy, poniewa jest to
,COs niekompletnego”, ,dodatek” ktory stwy jedynie ,zapychaniu szafy” Pojedyncze
respondentki staty jednak w obronie odziy bezmarkowej, twierdg, ze ,mogq to by
réwnie dobre ubrania; a,nie zawsze cogorszego; i ze ,je sli odzie jest fajna, to po prostu

fajna”, bez wzgtdu na to, czy jest markowa, czy tee.

4.3.2. Marka odziey na etapach procesu decyzyjnego poprzedyel zakup

Zaprezentowana w punkcie 4.2.2. pozycja marki mkiregach czynnikow istotnych
podczas zakupOw odzig jest znacznie nsza nk mogtoby to wynikd z emocjonalnie
nacechowanych, zdradzaeych znaczne zainteresowanie i zaaoganie wypowiedzi kobiet
w trakcie wywiadow grupowych. Me to stanowi swoiste potwierdzenie hipotezy o
niewwiadomionym przez konsumentki wptywie marki na izachowania nabywcze oraz

wynikajacym std przekonaniu o racjonaléa podejmowanych decyzji zakupowych oraz
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nieuleganiu wptywowi marki. Silna potrzeba kobiev dycia postrzeganjako osoba
racjonalna jest wynikiem zaréwno zasad wpajanychrakcie procesu socjalizacji, jak i
narzucanych przez spotedésewvo rol — ,opiekunki domowego ogniska”, ,dobrepny i
matki”, tej bardziej odpowiedzialnej, ,twardoaptjacej po ziemi” strony zwizku. W
rzeczywistdci jednak kobiety & ta bardziej emocjonaln picia, co znajduje swoje
odzwierciedlenie w ich decyzjach zakupowych. Jakwyspomniano w punkcie 2.5, typowym
dla kobiet sposobem rfignia jest ujcie holistyczne, co sprawiage nie § one w stanie
ocent wszystkich atrybutow produktu z osobna; albo pkbdichwyta je za serce” i
podejmuj decyzg o zakupie, albo nie. Bymaze uzasadnieniem dla zamitowaniackszaci
kobiet do zakupow odziewych jest ich zreczenie rad odpowiedzialnegony i matki i cle¢
odreagowania, sprawienia sobie prawdziwej przyjeitinoa nie podicia kolejnej
racjonalnej, dobrze przerélgnej decyzji.

O checi ukrycia swojej nieracjonalisoi swiadczy take zachowanie kobiet w trakcie
bada jakosciowych. Na samym poatku wywiadow grupowych, kiedy to kobiety nie znaty
si¢ jeszcze, nie wiedzialy nic na temat pmifiw pozostatych uczestniczek badania, ich
wypowiedzi byly zachowawcze, os#rme, sugerujce racjonalne zachowanie podczas
zakupow {(ciuchy) map by¢ funkcjonalne. J# marka ma dla mnie w ogdle jaKie
znaczenie, to ma znaczenie przezjédkoEwa, 46 lat;,marka nigdy nie jest na piedestalg”
Teresa, 50 lat). Jednak kiedy atmosfera rodta sk, kiedy respondentki dostrzeglye
wigkszas¢ kobiet podobnie podchodzi do zakupdw odyjebardziej otwarcie méwity o
emocjach, ktére im towarzysz przyjemndci, jaka sprawiaj im zakupy odzigy oraz
znaczeniu, jakie maj dla nich marki odzieowe (,Jak mi s¢ udato kupé w Mexxie
marynarle, to bytam tak zadowolonage mylatam, ze nie lzde spata”, Anna, 27 lat; Jak j&
mi sk uda zdoby cas markowego, tak jak ostatnio Burberry, to wtedyisahyle <o, mam
Burberry, wreszcie!>" |za, 24 lata; ja raz polowatam naakiet takiej dos§ drogiej marki, o
ktorej zawsze marzytam (...) i wreszcie go przet¢emiligeba mi s¢ tak smiata... bytam
najszcesliwsza naswiecie”, Anna, 29 lat).

Na podstawie przeprowadzonego badaniaseikavego, mana wic ocené polskie
konsumentki markowej odzig jako da¢ silnie zaangsowane w ¢ kategor¢ produktove —
dobrze orienty sic w ofercie rynkowej, starajsic na bieaco sledzi modowe noweci,
trafnie charakteryzgjstyl poszczegoélnych, popularnych marek, a nawethwytuj drobne
niuanse odréniajace od siebie pozornie bardzo podobne markt Byze to wignie dzeki
znacznej wiedzy i daviadczeniu, konsumentki majak pozytywne nastawienie do odae

markowej, na jakie wskazujwyniki badania iléciowego. Poproszone o ocema skali
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picciopunktowej poszczegdlnych, umieszczonych w kwestiiuszu skojarze jakie mae
przywodzt na myl odziez markowa, swoimi wskazaniami na pierwszym miejsglasowaty
wysoka cere. Az 3/4 kobiet ,w petni si zgadza” hdz tez ,raczej s¢ zgadza” z tak opinia.
Jedynie 8,7% respondentek zaprzeczyto stwierdzgakopy odzie markowa jednoznacznie
kojarzyta s¢ z wysolky cery produktu. Zaraz za wysaekcery znalazta i wysoka jakéc —
blisko 7 na 10 respondentek potwierdza,w taki wignie sposdb kojarzy im simarkowa
odziez. Jedynie dla 9,2% uczestniczek badania nig¢ospogcia zwhzane. 2/3 badanych
przyznato,ze w ich przekonaniu odziemarkowa to odzie modna; co pita konsumentka
natomiast nie ma zdania na ten temat. 64,6% batakgaosumentek u#gzamia odzig
markows z trwatdcia, jedynie 0 4 punkty procentowe mniejsza grupa &obiz elegangji
stylem. Dla nieco ponad potowy kobiet markowa o#lzest synonimem presti, a 18% z
nich nie zgadza siz takim pogidem. Rownie dla mniej wegcej potowy konsumentek
uczestniczcych w badaniu odziemarkowa jest oznakdobrego smaku jejaytkownika,
wyznacznikiem przyjemrigi oraz luksusu. Blisko 40% kobiet postrzega zakuziezy
markowej w kategoriach rozgdnego zakupu. Co trzecia z konsumentek nie trakiakeipow
odziezy markowej jako rozrzutrigi czy ostentacji; nie usamia ich take z bogactwem.
Moze to oznaczg ze odzie markowa staje sidla polskich konsumentek czgntoraz
powszechniejszym, codziennym; nig t® juz produkty, na ktore stajedynie nielicznych.
Jednak w odniesieniu do wszystkich tych trzech asizej, ktore zagty ostatnie pozycje w
zestawieniu, spora grupa uczestniczek badania yadgaio 40,5%, 34,6%, 34,4%) udzielita
odpowiedzi twierdacych (,zdecydowanie sizgadzam” oraz ,raczejgkgadzam”).

Wszystkie odpowiedzi udzielone przez respondentprezentowane zostaty na
wykresie 5.

Przedstawione powgj opinie respondentek nie skorelowane z ich wiekiem ani
stanem cywilnym. Staby, ujemny zyzek liniowy istnieje pomidzy wyksztatceniem kobiet,
a takimi przekonaniami na temat odaianarkowej, jak ,bogactwo”, ,ostentacja”’, ,presti
czy ,rozadny zakup”. Status materialny konsumentek staboazamy jest z ich
przekonaniem na temat jalad odziezy markowej, jej zwazku z elegangji stylem czy te
dobrym smakiem, roadnym zakupem, trwakgia, wygody, pewndcia wyboru (znak dodatni
korelacji), a take ostenta@, bogactwem, czy rozrzutbda (znak ujemny zwizku).
Aktywnos¢ zawodowa kobiet stabo micuje ich oping na temat odziey markowej w takich

obszarach, jak skojarzenie z luksusem, wysteky oraz presgiem.

171



Wykres 5: Skojarzenia konsumentek z odziy markowa
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Zrodio: Opracowano na podstawie badgdasnych.

Konsumentki, zanim zdecydupic na zakup odzig/, oceniag marke przez pryzmat
wiasnych déwiadcze, poghddw i oczekiwa. Na finalry ocere skltada si zarbwno analiza
racjonalnych atrybutéw oferty (czynniki scharaktwane w punkcie 4.2.2., uzupetnione o
wiedz dotyczca okresu obecrimi marki na rynku, kondycji i etyki funkcjonowanfamy,
0golnej opinii na temat marki), jak i ocena emogjma. Jak wnioskowa mazna z
wypowiedzi uczestniczek wywiadéw grupowych, przeotein oceny afektywnej markias
zarbwno atrybuty samego produktu (pierwsze zemée, kolorystyka, forma, estetyka),
atrybuty sklepu (zapachgwietlenie, muzyka, kolorystyka, wygl i zachowanie personelu),
komunikacja marketingowa (charakter komunikacjeraf wizualna, odwotywanie esido
emocji i uczd), jak i subiektywne odczucia konsumentek, ktéredba trudno byto im
zdefiniowa& w trakcie bad& a ktore sprowadzajsic do emocji, jakie wywoluje marka
odziery, jej wplywu na samopoczucie konsumentek nogezh & odziezr, zgodndci
wizerunku marki z wyobrgeniem na temat samej siebie, czy p@ prostu silnej, racjonalnie
niewyttumaczalnej afti zakupu odzigy danej marki.

Niektore konsumentki na etapie oceny, czy dana angdt dla nich odpowiednia i czy
pasuje do ich wizji siebie samej, wyoba@ sobie mark jako zywa kobiet. W tym celu
opisup kazdy szczegét jej wygdu oraz osobowdi (,..Dziewczyna Tatuurma szerodk,
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kwiecist; spodnie, kolorow; gore.... Blondynka, pozytywnasmiechngta, cata zadowolona,
bez problemoéw, wyspana.... Tak, jak ja bym chciataglqeig’!” Patrycja, 25 lat
.wyobrazam sobie River Island jako szczypkgrabry kobiet, w sukience w panterk z
nieco wulgarg mirg, z ddymi ustami, z grzywk na bardzo wysokich obcasach, z fadn
torebkg i kolczykami” Ola, 17 lat ,Vero Moda to kobieta cata w pudrowych kolorach,
rézowej bluzce, w spodniach ,pumpach” z jedwabiu,datetiowym szalikiem, jasne wiosy...
pogodna, pogodzona ze gloptymistyczna’Magda, 25 lat). 3 ten wizerunek odpowiada
temu, jak chciatyby siczut i wygladac, akceptuy marke jako ,,swojq”.

Aby przeprowadzona przez konsumenploznawczo-emocjonalna ocena marki mogta
przeksztalai sic w trwak postaw na jej temat, niezfolny jest trzeci element — zachowanie, a
wiec che¢ zakupu, zakup na prépzakupy powtarzane oraz ocena wynikéw tego zachiava

Proces ksztaltowaniaespostaw polskich konsumentek odaiefast fashion wobec

marki odzieowej zaprezentowany zostat na rysunku 33.

Rysunek 33: Ksztattowanie si postaw konsumentek wobec marki odziewe]

/ ELEMENT POZNAWCZY \ / OCENA EMOCJONALNA \

Okres obecnixi marki na rynku « Skojarzenia z maek
e Zaangaowanie marki w akcje «  Odbidr reklamy
spoteczne/ekologiczne/humanitarne «  Wystrdj i nastréj sklepu
» Powszechna opinia na temat marki «  Wystawy sklepowe i manekiny
» Liczba sklepow «  Muzyka w sklepie
* Styl odziey « Zapach w sklepie
* Kolorystyka odziey «  Wyglad sprzedawcéw
* Szeroké¢ asortymentu + Ogolne nastawienie sprzedawcow -—
« Ceny spos6b  zachowania w  sklepie,
* Obstuga klienta podejcie do klienta, zaangawanie w
o Jaka¢ odziey prag;, empatia
* Mozliwosé zwrotu/wymiany * Ruch w sklepie - liczba klientow
e Dopasowanie do sylwetki odwiedzagcych sklep
» Doskpnas¢ rozmiarow e Samopoczucie w odzig
» Dziatania promocyjne (marketing » Pierwsze wrzenie na temat odzig
bezpdredni, promocja sprzed) » Dopasowanie wizerunku marki do
« Zadowolenie z kupionej odzig wyobrazenia na swoj temat
kWygoda odzigey / kOpinia przyjaciot /
| ]
v
4 ZACHOWANIE )

e Che¢ zakupu odzigy danej marki
e Zakup odziey
« Powtarzanie zakupow odzie

v
POSTAWA WOBEC MARKI ODZIE ZY

- 7

\§

Zrodio: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Planupc zakup odzigy, konsumentki rozwaaja rézne opcje pogpowania — niektore
z nich deklary racjonalne podégie do zakupu, inne przyzmagic do pewnej beztroski w
tym zakresie. Respondentki badaniasélowego, poproszone zostaly o o¢ena skali
pieciopunktowej poszczegolnych stwierdzeotyczcych planowania zakupow odz@vych
oraz zachowatemu towarzysxrych tak, aby odzwierciedlaty one ich postamobec marek
odziezy. Procentowy rozktad odpowiedzi zaprezentowanyatas tabeli 11.

Tabela 11: Postawa konsumentek wobec marek na etapplanowania zakupu odzigy
Zgodnosé ze stwierdzenien

Srednia odpowiedzi
Absolutnie si¢ nie
zgadzam (-2)
Raczej s¢ nie
zgadzam (-1)
Ani si¢ zgadzam, ani
sig nie zgadzam (0)
Raczej s¢ zgadzam
(1)

W petni si¢ zgadzam
(2)

Stwierdzenie

Kiedy jestem zadowolona z odzjg ktora kupitam, cletnie
polecam¢ marke znajomym oraz rodzin

Mimo, ze mam swaj ulubiom marlke odziezy, interesuje mnie
rowniez oferta innych mare

Nie jest dla mnie wane, czy odzig jest markowa czy nie. \Wae,
zeby mi odpowiada

Planujc zakup odzigy wybieram spéréd kilku dobrze mi
znanych marek, ktore lug

0,93 5,6% 9,4%| 14,899 40,8p29,4%

0,86 7,1% 7,5%| 18,199 42,0p225,2%

0,76 75% | 12,6% 20,8% | 30,29 28,9%

0,60 9,4% | 11,2% 20,4% | 40,3% 18,7%

Odziez markowa jest drsza, ale to nie znaczig lepsza 049 | 7,1% | 20,3% 22,5% | 27,39 22,7%
Z_a odzie: markow, jestem w stanie zaptacwigcej, niz za odzie 035 | 1420 1539 17.0% | 34,39 19,2%
niemarkovyg

Mam swoje preferencje co do marek odpigych, ale kuszce

oferty cenowe gdla mnie waniejsze nt przywigzanie do 0,34 | 10,1% | 16,7% 23,0% | 37,19 13,1%
konkretnej marki

Mam swoj ulubiom marke, ktéra kupui najczsciej 0,22 | 14,4%| 152% 22,7% | 34,19 13,5%

Marki to tylko kwestia mody, niczego gej. Raz modneagedne
marki, za rok inn

Nie dostrzegam edicy pomidzy markami odzisowymi, dlatego
nie ma dla mnie wielkiego znaczerjakiej marki odzie kupui
Kiedy odziez mojej marki jest w promoc;ji, kupeija nawet jéli

nie potrzebuyj nowej odziey w danym momenc

Kiedy planug zakup odzigy, wiem dokladnie jakiej marki ma to
by¢ produk

Przywiazuje sic do marek. Gizko mi "przeskakiwé z kwiatka na
kwiatek" kupujc podczas kalych zakupow odzieinnej mark
Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewgasuje ona do
mojego wizerunk

Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewaszczdza mi to
wielu rozterek - czy dokonatam dobrego wyboru, by z -1,02| 332% | 32,3% 19,7% | 12,49 2,4%
zakupionych rzeczy zadowolona.

Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewgpozwala mi to
zaoszcgdzi¢ sporo czas

Mojej ulubionej marce jestem wanie wybaczg wiele bkdéw -1,28 | 47,0% | 26,8% 155% | 9,0%| 1,7%
Kupuje zawsze odzietej samej marki, ponieviadzigki niej mog:
zademonstrow@aswiatu swoje pogidy, stosunek daycia
Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

-0,16 | 152% | 23,0% 32,2% | 16,79 12,9%

-0,47 | 242% | 28,1% 21,0% | 13,794 12,9%

-0,49 | 27,1%| 26,3% 15,8% | 22,694 8,1%

-0,65| 225% | 29,6% 259% | 17,694 4,5%

-0,76 | 34,0% | 24,4% 18,6% | 16,094 7,1%

-0,76 | 35,0% | 22,1% 18,2% | 19,194 5,6%

-1,09 | 37,5% | 32,5% 16,7% | 10,19 3,2%

-1,30 | 45,6% | 259% 18,8% | 7,7%| 1,9%

174



Jak pokazu wyniki badania, polskie konsumentki zdecydowangadzay sic ze
stwierdzeniem, dotyezym przekazywania pochlebnej opinii na temat maddra spetnita
ich oczekiwania, znajomym oraz rodzinie plajgym zakup odzigy (przeszio 70% kobiet
przyznato,ze posgpuje w taki sposob, a jedynie 15% badanych zapykegaowyzszej
opinii). Wyjasnieniem tego zjawiska mady¢ omawiane w punkcie 2.5 niniejszej pracy silne
potrzeby spoteczne kobiet — kontaktu z innymizimd oraz akceptacji otoczenia. Rozmowa
na temat swoich daviadczé zakupowych oraz polecanie innym sprawdzonych samabie
produktow mae shry¢ jako podstawa do budowania oraz z&ui@nia wezi spotecznych.
Co niezwykle istotne dla przedbiorstw odzieowych, zaobserwowana sktoriédcobiet do
dzielenia st z innymi swoimi przem§leniami na temat marki stanatMmaoze potwierdzenie
skutecznéci marketingu szeptanego na rynku odaigym, a tym samym przemawiaza
celowascia wykorzystania tych dziatew ramach strategii komunikacji marketingowej marki

Uczestniczki badania i$ciowego jawa sie jako konsumentki nielojalne, mage co
prawda swoje preferencje wobec marek admeych (posiadanie grupy kilku ulubionych
marek odzieowych deklaruje 59% respondentek), ale jedngueeinteresujce st oferty
marek spoza kgu ich bezpérednich zainteresowia (2/3 badanych w taki sposob
charakteryzuje swoje zakupowe zachowania; tylko 1&8biet zaprzecza takiej opinii).
Wiekszai¢ konsumentek zdecydowanie nie zgadza réwniez ze stwierdzeniem, jakoby
mialy podczas kalych zakupow kupowaodziez tej samej marki, 4z tez przywiazywat si¢
do marek. Respondentki jednoznacznie sprzeciwégyopinii, iz kupupc zawsze odzietej
samej marki mana zademonstrowawiatu swoje pogldy i stosunek daycia (ponad 2/3
respondentek odrzucito taki padl a jedynie niespetna 10% z nich stwierdzite, w ich
odczuciu jest to prawda). W opinii konsumentek ragmlziwa jest take teza 0 maiwosci
zaoszczdzenia czasu podczas zakupow ogiveych, dzeki kupowaniu kadorazowo
odziezy tej samej marki (7 na 10 badanych nie podzigteetm poghdu) ani t& mazliwosci
redukcji dysonansu pozakupowego (2/3 respondemniadcpvnych tej opinii). Oznacza tee
Polki cena odziez markow nie ze wzgidu na maliwosé¢ ,pokazania s” przed innymi, ani
tez ze wzgkdow funkcjonalnych. Wnioskowamazna, ze tym, co stanowi prawdziwvartasé
wynikajaca z faktu ,markowdci” kupowanej odzigy, jest transformacja odcgzu
konsumentek zwzanych z jej aywaniem.

Z jednoznacznym brakiem akceptacji konsumentektkspp s¢ takze opinia
dotyczca skionnéci kobiet do wybaczania ulubionej marce jegdiiw i niedocagnigc.
Kiedy marka raz zawiedzie oczekiwania kobiet, zdesyana wtksza¢ (73,8%) nigdy
wigcej jej nie kupi. Obserwacja ta sygnalizémaowinna przedgbiorstwom odzieowym
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konieczné¢ bezwzgtdnego przestrzegania standardow fa@kowzgledem produktéw
znajdupcych s¢ w ich ofercie, a tale ustug produktom towarzyszych. Polskie
konsumentki zdajsic bowiem by w tej kwestii niesktonne doadnych kompromisow.

Konsumentki deklarajtakze, ze tak naprawe nie ma dla nich znaczenia, czy odzie
ktora kupup jest markowa, czy fe nie; wane, zeby spetniata ich oczekiwania.
Prawdopodobnie powodem takiej deklaracji jest popakie potowy respondentele odzie
markowa jest drsza, co jednak niekoniecznie znaczy,lepsza od odziy no name. Kiéci
si¢ to nieco z postasvponad potowy badanych, ktore przyznaje za odzie markows 3
skionne zapta¢i wigcej niz za odzie nieoznaczomn marky. Deklaracja ta zdradza staéo
konsumentek do marek odz@vych, ktog to usilnie starajsie ukryc.

Zgodna¢ z zaprezentowanymi stwierdzeniami na temat maikkij@st r@nicowana
ani przez stan cywilny ani aktywfio zawodow respondentek. Zmienne takie, jak wiek,
wyksztatcenie oraz status materialny determimgpstave konsumentek w stopniu stabym
oraz umiarkowanym. Obecfo oraz charakter zwrku pomgdzy zmiennymi prezentuje
tabela 12. Znak ,+” oznacza korelag znaku dodatnim, natomiast znak ,-", ujemnym.tRus
komorka oznacza brak zatesci pomidzy zmiennymi. Interpretacja znaku ujemnego w
odniesieniu do wieku jest ngptijaca — im starsza konsumentka, tym w mniejszym stopni
dla jej zachowania adekwatne jest dane stwierdzemMeodniesieniu do wyksztatcenia,
zaleenos¢ dodatnia oznaczaze konsumentki deklargge wyzszy poziom wyksztatcenia z
wigkszym prawdopodobistwem wykazuj pozytywry postaw wobec konkretnego
stwierdzenia. Analogiczna interpretacja dotyczyusta materialnego.

Konsumentki najmniej lojalne wobec marek odmwych to osoby miode, dobrze
wyksztatcone hdz uczce s¢ oraz deklarujce daé¢ wysokie dochody. Zainteresowanie odert
innych detalistéw, pomimo wyfaych preferencji co do marek odzoevych, zadeklarowato
7 na 10 konsumentek pamwj 35 rokuzycia, zblzony odsetek kobiet z wyksztatceniem co
najmniej niepetnym wiszym oraz blisko 80% respondentek o zarobkach pewéyedniej
krajowej. Bardzo zb#iony odsetek kobiet w poszczegdinych grupach wyawaezh przez
zmienne: wiek, wyksztatcenie oraz status materiabgpdzit s¢ ze stwierdzeniem oddoie
rozpatrywania kadorazowo podczas zakupow odziekilku dobrze znanych i lubianych
marek. Co ciekawe, pomimo,z i najmniejsz lojalnoscia charakteryzu sie o0soby
wyksztatcone, to kobiety deklange niski poziom wyksztatcenia nie dostrzegapdnej
réznicy pomedzy poszczegolnymi markami deghymi na rynku oraz przyzngjze nie ma
dla nich znaczenia czy kupupdziez markows. Brak lojalndgci wyksztatconych kobiet nie

wynika wigc z faktu,ze oferta wszystkich podmiotéw odzavych wydaje s im zblizona,

176



ale spowodowany jest innymi czynnikami. W pewneagspzndci z pozostatymi wynikami
stoi rowniez deklaracja kobiet o najwgzych dochodach dotygza pewnego odczuwanego
dyskomfortu zwazanego z ,przeskakiwaniem z kwiatka na kwiatekup&waniem podczas
kazdych zakupdéw odzimwych innej marki. By moze dobrze wyksztatcone kobiety zglaj
sobie spraw z korzyci wynikajacych z lojalngci wobec jednej marki i racjonalna strona ich
natury przemawia za takim wigie pos¢gpowaniem. Jednak w trakcie zakupow podds
emocjom ladz tez namowom towarzyszy zakupow i odwiedgapwniez inne sklepy, co
prowadzi do wyrzutéw sumieniadlz dysonansu. Pewnym potwierdzeniem tej tezyerog
fakt, ze jedynie wrdd reprezentantek kobiet o wgzym poziomie wyksztatcenia znalazty si
konsumentki deklarage, ze kupuj podczas kadych zakupow odzie tej samej marki.

Kobiety stabo wyksztatcone zdecydowanie zaprzectaiym stwierdzeniom.

Tabela 12: Korelacje pomgdzy zgodndcia ze stwierdzeniami na temat marki a zmiena wiek,
wyksztalcenie, status materialny

Zmienna

wiek
Status
materialny

+ | wyksztatcenie

+

Mam swoj ulubiom marke, ktdra kupui najczsciej -
Kiedy planug zakup odziey, wiem doktadnie jakiej marki ma to &yprodukt

Kiedy odziez mojej marki jest w promoc;ji, kupeija nawet jéli nie potrzebug nowe;j
odziezy w danym momenc

Przywiazuje sic do marek. Gizko mi "przeskakiwéa z kwiatka na kwiatek" kupuag¢
podczas kadych zakupdw odzieinnej mark

Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewaszczdza mi to wielu rozterek - czy
dokonatam dobrego wyboru, czgdg z zakupionych rzeczy zadowolc

Kupujg zawsze odzietej samej marki, poniewgpozwala mi to zaoszedzi¢c sporo czasu
Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewgasuje ona do mojego wizerunku
Kupujg zawsze odzietej samej marki, poniewadzigki niej mog; zademonstrowa
swiatu swoje pogidy, stosunek daycia

Mam swoje preferencje co do marek odwigych, ale kuszce oferty cenoweasdla mnie
wazniejsze nt przywiazanie do konkreiej marki

Mimo, ze mam swaj ulubiomy, marlke odziezy, interesuje mnie réwnieoferta innych -
Planupc zakup odzigy wybieram spérdd kilku dobrze mi znanych marek, ktore kubi - + +
Nie dostrzegam edicy pomedzy markami odzigowymi dosgpnymi na rynku, dlatego
nie ma dla mnie wielkiego znaczenia, jakiej maidkziez kupui

Za odzie: markow, jestem w stanie zaptacwigcej, niz za odzié niemarkovy - +
Nie jest dla mnie wane, czy odzig jest markowa czy nie. Wae,zeby mi odpowiadata -
Odziez markowa jest drisza, ale to nie znaczige lepsza - -
Marki to tylko kwestia mody, niczego ggej. Raz modneagedne marki, za rok inne - -
Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

+

+

+

+ [+]|+]| +

+
+

Pomimo stosunkowo trwatych przek@ngolskich konsumentek na temat marek
odziezowych i wiasnych preferencji wzglem nich, cechdj sic one jednak pewnym
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konformizmem. Procentowy rozkiad odpowiedzi uczeggk badania iléciowego,
odzwierciedlajcy stopi@ ich akceptacji poszczegolnych stwierizdotyczcych wyborow

odziezy, kiedy ptaci za ni towarzysz zakupdw, zaprezentowany zostat w tdtseli

Tabela 13: Zmiana postawy konsumentek wobec mareldaiezy kiedy za odzie ptaci towarzysz zakupow
Zgodnosé ze stwierdzenien

zgadzam (-2)
Raczej sk nie
zgadzam (-1)

Absolutnie sig nie
sie nie zgadzam (0)

Srednia odpowiedzi

Ani si¢ zgadzam, ani

Raczej sk zgadzam
(1)

W pelni si¢ zgadzam
(2)

Stwierdzenie

Kiedy za moje zakupy odzigowe ptaci (lmdz refinansuje) osoba trzecia...

... staram si bra® pod uwag preferencje zaréwno swoje, jak i
ptacacego, wybierajc ofert; najlepiej godzca cery z jakaicia
... wigcej czasu piwiecam na znalezienie idealnej dla mnie

0,60 11,8%| 8,1% 21,29 38,61%i0,3%

-0,39 | 22,9%| 23,6% 23,8% | 20,194 9,7%

oferty

... Wigksza uwag; przywiazujg do jakdci odziezy -0,44 | 22,8%| 21,4% 27,6% | 21,29 6,9%
... mniejsz wag; przywiazuje do ceny kupowanej odzig -0,67| 30,7% | 254% 18,9% | 17,69 7,4%
... wybieram odzie znanych marek -0,69| 27,6%| 21,0% 29,3% | 17,19 51%

... wybieram odzig, na ktos ptaac samodzielnie nie mogtabym
sobie pozwoli

... wybieram pierwsz satysfakcjonujca mnie ofer¢, nie chac
naraa¢ ptaacego na stratczasu hdz znudzenie

... Wybieram tasz oferk niz zwykle, aby nie nata¢ ptaacego
na koszty

... kieruje sie gtéwnie preferencjami ptacego, swojeryczenia
stawiajc na dalszym planie

... wybieram produkty bezmarkowe -1,32| 36,2% | 28,3% 29,3% | 4,8%| 1,4%
Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.

-0,81| 30,3%| 27,0% 22,9% | 15,094 4,8%

-0,82| 29,8%| 24,9% 26,6% | 13,4% 5,3%

-0,84| 26,3%| 25,2% 31,2% | 14,894 2,5%

-0,95| 34,9%| 26,9% 20,5% | 14,094 3,7%

Jak wynika z deklaracji respondentek, konsumentkzi@y staraj sic podczas
zakupow uwzgidniat opinie osoby towarzyszej (ptagcej za odzig), probupc pogodzt
swoje wymagania z oczekiwaniami pdaego (blisko 6 na 10 kobiet podziela taki ol
Czes¢ kobiet, kiedy nie ptaci za swoje zakupy odowe, pozwala sobie wtz na nieco
wigksza swobo@ w dokonywanych wyborach (eksza wag przywiazuje do jakéci
kupowanej odzigy, w mniejszym stopniu zwraca uwaga cer produktu, wecej czasu
poswigca na zakupy, dulz tez wybiera produkty znanych marek). Zaznacpdnak nalgy, ze
respondentki zdecydowanie zaprzeczyty stwierdzgakgby miaty przedktadapreferencje
ptacacego, nad ich wiasne - 6 na 10 kobiet twierdeinie daje sobie narziéadania innych i
konsekwentnie wybiera takodziez, w ktorej czuje s najlepiej. Ze zdecydowanym

sprzeciwvem spotkata eitakze sugestia,ze podczas wspolnych zakupow odowych
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konsumentki wybierajprodukty bezmarkowe, aby tym samym nie natasoby ptagcej na
zbedne koszty. Nie zgadzagsz takim stwierdzeniem blisko 2/3 badanych. Odrnecpostaty
takze sugestie dotyaze konformizmu wzgidem ceny produktu.

Jedy, zmienm, w pewnym stopniu thicujaca zgodnd¢ respondentek z
powyzszymi stwierdzeniami, jest ich status materialngol@serwowano stabkorelacg o
znaku ujemnym pomdzy ta zmienry, a skionnécia kobiet do wybierania pierwszej,
satysfakcjonujcej oferty, aby nie nafa¢ ptaacego na strat czasu, kierowania giw
gtiébwnej mierze preferencjami plaego, wybierania teszej ni zwykle odziey oraz
produktéw bezmarkowych oraz do wybierania ofertydzoej ich preferencje z
oczekiwaniami ptagcego.

Warto w tym miejscu podkég¢ takze zmieniagce sg¢ stopniowo nastawienie
konsumentek odziy do polskich marekkRespondentkigsw stanie spontanicznie wymigéni
znaczni ilos¢ marek odzigowych o polskich korzeniach. Niemniej jednak pokgko
niektérych popularnych marek (jak Simple, Tatuurola® byta dla uczestniczek wywiadow
grupowych sporym zaskoczeniem. Przyznatly ome, czsto nie § pewne jakie jest
pochodzenie marki, kt@rlubia i ktéra kupup; tak naprawed nie ma to bowiem dla nich
znaczenia, czy kupajpolsky odziez, czy zagraniczn W ich ocenie wikszas¢ sklepow w
popularnych galeriach handlowych to sklepy polskilatego te, jak twierdza, nie mag
wigkszego wyboru.

Zdaniem wgkszaci uczestniczek badania polskie marki odeige s na coraz
wyzszym poziomie (,Sq¢ bardzo dobrymi, czasem niedocenianymi markamcoraz
ciekawsze”, ,bardzo dobre”, ,maj dobrg jakas¢”, s ¢ réznorodne i ciekawe”, ,na dobrym
poziomie”, ,sg godne zaufanid@ i w coraz wegkszym stopniu mag konkurowd z
zachodnimi (rownie dobre co zagraniczne”, ,powoli deigaje zachodnie); podkrelaja
przy tym znacz#q rozpoznawalng polskich marek (rownieza granig), wyrGzniajace se
kolekcje (jak chéby Gosi Baczyskiej czy Paprocki&Brzozowski dla Reserved, podnosz
w ich przekonaniu ,markow®” polskich marek), nagtanie za trendami mody, coraz
odwazniejsze wzornictwo, wysak jakas¢ produktow (niejednokrotnie wez wyzsza od
jakosci masowych marek zachodnich), atrakaykolorystyke. Co prawda wedtug niektorych
uczestniczek badania polskie magjak na razie nie doréwnuj zagranicznym markom”,
.,Majq jeszcze troch do nadrobienia”, ,s; chyba cggle jednak nieco stabsze zni
europejskiefwiatowe”. Zaznaczaj przy tym,ze czsto brakuje im kreatywrici i odwagi,ze
wigksza¢ z nich kopiuje marki zachodnie,sg skupione na kopiowaniu pomystéw

zagranicznychy. Nie przeszkadza to jednak zbytnio konsumentkomeagzo ile kopiowana
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stylistyka dopasowana jest do gustu polskich odBwri do polskich realiow (chociby
pogodowych czy kulturowych). Stwierdzapge jest to zupetnie naturalnge w obecnych
czasach praktycznie cabyviat ubiera si tak samo. Przyznajréwniez, ze Polki zawsze si
ogladaty na Zachdd (o jest nasz kompleks narodowgby czasem nie odndiac sie od
reszty,zeby nie by innym”). Niemniej jednak chciatyby, aby w polskich sklepadlzna
byto kupic cas, co pozwoli st wyrdzni¢. Podkrélaja takze, ze polskie marki (wiksza¢ z
nich) ¢ ciagle jeszcze niecotaze od zagranicznychdpbra jakas¢ — adekwatna ceng; co
jest ich istotn zalet,. Konsumentki majjednak za zte polskim markom ukrywanie polsip
udawanie marek zachodnich (jak twiegdzest to z pewngia spowodowane tymgze
wiekszas¢ Polakéw bardziej ufa markom zachodnim). Zeja, ze ,nie ma Si przecié czego
wstydzé”, i ze naley ,szerzy lokalny patriotyzm”i wspier& lokalny biznes, jednak

przedstbiorstwa odzieowe, ukrywajc swoje pochodzenie, nie dajn na to szansy.

4.3.3. Znaczenie marki w momencie kupowania odyie

Jak wnioskow& mazna z wypowiedzi uczestniczek badania fatowego, w
momencie kupowania odzg marka ma znaczenie niebagatelne - przejmuje
odpowiedzialné¢ za jakd¢ i zgodnd¢ odzieey z trendami mody, czyac zakupy
latwiejszymi i przyjemniejszymi oraz gwararddj wickszy spokoj (jakby sktadam
odpowiedzialngr, ze to jest zgodne z trendami na markiedy id: do jakiegd wybranego
sklepu, to mam jakby gwaraacge to jest przynajmniej w miarok. | czasami, zwlaszcza
kiedy nie mam czasu, wtedy kiersje do takiego sklepu, ktory mi jakby utatwia, nie mam
takiej trudnaci wyboru. Bo marka przejmuje odpowiedzialfip Lila, 36 lat). Marka
sugeruje konsumentkom, na ga@kazg mozna znale¢ odziez w danym sklepie, utatwiag
tym samym selekej odwiedzanych salondéw sprzeglaoraz skracag czas zakupdow. W
wypetnianym pod koniec wywiadow grupowychide kaiczenia zda, konsumentki take
wypowiadaty st na temat roli marki podczas zakupdéw odyieRespondentki zauvigty, ze
marka utatwia imwybor lepszej jakéci odziey”, ,<poruszanie si> wsrod tych wszystkich
ciuchéw”, ,wyszukanie czedo oryginalnego”, ,dobo6r ubrai, bez zbdnego ryzyka”,
.dokonanie zakupow w okflenym stylu” ,wyszukiwanie rzeczy pasgaych do mojego
wizerunku”, ,rozpoznanie, czego m@gie spodziewa po tych rzeczach”, ,podygie decyzji

podczas zakupow”.
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W wypowiedziach uczestniczek wywiadéw grupowych aipie jednak wid4, ze
tym, co postrzegajjako czynnik utatwiajcy wybor, skracagcy czas zakupdw, ograniczay
zakres poszukiwg a nawet jako ,gwarangjsatysfakcji” z zakupu, jest marka sklepu, a nie
marka produktowa. Potwierdzeniem tej tezy zdajelsi ostatnie ze zrealizowanych na
potrzeby niniejszej pracy batla eksperyment w miejscu sprzegadziezy markowe;j.

W badaniu udziat wzto 45 kobiet (21 pierwszego dnia eksperymentu @&@ézw
drugim dniu) w wieku 26-55 lat. Zdecydowanackgzca¢ z nich posiadata wgze
wyksztatcenie oraz deklarowata aktywtozawodow (praca na peten etatadr wiasna
dziatalnég¢ gospodarcza). Respondentki posiadaty dochodyszey ldz réwne srednigj
krajowej. W zdecydowanej wkszaci byty to kobietyzyjace w statych zwizkach. Taki
profil konsumentek spojny jest z charakterygtgkgmentu docelowego marki Solar.

Uczestniczki eksperymentu, to klientki dobrze zoaj mark Solar, a nie
przypadkowe jfowczynie okazji” - 41 sp@wd 45 badanych kobiet zadeklarowatoe
odwiedza sklepy tej marki rowriew innych centrach handlowych, nie tylko w miejscu
prowadzenia badania. Co awgj, respondentki odwiedzagklepy tej sieci d& czgsto —
dominowaty odpowiedzi ,kilka razy w miegu” badz ,raz w miesicu”, a blisko ¥ badanych
odwiedza sklepy marki Solar nawet raz w tygodnizeste wizyty przektadajsic rowniez na
czeste zakupy odzigy (nawet podczas kdej wizyty w sklepie) — 1/6 badanych deklaruje
kupowanie odzigy marki Solar rzadziej niraz w miesicu, 1/3 przynajmniej raz w miesi,

a 1/6 — kilka razy w miestu.

Uczestniczki badania raczej nie plapugwoich zakupéw odziewych. Rzadko
ulegap rowniez namowom rodziny czy przyjaciot towarzysych im w zakupach. Ponad
potowa przyznajeze kupuje odzig, ktéra im po prostu ,wpadta w oko”, pod wpltywem
chwili, impulsu, emocji. Niektore respondentki glagic tez skust atrakcyjnym cenom,
kupujac odzie, ktora akurat jest w promocji.

Badane konsumentki m@agdecydowanie pozytywnopinic na temat marki Solar -
wedtug ponad potowy z nich jest to marka ,na wysokioziomie”, a zdaniem co czwartej
respondentki to wicz jedna z najlepszych marek odzeych spérod tych, ktore znaj
Ponad potowa kobiet przyznata takze Solar to ich ulubiona marka odzye Taka postawa
nie przektada sijednak na lojaln@ wobec marki. Jedynie dla czterech respondentekr $ol
jedyna marka odzigy, jaka akceptw. Pozostate wskazaly dodatkowo od jednej do trzech
marek odziey, ktore regularnie kupaj Jednoczanie & 70% badanych kobiet twierdzig

przywiazuje s¢ do marek (45% udzielito odpowiedzi ,zdecydowaredf 25% - ,raczej
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tak”). Ponad potowa uczestniczek eksperymentu prajgz rownie, ze marka to dla nich
istotny czynnik podczas rozwania zakupu odzisg.

Powysza charakterystyka uczestniczek badania sugerage, & to raczej
.promarkowo” nastawione kobiety. Tym bardziej zdakacym jest fakt, ze zadna z
respondentek nie dostrzegta eksperymentalnych zrRiaisugestii prowadzego badaniese
zmiany dotycz oznakowania odziy, 18 kobiet dostrzegto wprowadzpamiare (8 kobiet
pierwszego dnia oraz 10 drugiego dnia). Jednaktdriekespondentki, prawdopodobnie nie
chac przyzna, ze nie dostrzegajwprowadzonej zmiany @olz tez na sit jej szukagc) nadal
udzielaty niezgodnych z prawadpowiedzi, jak chéby ,logo ma inny kolor”, ,s w logo jest
inne”, ,metki sy mocniej przyszyte”, ,metkigsteraz pod kolor ubré’, ,metki byly zo6ite”.
Kilka uczestniczek badania do samegada nie chciato natomiast uwiekzyze cokolwiek
zostalo zmienione, twierde, ze ,glowe by daly”, ze oznakowanie odzig marki Solar
zawsze tak wygdato.

Nastpnie respondentki poproszone zostaly o e@cevprowadzonych zmian. W
pierwszym dniu badania opinie na temat eksperynrejtamiany byly raczej pozytywne -
»Zmiana jest godna uwagi”’,nazwa jest bardzo fajna’,bardziej elegancka; ,w kosicu ca
nowego” Respondentki zauwgty réwniez, ze taka zmiana wprowadzataby ekszy
porzadek w stylach odzig, utatwiataby wybér i poruszanieespo sklepie. Pojawity si
jednak rownie pojedyncze opinie stwierdza@g, ze ,nie ma to znaczenia’ ,jest to
obogtne”, adz tez, ze zmiana jest praktycznie niedostrzegalna, a nawgrowadza
niepotrzebne zamieszanieV drugim dniu badania, kiedy to z wszywek orapipaowych
metek usunite zostaty wszelkie identyfikatory marki, opinispendentek byty dio bardziej
krytyczne. Klientki sklepu uznaly odzienieoznaczogmarky za,dziwng”, ,wybrakowang”,
.niepokojgcq”, ,zniechecajgcq do zakupu”, ,podejrzan’, ,nietypowq” . Jednak podobnie
jak w pierwszym dniu badania pojawity¢srOwniez opinie, ze zmiany w oznakowaniu
odziezy nie maj tak naprawed znaczenia, poniewakonsumentki i tak wiedg ze kupup
odziez marki Solar a take, ze po przekroczeniu progu sklepu oznaczonego gnSikar,
reszta nie ma znaczenia. Na pytanie jednak, catexsinie kupityby odzienie oznaczom
marka, 1/3 uczestniczek tego etapu badania odpowiedziataie.

Na zakaczenie badania respondentki poproszone zostaldropmacza odpowied
na pytanie, co ich zdaniem wywieragkgzy wptyw na ich decyzje zakupowe — marka sklepu
czy tez marka odzigy. Co ciekawe, odpowiedzi zdity si¢ w obydwu grupach. Kobiety
uczestniczce w eksperymencie w pierwszym dniu, kiedy zmiaolegata na wprowadzeniu

dodatkowej submarki, wskazywaty nagkgze znaczenie marki odzie(60% respondentek).
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Natomiast w drugim dniu badania (odzieieoznaczona magk wigksza¢ kobiet (52%)
wskazywata na matksklepu, jako ich zdaniem bardziej istatW podobny sposob rodzaj
obserwowanej zmiany w oznakowaniu odygierzutowat na odpowiedzi dotygze
ewentualnego wptywu tych zmian na ostateczne de@akupowe. Spgodd 21 uczestniczek
pierwszego etapu badania tylko jedna przyznedazeczywicie mogtoby to wptyac¢ na jej
nastawienie do marki i € zakupu odzigy. W drugim dniu natomiast 3u9 spadréd 24
badanych kobiet stwierdzitase wprowadzane zmiany m@gmient ich postaw wobec
marki. Najprawdopodobniej tak istotne zmiany w dawwaniu odziey, jak usungcie
wszelkich identyfikatorow marki, sprawitye konsumentki poczuly siniepewnie i z tego
powodu zadeklarowaty zmiamastawienia wobec marki.

Zaprezentowane powg wyniki przeprowadzonego eksperymentu wskazop
odmienne znaczenie marki odazieve] na poszczegoélnych etapach procesu zakupowego.
Pierwszym nasuwagym sk wnioskiem jest rola marki sklepu jako jednego =z
najwaniejszych elementdéw odidiajacych ofert poszczegdllnych przedbiorstw
odziezowych. W kontekcie odziey fast fashion w danym sezonie ¢k$za¢ detalistow
posiada w swojej ofercie bardzo Zoihy asortyment, odzwiercieddgly obownzujace trendy
mody. W takich warunkach to wi#laie marka sklepu obdarza z pozoru niczym nie
wyrdzniajacy sk produkt odzieowy wyjatkowym, niepowtarzalnym charakterem i tym
samym skfania konsumentido zakupu. Ta obserwacja stanéwiowinna wystarczagy
argument dla przedgdiorstw odzieowych, przekonujcy do pdwigcenia wekszej uwagi
sklepom odzigowym — r@nicowania wystroju oraz nastroju sklepu, az&akrzywiazywania
wiekszej wagi do stosowanych standardéw obstugi ldiemtiedy te elementy edola w
przekonaniu Kklientki wyjtkowe i niepowtarzalne, istnieje gikisze prawdopodobistwo, ze i
marka ledzie postrzegana jako unikalna, nawet wtedy, kiefiyowa bedzie standardowe
produkty.

Rezultaty eksperymentu skftaniajakze do rozwaan nad celowsécia oznaczania
odziezy wszywkami oraz metkami z logo marki. Jegdyankcija tych elementéw zdajecsbyc
bowiem przypominanie konsumentkom, gdzie zakupipostata dana odzie Nasuwa i
jednak pytanie o sens takiego dziatania w kofdiek odziey segmentu fast fashion, w
ktérym to trendy zmieniajsie tak dynamicznieze po kilku miesicach, czy wgcz po kilku
tygodniach aywania odziey, z pewndcia jest juz ona niemodna. Co weej, uczestniczki
wywiadow grupowych zasygnalizowatye bardzo cgsto wycinaj metki zaraz po zakupie
odziezy, tak, aby nie przeszkadzaly w trakcie noszeniatakiej sytuacji metki nie mag

spetnt swojej funkcji. Jedynym rozwzaniem pozwalagpym trwale oznaczypochodzenie
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odziezy jest wkc umieszczanie logotypu w formie haftwdh nadruku na widocznych
elementach odziy, tak, jak zwykly posgpowa marki odziey sportowej oraz dnsowej. Z
pewndcia jednak klientki marek takich, jak Zara, H&M czydpmod, nie bytyby zachwycone
takim posgpowaniem. By moze wigc marka odzigowa, ktora jako pierwsza zdecyduje Si
odeg¢ od przygtych w bramy standardéw znakowania odzye (wszywka ,markowa”,
wszywka informacyjna oraz metka papierowa, z ktrjgrdynie wszywka informacyjna jest
regulowana prawnie) i zaproponuje wlasne rezamie w tym zakresie, wykorzysta ten z
pozoru niewiele znagey element jako wyrinik marki.

Uczestniczki wywiadéw grupowych, zapytane o stokude wyeksponowanego w
widocznym miejscu odziy logo mdz nazwy marki deklaraj ze zdecydowanie tego nie
lubia. Twierdz przy tym, ze inni nie musz wiedzie, jakiej marki odzie nosz, bo
swiadoma¢ tego,ze jest to markowe raczej im samym ma ponda@iga tam jak sobie kupi
jakgs bluzke, powiesz sobie na wieszaku i tak sobie patrma tz metle i patrze, to tak mi
lepiej zaraz. Ale to tak dla mnie. Nie mug2go zaraz na zewtrz pokazywd’, Justyna, 28
lat). W ich opinii eksponowanie logaatlz nazwy w widocznym miejscu odzig jest wkcz
tandetne i kojarzy im siz podrobkami. Konsumentki nig gednak do kaca konsekwentne
w swoich przekonaniach — stwierdzdjowiem, ze to jest generalna zasada, natomiast tak
napraw@ zalery to od marki (,Bo jak masz Levis’a to jest wow, ale jak to jestat mnigj
znana marka to... no koszuli z napisem PROMOD torbgrmatayta...”, Kasia, 29 Igt,np.
marka GAP, ma taki system identyfikae kady t-shirt ma dosydwey napis GAP i przy tej
marce mnie to jakonie drani’, Ewa, 36 lat ,markq co ma tak fajnie wyeksponowane logo
to jest FCUK. To mi gipodoba, mnie témieszy i jak mtoda osoba masdakiego, to ok, bo
to jest zabawne i fajne™Magda, 36 lat,(...)Mate, drobne mgée nawet bardziej zdafi niz
sugerowa czy szpeél, Zofia, 50 la). Pojawita s¢ rowniez opinia,ze to, czy logo mze by
wyeksponowane, czy nie, zajeod jakaci odziezy i od tego, czy marka malgbre logo”
(-ale GAP ma dosy dobre to logo, tzn. generalnie moim zdaniem w egaichy ma dobre
jakasciowe. Mae dlatego mi to wtedy nie przeszkadzdggda, 36 I1gt Zaryzykow& mazna
wiec stwierdzenieze konsumentki odrzucapdziez z wyeksponowanym logo, bo jest to taka
»polityczna poprawn&t”, tak jest ogoélnie przyge, ze takie zachowaniegpotpia, natomiast
im wigkszy tadunek symboliczny marki (jak w przypadku is&) tym wigksza ich
akceptacja dla widocznego na zeiva odziery logo.

Analizujac niewielkie znaczenie papierowych metek oraz wskydla konsumentek,
nalezatoby s¢ zastanowd rowniez nad sensem stosowania submarek. O ile konigézno

podkrelania odebnego charakteru poszczegdlnych kolekcji w miegmzeday (chociaby
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poprzez odsbng kolorystylke, oswietlenie, stosowane zasady ekspozycji adgieie polega
dyskusji, celow& umieszczania submarek na wszywkach wgrwgn odziey oraz
papierowych metkach budzi pewnetpliwosci, tym bardziej,ze bardzo ogsto submarki
wskazywg& map jedynie na odibne segmenty demograficzne (kobietyzozyzni, dzieci),
co konsumenci dostrzegawet i bez dodatkowych sugestii w postaci inregwy na metce
czy wszywce. Podobne aipliwosci wzgledem stosowania subbrandéw raleby mi€ w
sytuacji, kiedy wszystkie kolekcje trafmaj do tej samej konsumentki, a jedynie sugerowa
jej inne okazje gywania produktu (odzie sportowa, koktajlowa, biurowa, codzienna). W
takiej sytuacji jedynym pewnym rezultatem stosowamielu submarek jest chaos w miejscu
sprzeday, a tym samym utrudnienie konsumentkom podejmosvat@cyzji. Jeeli jednak
poszczegolne kolekcje dociérmap do innych segmentéw rynku, konieczna jest dodaskow
komunikacja marketingowa na poziomie submarek, $mggaca konsumentkom intencje
marketera.

Przeprowadzony eksperyment dostarczazdalrgumentow przemawigych za
celowacia modyfikacji modelu procesu zakupowego ha rynku iearvym
(zaproponowanego przez Solomona i Rabolt; punkt @dcy) na potrzeby segmentu fast
fashion. Model wyjciowy zaktadaze bodcem inicjupcym proces podejmowania decyzji o
zakupie odzigy jest atrakcyjna ekspozycja produktéw, eiziktorej konsument zwrdcit
uwag; na konkreta odziez. Jak jednak pokazauwyniki eksperymentu tym, co tak naprawd
sklania kobiety do mienia o zakupie odzhy jest nie konkretny produkt, ani jego
ekspozycja, ale widok logotypu ulubionej marki nagejsciem do sklepu, kiedy to
przemierzaj centrum handlowe podczas rutynowych zakupéezldla przyjemnéci. Juz
samo logo wywotuje emocje, przywotuje mitle wsponmige skojarzenia, przypomina
pozytywne déwiadczenia z odzie tej marki i tym samym wywotuje u konsumentkie¢h
zakupu czegonowego, rownie satysfakcjormgpgo, skfaniajc tym samym konsumengido
wejscia do sklepu. Po przekroczeniu progu sklepu komsiika znajduje gijuz w ,,swiecie”
marki, a wecz na chwié staje st czscia tego swiata, dlatego te nie szuka dalszego
potwierdzenia ,markow&ei” produktéw. Od tego dopiero momentu ocenie komsutki
podlegaa inne bodce, jak chéby wspominana w modelu Solomona i Rabolt ekspozycja
odziezy, jak i sam produkt (kroj, stylistyka, kolorystykaktérych zadaniem jest
doprowadzenie do finalizacji zakupu. Podsumeawujto nie produkt, ale marka jest
elementem inicjuicym proces podejmowania decyzji o zakupie adziéast fashion.

Modelowe ugcie tego procesu zaprezentowano na rysunku 34.

185



Rysunek 34: Zakup odziey fast fashion — zmodyfikowany model procesu zakupzego

ZAKUP ODZIE ZY FAST FASHION

MARKA ODZIEZOWA

A 4
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A 4
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\ 4

SWIADOMOSC PRCDUKTU

A 4
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PODZECIE DECYZJ

\ 4

ZACHOWANIE PO ZAKUPIE

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. R. SolonN. Raboltop. cit., s. 382.

4.3.4. Marka odziey a zachowania pozakupowe konsumentek

Zakup odziey wywotuje u konsumentek €6 silne i zr@nicowane uczucia (tabela
prezentyjca wszystkie wskazane spontanicznie przez respthidbadania iléciowego
uczucia znajduje siw zahczniku 15). Spora grupa kobiet wskazata n&cédoczywiste
odczucia takie, jak zadowolenie (blisko 60% wskazsadad¢ (1/3 wskaza) i satysfakcja
(ponad 1/4 odpowiedzi). W 7,1% wypowiedzi pojansi@ stwierdzenieze ,zakup odziey
poprawia humor w zty dzi€. Mniej wigcej 6% odpowiedzi respondentek wskazywato na
pojawienie st takich uczd, jak euforia, ulga, czy teprzyjemndé. Kobiety przyznatyze po
zakupie odzigy czup sie dowartgciowane i natychmiast chczatazy¢ kupiom odzie.
Niektore respondentki wskazywaty na wptyw zakupuied/ na pewnéé siebie, poczucie
spetnienia, akceptagcpiebie, a take na poczucie wewirznego spokoju, odpzenia, relaksu,
a nawet odniesionego sukcesu i ogélnego optymiBadane kobiety przyznaty tad, ze po
zakupie odzigy map lepsze nastawienie dwiata, co powodujeze @1 milsze dla otoczenia.
Pojedyncze konsumentki zauiydy, ze czup sic wtedy ptkne, eleganckie, atrakcyjne i
seksowne, majwigcej energii i wgksza che¢ do zycia. Czs¢ kobiet wskazywato jednak
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rowniez na pojawienie §i wyrzutdbw sumienia, czy wcz poczucia wstydu z powodu
dokonanego zakupu. Niektére respondentki przyztedse, ze zakupom odzigy towarzyszy
czgsto uczucie niepewroi, czy na pewno dokonany zostat ¥davy wybor.

Wigkszas¢ kobiet (7 na 10) zapytanych o to, jak zmientaish samopoczucie, kiedy
odziez ktora kupity, jest odziea markows, stwierdzito, ze odczucia te as zblizone do
opisanych powsej. Co Osma odpowiedzialaze wraenia @ bardziej intensywne, a
satysfakcja i zadowolenie z zakupucksze. Kilkan&cie kobiet przyznatoze po zakupie
markowej odzigy map Wwicksza pewnd¢ stusznéci dokonanego wyboru oraz
przeswiadczenieze odzie diuzej im postiy. Cz$¢ pan wiaze z odziea markows wicksze
nadzieje - na lepgzjakos¢, lepsze samopoczucie, spodobani¢ mskzowi/partnerowi.
Pojawity sk takze opinieswiadczce o tym,ze konsumentki kupage odzie markows czup
si¢ pewniej, bardziej §wiatowo”, modnie, atrakcyjnie, a ta& map wyzsze poczucie wiasnej
wartaici, czup sie bardziej] zadowolone z siebie. Pojedyncze respdkdenaja jednak
przeciwry opinic — twierda, ze kupowanie markowej odzig zwicksza wyrzuty sumienia,
wywotuje wicksze watpliwosci dotyczice zasadriwi zakupu (przede wszystkim zasagirio
ceny, ktéa si¢ zaptacito), a take wywotuje silniejszy dysonans,sfjekupiona odzie okaze
sig niskiej jakaci.

Uczestniczki badania poproszono o scharakteryzmwadczuwanych po zakupie
markowej odziey wrazen, poprzez ocen na skali pgciopunktowe)] poszczegodlnych,
arbitralnie wyznaczonych odozuwykres 6). Odpowiedzi udzielane przez respondentk
pozwalaj sadzi¢, ze najczstszym odczuciem towarzygzy/m kobietom kupujcym markovg
odziez, jest zadowolenie z siebie — blisko 60% resporaleptzyznatoze ,raczej st zgadza”
badz tez ,w pelni sk zgadza” z tak opinia. Réwnie czsto zakupom markowej odze
towarzyszy swiadoma¢ eleganckiego wyghbu, na ktog wskazato 56% respondentek.
Jedynie o 1 punkt procentowy mniejsza grupa kah®%) noszc odzie markows czuje s¢
modnie. Marka wptywa tale na pewn& siebie uytkowniczek odziey — blisko potowa
kobiet ,raczej” ldz ,w pelni” zgadza s z ta opinia. Atrakcyjnie czuje s 51,4%
uzytkowniczek markowej odziy. 41% respondentek ceni odzimarkows, poniewa dzigki
niej maze poczé sie bardziej dowartéciowana. Nieco wicej, niz co trzecia spaod
konsumentek potrzebuje yoz markowej odzigy, aby w petni pocziisic soly (analogiczna
pod wzgkdem wielkdci grupa kobiet nie popiera tego padll). Marka zdaj siec rowniez
wptywaé na stosunek kobiet do swojego wieku. Blisko 1/Bi&bnoszc odziez markowa
czuje st mtodziej nz wynika to z metryki urodzenia, cb®7,9% zaprzecza takiej opinii. Co

szosta respondentka przyznata,kiedy ma na sobie odzignanej marki, czuje sibardziej
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sexy. Kims bogatszym, ri jest w rzeczywistri czuje s¢ dzigki odziezy markowej 18,7%
kobiet. Ekspertem w dziedzinie mody po zakupie egzimarkowej czuje si jedynie co
dziewita kobieta.

W wypelnianym pod koniec wywiadow grupowych sdie kaczenia zda,
konsumentki take wypowiadaly s na temat wptywu marki na samopoczucie, ujavce]
sig po zakupie oraz w trakciezywania odziey markowej. Jak zauwsgty, kiedy map na
sobie odzie markows czup sk ,swietnie” - ,luksusowo”, ,pewniej”, ,wyrdznione”,
.zadbane”,  rozpoznawalne”, ,eleganckie”, ,Llepsze”, ,bardziej wartasciowe”,
~wyzwolone”. Czup sie po prostu,wyjqtkowo”. Ich zdaniem marka wptywa réwriena
komfort noszenia odziy oraz jej postrzeganwygock. Konsumentki twierdz tez, ze
noszenie markowej odzig gwarantuje im dobry humor przez caty dzi®&tatwia im take
.pokazanie prawdziwej siebie”,podkresienie tego, co we mnie najlepsze”, ,odnalezienie
siebie, swojego stylu'daje,spokdj i pewndd¢, ze dobrze wygldam”. Niektére konsumentki
maja wrecz wrazenie,ze tylko poprzez ,swaj’ marke w petni wyraaja siebie i swoj styl i jak
kupia odziez innej marki, to ona junie do kaca do nich pasuje - pomima;, wiedz, ze
zakupiona odziejest fajna” , to juz inaczej st w niej czuj. Podkrglaja, ze jak cd im sk
»Strasznie spodoba’to kupuj to bez wzgidu na mark, ale to ju nie jest wtedy,takie
ich”; zakupy odzigy ulubionej marki poprawigjich zdaniem poczucie wiasnej waito

Odziez markowa ma dla konsumentek szczegolne znaczemye(jak twierda) cha
si¢ poczu wyjatkowo i stylowo, cheg wywrzet wrazenie na wanej dla nich osobie, chcsie
po prostu podolia Podczas waych uroczystéci, wyshpien, marka zapewnia im
~niewidzialne wsparcie”- czup si¢ lepiej wiedac, ze odzie, ktdra maj na sobie jest dobrej
jakosci i stylowa, ize ,potowa kobiet na sali chciataby; jmie?”. Podobi role marka
odgrywa podczas imprez z przyjacioimi, na ktoryohkbbiety praga po prostu dobrze i
bawic i nie przejmowa sig swoim wyghdem. Marka gwarantuje im w takich momentach
poczucie wyjtkowaosci 1 ,pozwala cieszy sie chwilg”. Po odzie markows konsumentki
siegaja rowniez wtedy, kiedy chg mie¢ pewnag¢, ze to, co kupyj, to cé niepowtarzalnego.

Uczestniczki wywiadow grupowych zwrocity rowniawag; na to, jak marka wptywa
na ocer odziezy przez otoczenie. Jak zauwyly, kiedy po udanych zakupach chwalic
nowa odzieza swoim bliskim, od razu pada pytanie: gdzie to kafi Jeeli w odpowiedzi
podana zostanie marka akceptowana prgezug osole — zakupiona odzieuznana zostanie
za fajnq’. Marka wystpuje wikc w takiej sytuacji jako gwarancja stuszoodokonanego

wyboru, jako potwierdzenie dobrego gustu konsumentk
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Wykres 6: Odczucia konsumentek po zakupie odziy markowej
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Zrédto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Uczestniczki wywiaddw grupowychasraczej zadowolone z marek, ktore kupuj
Twierdz, ze ,na dany moment i na dane potrzebyie wyobraaja sobie lepszych. Posiadaj
jednak pewne marki, do ktérych aspirujza ktdrymi goni”, czy o ktdrych wgcz marz i
zapewnia, ze gdybysrodki finansowe na to pozwalaty, z pewsnm by te marki kupowaty.
W przypadku cgsci konsumentekasto marki haute coutre, jak Chanel, Yves Saint eayr
Marc Jacobs czy Prada. €z wskazywata na odztemtodych polskich projektantow czy#e
niszowe marki jak Green Establishment. Dla jesZzomgch tymi wymarzonymi markamis
marki sieciowe, popularne, ale z igyej potki cenowej i obecnie kupowane (Diesel, Pepe
Jeans, Solar, Lacoste). Jak podlay konsumentki wypowiadage te opinie, obecnie od
czasu do czasu mggobie pozwoli na zakup odzigy tych marek. Jednak w przysgéo
chciatyby ,méc wyrzuei calg swop garderole i is¢ i1 kupic wszystko w tym sklepie i ubiéra
sie tylko w tym stylu”(Daria, 27 lat) Pojawity st jednak réwnie opinie pojedynczych
respondentekze wzrost dochodéw nie spowodowatby ich p$eiy do innych marek, z
wyzszej poiki; raczej obrécitoby sito w zwigkszenie ildci kupowanej odzigy tych marek,
ktore kupuj dotychczas. Niektore panie zaznagzae na pewno nie zrezygnowalyby z
obecnie kupowanych marek, ewentualnie rozszerzyjgtye ulubionych marek o takie,
gdzie kupuj bardzo rzadko @uz w ogodle) ze wz@gdu na zbyt wysok cere. Jak sugeruaj
jednak wypowiedzi niektorych respondentek, konsukiarzuja sie czasami,niedocenione”
przez swoje ulubione marki. Ich zdaniem bowiemzé&kupuj odziez danej marki kilka razy
w miesicu, podczas kalych zakupow odwiedzajsklep tej marki, a nawet przyprowadzaj
do niego swoje znajome, powinno zd@spazez mark nagrodzone. Jako nagkodajchetniej
widziatyby bony upowzniajace do zniki podczas nagpnych zakupéw, karty rabatowe,
drobne upominki, #dz tez mazliwos¢ wziecia udzialu w wydarzeniach takich, jak ¢hg
pokazy nowych kolekcji marki. Opinia ta powinna @ospowanie potraktowana przez
przedstbiorstwa odzieowe, ktorych celem jest zekszenie satysfakcji konsumentek z
oferty, a tym samym przywzanie ich do marki.

Respondentki, pytane o charakter ich relacjilibionymi markami odzieowymi,
wskazaty gtéwnie na relacje partnerskie, kefesskie, a nawet przyjacielskie, oparte na
wzajemnym zaufaniu. Niektore z nich wskazaty rovime pewien dystans pogdizy nimi a
marka, traktowanie marki raczej jako guru,zrprzyjaciela, patrzenie na mark pewnym
podziwem, dystansem. Jedna z uczestniczek bad&ngdlila swoja relacg z marly jako
konkurencg, rywalizacg, ale,w pozytywnym, mobilizgcym sensie’(Magda, 25 lat). Jedna
Z pa stwierdzita rownie, ze czasami jest to nawetscwiecej, niz kolezenska relacja;,sq

takie momentye kiedy mam zty humor, chardr poprawke sobie nastréj kupyg ciucha tej
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marki, to wtedy ta relacja jest trogtbardziej ni koleteriska. Taka intymna, wytkowa... w
tym momencie nic by mi tego nie zagb...” (Lila, 36 lat). Konsumentki stwierdzity niemal
zgodnie,ze j&li nagle, z jakich powoddw ich ulubione marki znikltyby z rynku, czutyby
».smutek”, ,osamotnienie”, ,zagubienie”i miatyby spore problemy, aby ponownie odrale
si¢ w rozbudowanej ofercie rynkowéjJa mysle, Zze by mi brakowato. Bo ja mam tate
konkretne rzeczy mam w konkretnych sklepach. | layioo wecz tego nie umiata znaléw
innych albo by mi utrudnito, bo znowu jakizas bym musiata poszukiiviamysle, ze bym to
odczuta” Matgorzata, 36 lat

Konsumentki poproszone zostaty réwinie przyporadkowanie marek odziewych,
ktore kupuj do relacji konsumentka-marka, zdiagnozowanych aelzarakteryzowanych
przez Fournier (patrz: punkt 1.2.4. niniejszej gyacwW tym celu podczas wywiadow
grupowych otrzymaly tabel(zakcznik 7), w ktorej poszczegollne kategorie azkiu zostaty
pokrétce scharakteryzowane. Po zestawieniu odpawiadzestniczek wszystkich trzech
wywiadow grupowych (tabela w zaizniku 16), relag najczsciej taczaca kobiety z ich
ulubionymi markami odziewymi zdaje s§ by¢, zgodnie z wczaiejszymi wypowiedziami
respondentek, przyja, ktora definiowana jest jako zgwek o umiarkowanym poziomie
zazytosci, ale wysokim poziomie korZgi spoteczno-emocjonalnych odczuwanych przez
konsumentk. Dos¢ czesto uczestniczki badania wskazywaly rownie zwihzek okrélany
mianem ,zaangewanego partnerstwa’ (oznacaay dtugoterminow, dobrowolm relacg,
petra mitosci, intymndici i zaufania oraz cjti pozostania razem na dobre i na zte). Co
ciekawe, zarowno wod wytypowanych marek-przyjaciot, jak i marek-penow, znalazty
sie tylko 2 marki o polskim rodowodzieSwiadczy to maze o zbyt matym tadunku
emocjonalnym polskich marek. Rowniegsio konsumentki wskazywaty na marki, z ktérymi
swoj zwihzek okrglityby mianem ,szaléstwa” — bardzo silnie nacechowanego emocjonalnie
zwiazku, ale pozbawionego zaamgavania i wzajemnei. Relacg te interpretowa mazna
jako sporadyczne zakupy odzyemarek, do ktérych konsumentki aspirugle ze wzgldéw
finansowych chocigby nie czsto mog sobie na taki zakup pozweél{stad tez wspomniany
brak wzajemnéci w tym zwizku). W tej grupie pojawity gizaréwno marki luksusowe, jak i
popularne, wgcz codzienne. ,Skok w bok” to zwidek bardzo krétki, powstagy pod
wptywem chwili, kierowany ctcia odmiany, urozmaicenia, ztamania stereotypdéw. Jak
mozna bylo przewidyw& tego typu relacja €sto hczy konsumentki z markami
odziezowymi. Oznacza bowiem wksza¢ zakupdw impulsowych, zrealizowanych w
sklepach spoza grupy ulubionych marek konsumeftéréd marek wymienionych w tej

kategorii weksza¢ reprezentujéredni potke cenova. Niewysokie ceny odziy stymulup
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bowiem zakupy pod wpltywem impulsu. Fake w ramach relacji ,hajlepszy przyjaciel”
wszystkie konsumentki wskazaty jedynie 6 marekzmaointerpretowé jako nieckk¢ kobiet
do trwatego wizania st z markami, niect do petnej lojalnéci, a tym samym wskazywania
tej jednej, ulubionej, niezagiionej marki. Jednak d6 liczne przykiady relacji ok&anej
mianem ,zalenosci”, bedacej bardzo silnym, wicz obsesyjnym zwikiem konsumenta z
marka, przecz logice takiej interpretacji. Relacje takie, jakngomi”, ,makenstwo z
rozadku” oraz ,zaloty”, a w¢c zwiazki najstabiej nacechowane emocjonalnie, wskazywane
byly przez respondentki sporadycznie i dotyczytpvgiie marek segmentu mainstream.
Popularne, masowe marki zakwalifikowane zostaheprespondentki réwniedo kategorii
»,Wrogos¢”. By¢ moze powodem tej postawy jest przekonanie konsumemwtekiezbyt
wysokiej jak@ci produktow oferowanych przez marki reprezeqaajten segment (ujawnione
w rezultacie dyskusji podczas wywiadow grupowygBekretny romans” scharakteryzogva
mozna jako zwizek z mark, do ktdrego konsumentka nie chce gizyzn& przed bliskimi
(chociaby ze wzgédu na prawdopodolnmegatywn opinig na temat danej marki) i z tego
wzgledu kupuje i aywa marki w tajemnicy. Konsumentki wskazaty jedy@ianarki w tej
kategorii, czego przyczyny dopatrygvasic mazna w silnej potrzebie kobiet do bycia
akceptowanymi przez swoje otoczenie, co tyczy@iniez uzywanych marek odziwych.
~Pokrewieastwo”, rozumiane tutaj jako zwzek niedobrowolny, wskazane zostato przez
cztery konsumentki. Marki, ktore posidy jako zobrazowanie tej relacji reprezetuaczej
niski poziom cenowy. Tak wt 6w ,brak dobrowolnéci” wynika¢ moze w tym przypadku z
ograniczonychrodkow finansowych respondentek. k@ wicc wnioskowa, ze w oparciu o
jakikolwiek przymus, brak wolnego wyboru konsumer{de wzgkdu chociaby na finanse,
lokalizack sklepu, dosfpne rozmiary itp.), nie powstanie silna zales¢ pomidzy kobiet a
marka. Jedynie przekonanie konsumentkie marka odzieowa jest dla niej idealna,
wyjatkowa i niezasipiona, stanowi maze podstaw trwatego, emocjonalnego zyziku.

Warto zwroct uwag, ze marki takie, jak H&M, C&A, Reserved czyztblew Yorker
przypisane zostaty przez respondentki dekazcci wytypowanych przez Fournier kategorii
relacji taczacych konsumentk z mark. Zjawisko to mana interpretowa dwojako.
Pierwszym nasuwagym sk wyttumaczeniem jest bardzo i popularné tych marek
wsrdd polskich konsumentek -4 ®ne dosipne niemal wsazie i niemal dla wszystkich
kobiet. Jest wic bardzo prawdopodobnge w tak duej grupie odbiorcow marki znajcsic
osoby o bardzo zemicowanym ich postrzeganiu, kiegag se¢ odmiennymi motywami

zakupu odzigy tej marki, a take charakteryzape s¢ innym stosunkiem emocjonalnym
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wzgledem niej. Z drugiej jednak strony takz@urozbignos¢ w odbiorze tych marek przez
polskie konsumentki ni@ swiadczy o ich rozmytym wizerunku.

Pomimo bliskich i cgsto bardzo zaangawanych relacji 4czacych konsumentki z
uzywanymi markami, w odniesieniu do marek odewych nie mana mowt o 100%
lojalnosci konsumentek. W badaniu $idowym jedynie 6,5% kobiet wskazato tylko jedn
marke odziezy, ktéra zawsze kupuj Jak stwierdzity uczestniczki badania jakmwego,jest
to czsciowo spowodowane tynye nie ma jednej konkretnej marki, ktéra odpowiadgta
konsumentkom w 100%, agziowo tym,ze kobiety nie luki by¢ w niczym ograniczane, co
przektada s roOwniez na zakupy odzig/. Maja silne wewgtrzne poczucie wolrigi i
przywiazanie do jednej tylko marki kiécitobyesiv ich przekonaniu ztides, stanowitoby ich
zdaniem zbyt die zobowazanie (Nie mam jednej takiej, ktéra by mi doika odpowiadata.

(...) chyba bym siczuta ograniczona, gdybym miata wybjadny marke”, Lila, 36 lat).

4.4. Segmentacja behawioralna polskich konsumentek pglaegmentu fast fashion i jej

implikacje?®

Przeprowadzone badanie dmowe wskazato na obecfto trzech znacgych
segmentow rynku aytkowniczek odziey fast fashion. W celu ich wyognienia
przeprowadzona zostata analiza skuapimetod, k-srednich. Zastosowanog t metod,
poniewa w rezultacie wsfpnej analizy zebranych danych sformutowana zodtglateza
dotyczca liczby istniggcych w badanej populacji skugiePrzeprowadzona analiza miata
stuzy¢ weryfikacji poprawnéci poczynionego zalenia oraz przyposdkowaniu jednostek
badania do segmentéw. W celu weryfikacji stusznavyboru metody oraz poprawém
dokonanej analizy, segmentacja przeprowadzonatadatae metod hierarchicza (technika
Warda). Wylonione w jej rezultacie segmenty analiaznego rynku $ zblizone do
wytonionych w drodze analizy &ednich zaréwno pod wzglem wielkaci (liczebnaé
poszczegolnych segmentéw: technika Warda - 40%, @6 17% badanej proby, metoda k-
srednich — 42%, 35%, 16%), jak i pod wadgm charakterystyki jakoiowej (zmienne
czynne segmentacji przeprowadzonej metqubréwnawcz zaprezentowane zostaly na
wykresie, ktéry znajduje siw zahczniku 17 pracy). Jednak przy wykorzystaniu techniki

Warda wekszy odsetek obserwacji (9% w porownaniu z 6% promy wykorzystaniu

285K, SempruchSegmentacja rynku markowej odgieMarketing i Rynek”, 1/2010, s. 18-27.
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metody ksrednich) nie zostat przypargkowany dozadnego segmentu. Ponadto, segmenty
utworzone z wykorzystaniem analizy skupienetod k-srednich zdaj sig by¢ bardziej
jednorodne wewgtirznie, a jednoczmie r&@ne mkdzy sola, dlatego teé ostatecznie te
segmenty poddane zostatyAslzej analizie i charakterystyce.

Segmentacja przeprowadzona zostata wedlug kryteridemograficznych i
behawioralnych, przy czym zmiennymi czynnymi, nalgtawie ktérych segmenty zostaty
utworzone, byly czynniki istotne dla konsumentekiggas podejmowania decyzji o zakupie
odziezy oraz ich znaczenie (Wykres 7). Zmiennymi biernyseigmentacji byty nedzy
innymi miejsca, cgstotliwos¢ oraz motywy dokonywania zakupu odaie preferencje
odnagnie marek odziowych, czy teé uczucia pojawiace st po zakupie odzig.. Dla
poszczegolnych zmiennychartice srednich pomgdzy segmentamigsstotne statystycznie na
poziomie 0,05 (przeprowadzona zostata jednoczynvakanaliza wariancji ANOVA).

Najliczniejszym (42% badanej préby) spad wyodebnionych segmentdw jest grupa
klientek ,wymagajcych”. Jest to grupa bardzéwiadomych konsumentek, ktére nie
zadowalaj sie pokrodkami. Kupowanej odziy stawiaj bardzo wysokie wymagania —
pragry aby byta jednoczmie wysokiej jakéci, ale i za rozgdna cerg (korzystna relacja ceny
do jakaci produktu), aby byta modna, elegancka, stylowagiliwiajaca ekspregjwitasnej
osobowdci i poghdéw, ale i wygodna, tatwa wzywaniu, uniwersalna, ale ta& w
atrakcyjnej kolorystyce. W salonie sprzegaoczekuy obstugi na najwiszym poziomie.
Pragm aby sklep miat atrakcyjnlokalizacg, byt funkcjonalny, z przyjemnym wystrojem,
otwarty w dogodnych godzinach, przy czym sklepowandzo szerokim asortymencie (od
bielizny, poprzez odzie do butéw, akcesoriow i kosmetykdéw) nie dagbytnim zaufaniem.
Preferup marki wasko wyspecjalizowane, posiade¢ ddéwiadczenie z dan kategori
produktows, oferupce spojny asortyment odzie o okr&lonym stylu. Oczekuj takze
atrakcyjnego pakietu ustug dodatkowych dpsych w miejscu sprzedg, dtugiego okresu
gwarancji oraz mdiwosci ewentualnego zwrotualdz wymiany odziey, ktéra z jakich
powodow nie spetnita ich wysokich oczekiwal o jedyny spérdd wytonionych segmentéw,
dla ktérego wane jest, aby kupowana odzidyta ekologiczna (ekologiczne materiaty,
naturalne barwniki, proces produkcji nie zagjacy srodowisku). Wana jest dla nich taie
marka odziey oraz wizerunek producenta. Czego niezn® powiedzié o pozostatych
segmentach, klientki wymagae w swoich wyborach liaz siic z oping najblizszych.
Najmniej istotne (aczkolwiek nie bez znaczenia) dda nich programy lojalriziowe

prowadzone przez poszczegolne marki.
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Wykres 7: Zmienne czynne segmentacji érednia istotnosé czynnikdw podczas podejmowania decyzji o zakupiedaiezy segmentu fast fashion (metoda krednich)
5

—&— Mito $niczki Mody —l—Klientki Racjonalne Klientki Wymagajce

1 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
> > & D > @ D QRN N R & (> A D 0 RN P
S i S T e S e e T S T S e
0 < KX 4. » & 0 BT T . ¥ O > W
I N R I M I M P PR T I S S SR N 2 F O N VP &P
sb 0\0 Q‘e Q ,d\ ) < ‘00 e’& X 4@ 0\21 81. % &V N, &‘b éﬁ BN o AP O N) QP\ N
‘ S D SO 4% .Y QP RN
Qoe A 4 N ‘0 QK ‘b’% & o (Q‘% > Qg \6’ .Q & > A & “b' M R N S O
< & & c§ & v g \OQ & 0\13‘ “e\\ N & ‘ ) K &Q 09‘5 X &
& v S © ST S E & $ ST
6% é‘)ﬁa 6\00 4&% 8\’ Q Q@e é\(‘) ‘Q%
& % NP N

1 - bardzo istotny; 2 - raczej istotny; 3 - ani istotmy mie istotny; 4 - raczej nie istotny; 5 - w ogdle istotny

Zrodto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Nie mazna jednoznacznie wskazaa okrélona grup; wiekowa, ktéra dominowataby
w tym segmencie -aswsrod ,wymagaacych” zarébwno bardzo mtode kobiety jak i panie w
podesztym wieku (rozktad grup wiekowych w ramackzmzegolinych segmentéw prezentuje
wykres 8). Wyranie odr&nia je natomiast od pozostatych segmentéw pozioksntptcenia
(patrz: wykres 13). 61% klientek o wysokich oczekiniach wzgidem odziey to kobiety z
wyksztatceniem wiszym (47%) hdz wyzszym niepetnym (gtdwnie studentki).

Wykres 8: Rozkiad grup wiekowych w poszczegélnychegmentach rynku odzigy fast fashion

mwiek 15-25 mwiek 26-35 wiek 36-45 B wiek 46-55 mwiek > 55 lat
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

Mito $niczki Mody Klientki Racjonalne Klientki Wymagage

Zrédto: Opracowano na podstawie bad@asnych.

Przedstawicielki tego segmentu kupopzie kilka razy, ladz chatby raz w miesicu.
W tym celu zdecydowanie najgziej odwiedzag centra handlowe (1/3 Kklientek
wymagajcych odwiedza centrum handlowe kilka razy w miesj 23% - raz w miestu),
ale take salony markowe (odpowiednio 25 i 17%jlb multimarkowe (22 i 12%) na ulicach
handlowych. Najpopularniejszymiswdd tej grupy kobiet markamaH&M, Reserved, Zara,
Solar, Monnari, Mango, Orsay, Tatuum oraz Vero Mddawyjatkiem marki Tatuum,
wszystkie pozostate marki reprezeataggment fast fashion). Klientki ,wymageg” czsto
wybierap sie na zakupy odzimwe samodzielnie, kiedy jednak za wyhkygzez nie odzie
ptaci maz lub partner, starajsic brac pod uwag zyczenia i preferencje zaréwno swoje, jak i
ptacacego, wybierajc ofert najlepiej godaca cerg z jakacia. Trudno jednak okghi¢
przedstawicielki charakteryzowanego segmentu miakensumentek w petni racjonalnych.
Zuzycie sk odziezy znalazto si bowiem dopiero na si6dmym miejscusrad bod.cow
skfaniapcych & grup kobiet do zakupu (warto jednak zaznaGzie klientki wymagajce
czesciej kierup sie zwzyciem sg starej odzigy niz reprezentantki pozostatych segmentow;
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patrz:

wykres 9). Zdecydowanie waejsze okazaly si by¢ posezonowe wyprzeda,

specjalne wydarzenia (imprezy, bankiety, wyjazdgjx¢ posiadania nowej odzig,

zblizajacy sk nowy sezon, specjalne oferty cenowe i przyjefakoipowania.

Wykres 9: Motywy zakupu odziezy reprezentantek poszczegolnych segmentéw rynku adzy fast fashion

2
=&— Mito $niczki Mody ——Klientki Racjonalne Klientki Wymagajce
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Zawsze (2) Gzto (1) Czasami (0) Rzadko (-1) Nigdy (-2)

Zrodio: Opracowano na podstawie basaasnych.

Klientki wymagajce to ten spgdd wyodebnionych segmentow, dla ktérego marka

odgrywa najwksz role. Dla wigkszasci z nich stanowi bowiem gwararaojysokiej jakdci

I pewnego pochodzenia produktu. Oprécz tego kojakzim z trwatcGcia, elegangj i stylem,

przyjemndcia, dobrym smakiem, presem, wygod, pewndcia wyboru, rozgdnym

zakupem, luksusem ale i wyspkers. Zdecydowanie nieagednak klientkami lojalnymi. Co

prawda deklaruj, ze posiada ulubiora marlke odziezy, jednak pomimo to nie przesiaj

interesowd si¢ ofera innych marek. Kusge propozycje cenoweasdla nich bowiem

wazniejsze nk przywiazanie do marki. Zdecydowanie zaprzegza@wniez stwierdzeniuze

swojej ulubionej marceasw stanie wybacay wiele bkddéw i niedocignie¢. Dlatego te

planupac zakup odzigy wybierap sparéd oferty kilku dobrze im znanych i lubianych mare

Co ciekawe deklaraj ze tak napraweg nie jest dla nich wane czy odzig jest markowa czy

nie, najwaniejsze, zeby im odpowiadata. By moze reprezentantki segmentu ,klientek
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wymagajcych” stawiaj wysokie wymagania nie tylko odzig ale rownie sobie — i z tego
wzgledu nie cha si¢ przyzn& do ulegania wptywowi marki. Twierdzrowniez, ze odzie
markowa jest widocznie disza, ale niekoniecznie lepsza. Pomimo to przyzuajza odzig
znanej marki $w stanie zapta¢iwiecej, a kiedy dokonany zakup je satysfakcjonujetrik
polecaj marke znajomym i rodzinie. Postawa reprezentantek p@ggadnych wytonionych

segmentow wobec marek zaprezentowana zostata nasigk.0.

Wykres 10: Postawa reprezentantek poszczegoélnychgseentéw wobec marek odzigowych
2

—o—Mitosniczki Mody  ——Klientki Racjonalne Klientki Wymagajce

a b c d e f g h i j k I m n 0 p r s

Zdecydowanie gizgadzam (2) Raczegsigadzam (1) Ani sizgadzam ani ginie zgadzam (0) Raczej
sie nie zgzadzam (-1) Zdecydowanie sie zgadzam (-2)

Legenda:

a - Kiedy jestem zadowolona z odzye ktora kupitam, cletnie polecame marke znajomym oraz rodzinie

b - Mimo, ze mam swaj ulubiory marlke odziezy, interesuje mnie rownieoferta innych marek

¢ - Planujc zakup odzigy wybieram spérdd kilku dobrze mi znanych marek, ktére kubi

d - Nie jest dla mnie wane, czy odzie jest markowa czy nie. \Wae,zeby mi odpowiadata

e - Za odzie markows jestem w stanie zaptaciviecej, niz za odzieé niemarkowy

f - Odziez markowa jest drisza, ale to nie znaczige lepsza

g - Mam swoje preferencje co do marek, ale kusodferty g§ dla mnie waniejsze ni przywiazanie do marki

h - Mam swoj ulubiory marke, ktora kupug najczsciej

i - Marki to tylko kwestia mody, niczego ggej. Raz modneagedne marki, za rok inne

j - Kiedy odzie mojej marki jest w promocji, kupgija nawet jéli nie potrzebug nowej odziey

k - Kiedy planug zakup odzigy, wiem dokiladnie jakiej marki ma to &produkt

| - Kupuj zawsze odzietej samej marki, poniewgasuje ona do mojego wizerunku

m - Przywhzuje sig do marek. Gizko mi "przeskakiwé z kwiatka na kwiatek” kupa¢ podczas kalych
zakupéw odzig innej marki

n - Nie dostrzegam zbytniej xbicy pomidzy markami odzisowymi dosgépnymi na rynku, dlatego nie ma dla
mnie wielkiego znaczenia, jakiej marki odzieupu

0 - Kupuje zawsze odzietej samej marki, poniewaoszczdza mi to wielu rozterek - czy dokonatam dobrego
wyboru, czy lede z zakupionych rzeczy zadowolona

p - Kupuj zawsze odzietej samej marki, poniewigpozwala mi to zaoszedzi¢ sporo czasu

r - Mojej ulubionej marce jestem w stanie wybacmyele bkdow i niedocignigé

s - Kupujg zawsze odzietej samej marki, poniewalzieki niej mog; zademonstrowaswiatu swoje pogidy

Zrodio: Opracowano na podstawie basaasnych.
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Przedstawicielki najliczniejszego spod wyodebnionych segmentow lupkupowa
odziez markows, poniewa czup sie wtedy modnie, elegancko i atrakcyjnie. ewniejsze,
dowartagciowane, jednym stowem - zadowolone z siebie. Qp@adowolenia po zakupie
odziezy odczuway satysfakaj, radd¢, przyjemndc¢, zdecydowam poprave nastroju, a nawet
eufork.

Do drugiego pod wzgtem liczebnéci segmentu (35% badanej proby) ralkobiety
okreslone w tej pracy mianem ,mikmiczek mody”. Jest to grupa konsumentek, ktore §poz
atrakcyjry cery i wysoky jakascia) oczekup od kupowanej odzig, aby byta zgodna z
najnowszymi trendami mody, oryginalna, wyn@ajaca s¢ z ttumu, miata wyrany styl i
umazliwiala wyrazenie wiasnej osobowoi. Jednocz@éie jednak musi by wygodna.
Wymagaj szerokiego asortymentu w ramach danej marki;aceobie fachow obstug w
salonie sprzedy. Liczy sk dla nich marka i satysfakcja z wdénejszych zakupodw.
Funkcjonalné¢, lokalizacja, wygld salonu i ekspozycja odzig a take specjalizacja marki
oraz okres gwarancji magla nich marginalne znaczenie. Zgajc réwniez nie kierowg w
swoim wyborze opini przyjaciét ani rodziny - same wieglav czym wyghdaja najlepiej. Nie
zwazaja na ekologi. Programy lojalnéciowe, dodatkowe ustugi degine w salonie oraz
miejsce produkcji odzigy sa dla nich bez znaczenia. Jest to zdecydowanie ndpny z
wyodrgbnionych segmentow. Prawie potowa (47%) kobiet zaghch do tej grupy to
uczennice i studentki (wyksztatceniigeednie oraz niepeilne wgze). Reszta (52%) to miode
kobiety legitymuace s¢ wyzszym wyksztatceniem. Podobnie jak grupa Klientek
wymagajcych, zakupéw odzimwych dokonyj kilka razy (40% segmentupdlz raz (25%)
w miesihcu (wykres 11). Nadcie marek najagcie] kupowanych przez misaiczki mody na
prowadzenie wysuwa ¢iZara. Kolejne miejsca zajmujH&M, Solar, Orsay, Reserved,
House, Promod oraz New Yorker (wszystkie te martkikEjonup wedtug modelu fast
fashion). W poszukiwaniu swoich ulubionych marekn&omentki te odwiedzajcentra
handlowe (38% kilka razy w miegiu i 26% raz w miegcu), salony markowe (odpowiednio
23 1 17%) oraz multimarkowe (14 i 21%) na ulica@nd@llowych, a take supermarkety (24 i
10%) oraz outlety (9 i 20%). Z racji tegae jest to najmiodszy segment $Spml
uzytkowniczek markowej odzigy, stosunkowo najezciej za dokonywane przez métuczki
mody zakupy odziewe ptag osoby towarzysge w zakupach — gtdéwnie rodzice. Jednak
nawet w takich sytuacjach przedstawicielki tegonseigtu nie zmieniaj swoich preferencji

odnanie marek odzigowych.
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Wykres 11: Czestotliwosé zakupu odziery przez reprezentantki poszczego6lnych segmentéw

E Raz w tygodniu m Kilka razy w miesicu = Raz w miesicu
B Rzadziej nt raz w miesicu E Co 2-3 miesice = Kilka razy w roku
= Raz w roku ©rzadziej nk raz w roku
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Zrodio: Opracowano na podstawie badgdasnych.

Bodzcami sktaniajcymi przedstawicielki charakteryzowanego segmerduzakupu
nie jest, podobnie jak w przypadku klientek wymagggh, zuycie sk posiadanej odziy,
ale kuszce oferty cenowe oraz nieodparta€iposiadania nowej odzig, a take zbliajacy
Sig nowy sezon i zwzane z tym nowe trendy w zakresie mody.

W przeciwigstwie do przedstawicielek poprzedniego segmenturkandgo dla
mitosniczek mody gtéwnie logo i nazwa na metce, ktorauma skojarzenia zaréwno z
wysoka cery oraz dobg jakascia, ale i mod, elegancj, wyczuciem stylu, dobrym smakiem i
przyjemndcia. Konsumentki te nie przywzuja sig do marek. Raczej ,przeskakug kwiatka
na kwiatek” kupuic podczas kalych zakupoéw odzie innej marki. Co jednak wae,
przewanie dokonwc wyboru poruszajsic w obrbie pewnej grupy ulubionych marek. Nie
zgadzay sig ze stwierdzeniemze kupowanie za kalym razem tej samej marki oszdzic
moze wiele czasu oraz wielu rozterek. Laap réwniez, ze nie ma jednej konkretnej marki,
ktéra pasowataby do ich wizerunkadsd tez umazliwiataby ekspresj osobowdci (co jednak
nie znaczyze nie potrafi wskaz& marki, ktdn ceni sobie najbardziej). Raczej starajc
czerp& inspiracg z wielu marek jednoczmie, budujc w ten sposéb wiagntozsamac.
Zaprzeczg jednak zdecydowanie stwierdzenitg r&znice w ofercie dogpnych na rynku
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marek g§ praktycznie dla klienta niedostrzegalne, dlateg® ma znaczenia ktorej marki
odziez si¢ kupuje. Wyranie przecz réwniez opinii, ze marki to tylko kwestia mody, niczego
wiecej. Mitosniczki mody mag wyraznie sktonnéci do zakupdw impulsowych. Przyzaaye
kiedy ktord z ich ulubionych marek jest w promocji, zdarzasimkupi¢ odziez nawet wtedy,
kiedy nie potrzebuj jej w danym momencie. Podobnie jak segment klierewysokich
wymaganiach wzghlem odziey, chetnie dzieh sic swoimi zakupowymi déwiadczeniami z
bliskimi. Fakt kupowania odziy markowej wyranie wpltywa na popragy samopoczucia
przedstawicielek tego segmentu. Po zakupachaczigjbardziej zadowolone i pewniejsze
siebie, atrakcyjne i eleganckie, a zakmodne i ,na czasie” (wykres 12). Wartym
podkrelenia jest faktze reprezentantki segmentu klientek wymagggh w odniesieniu do
kazdego spérod uwzgkdnionych w badaniu ikciowym wrazen towarzyszcych wywaniu
odziezy markowej deklarwj najsilniejsze odczucia, a Kklientki racjonalne fajsze.
Odpowiedzi mitdniczek mody znalazty sidoktadnie pomidzy wskazaniami reprezentantek
pozostatych dwoch segmentéw.

Wykres 12: Samopoczucie reprezentantek poszczegotysegmentéw po zakupie odzky markowej

——o—Mitosniczki Mody  —E—Klientki Racjonalne Klientki Wymagajce
2
Kupuj ac odziez markowg czuje Sie...
1
0
-1
-2
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Zdecydowanie gizgadzam (2) Raczegsigadzam (1) Ani sizgadzam ani ginie zgadzam (0) Raczej
sie nie zgzadzam (-1) Zdecydowanie sie zgadzam (-2)

Zrodto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Ostatni z wyodtbnionych segmentéw, oldleny mianem klientek ,racjonalnych”
(1/6 proby), jawi si jako segment kobiet ,twardoagiajacych po ziemi”. Nalga do niego
bowiem konsumentki, ktére podczas wyboru oggig@rezentuj typowo pragmatyczn
postave — kierup sie gtdwnie cen, jakaicia oraz relagj ceny do jakéci. Wazna jest dla nich
wygoda odziey, tatwas¢ jej uzywania (czyszczenia, pignacji, prasowania), dagnasc
rozmiaréw, kolorystyka, a tak uniwersalnge. Istotnym kryterium wyboru jest rownie
gwarantowana midiwos¢ ewentualnego zwrotuabdz wymiany nietrafionej odzig/ oraz
satysfakcja z wczaiej kupionych produktow danej marki. Czynniki z&a@ne z moal oraz
mozliwoscia wyrazenie siebie poprzez odzieschodz na dalszy plan gsdla nich obajtne
badz wrgcz nieistotne). Czynniki zwrane z lokalizagj sklepu, jego funkcjonalsoia,
obstug, a take marka, wizerunek producenta czy teiejsce produkcji kompletnie nie maj
wptywu na ich decyzje zakupowe.

Klientki racjonalne to wyranie najstarsza spmd wytonionych grup (55% segmentu
to kobiety z przedziatlu wiekowego 46-55 oraz pogyyb5). Segment ten wymie odbiega
réwniez od pozostatych pod wzglem wyksztatcenia. Prawie 60% przedstawicielek gitop

osoby z wyksztatceniedrednim oraz zawodowym (wykres 13).

Wykres 13: Wyksztatcenie reprezentantek poszczegdloh segmentow
® Podstawowe ®Zawodowe ®Srednie ®Licencjackie ®Niepeine wysze ®Wyzsze
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Zrodio: Opracowano na podstawie bagaasnych.

202



Pod wzgtdem czstotliwosci kupowania odzigy ostatnia grupa jedynie nieznacznie
odbiega od pozostatych. Kilka razy w migsi kupuje odzie 28% klientek racjonalnych, raz
W mieshcu - 27%. Dokonuj one jednak zakupdéw w zupetnie innych miejscachzaDu
popularndcia cieszy st bazar (co pita przedstawicielka grupy odwiedza bazar raz w
mieskhcu, dodatkowo co pia - kilka razy w miesicu), sklep z odzie, uzywam (48% kobiet
racjonalnych zagba tam przynajmniej raz w miasu), sklep osiedlowy (30% odwiedza go
raz w miesicu) oraz supermarket (1/6 kupuje tam raz w m@gi Tak popularne $vod
poprzednich segmentow centrum handlowe odwiedza wazmiesacu 1/4 Kklientek
racjonalnych. W salonach markowych oraz multimarkdw na ulicach handlowych
konsumentki zakwalifilkowane do tego segmentu racmgg bywaj. Ma to swoje
odzwierciedlenie w markach odz@avych kupowanych przez ten segment. Znegiczbe
wskaza uzyskaty jedynie Reserved oraz C&A (marki segméast fashion charakteryzige
Sig¢ raczej niskim poziomem cenowym).

Najwazniejszym bodcem skianiagicym przedstawicielki danej grupy do zakupu jest,
w przeciwieistwie do wczéniej scharakteryzowanych segmentowzyaie sk starej odzigy.
Nieco rzadziej do zakupu sklanige takee posezonowe wyprzeta oraz specjalne oferty
cenowe.

Jedynie nieliczne przedstawicielki tej grupy patyafwyjasnic pojecie marki
odziezowej. Uzyskane odpowiedzi sugeruje dla klientek ,twardo gpajacych po ziemi”
marka to nic wgcej jak nazwa producenta odzye Z pewndcia to wianie przez bidne
zrozumienie istoty marki reprezentantki segmentlataja, ze kupowanie markowej odzig
nie wpltywa znacgzco na ich samopoczucie, samoaQgetzy te: postrzeganie siebie, a odzie
markowa kojarzy im si przede wszystkim z wysakcerg, a nie pewngcia wyboru,
rozadnym zakupem czy np. przyjemiois. W opozycji do klientek wymagagych i
mitosniczek mody twierdg, ze jest im kompletnie obeine jakiej marki odziz kupup, gdyz
nie @ w stanie odréni¢ jednej marki od drugiej. Poza tym, jak twiegdmarki to nic wgcej,
jak kwestia mody. DZimodne g jedne marki, za rokgdola na topie inne. Dlatego nie warto w
nie inwestowd. Co wkicej, odzie markowa jest ich zdaniem zdecydowaniezdra, a w
niczym nie odbiega od tej bez znanych metek. Dtategdy nie zaptacityby wicej za odzie
markows. Nie wierz réwniez, ze mogtyby na tyle polubijakas marlke, zeby kupowa
wytacznie jej produkty.

Z przeprowadzonej segmentacji wygma¢ maozna istotne dla przedgiorstw
odziezowych wnioski. Jak wynika z charakterystyki segmeklientek wymagajcych — jest

to grupa kobiet o bardzo wysokich wymaganiach. Déatia pragrcy dotrzé do jej
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przedstawicielek powinni zadbaviec 0 najwysz jakos¢ swojej oferty. W centrum uwagi
powinien znalé¢ sig produkt i salon sprzedg. Cena nie jest bowiem gtéwrdeterminant
zakupu. Konsumentki te szukapdziezy ,za rozadna cerg” a nie w niskiej cenie. Produkt
natomiast musi hy bez zarzutu, gdy reprezentantki grupy Kklientek o wysokich
oczekiwaniach nie wybaczayvpadek i niedoaignig¢ nawet swojej ulubionej marce. Dlatego
najwyzsza jaké¢, nienaganne wykonanie, atrakcyjny projekt i tafvouzywania to
obowihzkowe cechy produktu kierowanego do tej grupy kbhiednak w przypadku tak
wymagajcych klientek nawet najwgzej jakdci produkt nie obroni gibez odpowiednigj
oprawy. T oprawe stanowi salon sprzegy Kktory przycagat musi atrakcyjnym,
nowoczesnym wystrojem, ciekawekspozycg odziery sugerugca klientkom maliwosci
taczenia poszczegolnych elementow garderoby, czypteyjemnym zapachem i muzyk
Miejsce sprzedegy odziezy kierowanej do klientek wymagaych musi by takze
funkcjonalne i profesjonalne. Za profesjonalizm osal sprzeday odpowiedzialna jest
obstuga — kompetentna, dobrze przeszkolona, upaejctetna do udzielenia pomocy i
porady klientce, ale tak cah swop osola i zachowaniem komunikaga wizerunek marki.
Przestronne wgirze, odpowiednie, jasnéwietlenie, tatwy dosfp do eksponowanej odzig

I przede wszystkim przymierzalnie zapewnads klientkom wygod, intymna¢ i pomoc
obstugi przy wymianie towaru zagty klientki z grupy wymagarych do diiszych
odwiedzin w sklepie. Jakae przedstawicielki tego segmentu rzadko kapogiziez pod
wptywem reklamy telewizyjnej, prasowej czyztennych dziata marketingowych detalisty
(programy lojalnéciowe, promocje sprzedy), sklep powinien by réwniez gidwnym
medium komunikujcym i budugcym wizerunek marki. Co wtej, powinien znajdowasi¢
w odpowiednim towarzystwie, a gd centrum handlowym ,z wgzej] potki” ladz na
prestzowej ulicy handlowej. Detalista powinien rowaipametac o ,,dopieszczeniu” swoich
klientek szerokim wachlarzem ustug okotosprzedeych — zaproponowaim niezlzdne
przerobki krawieckie, porady stylisty, movos¢ zamdwienia niedogpnego w salonie
towaru czy te gwarancg zwrotu w sytuacji niezadowolenia z zakupu.

W przypadku innego segmentu — grupy klientek raadjoych — model prowadzenia
biznesu powinien wygtat zupetnie inaczej. Poszukujone odziey funkcjonalnej, w
atrakcyjnej cenie, a w dodatku #tivie blisko miejsca zamieszkania, tak, aby zakupy
odziezowe zajmowaty im jak najmniej czasu. Dlatego zarévafierta produktowa, strategia
cenowa, miejsce sprzeda jak i komunikacja powinny ky tak zaprojektowane, aby
uwypuklic cechy uytkowe produktow oraz korZgi funkcjonalne jakie marka oferuje.

Produkt musi b§ trwaty, funkcjonalny, wygodny, ftatwy wzywaniu oraz uniwersalny.
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Konsumentki te nie poszukujmodowych nowséci, dlatego té niczym nie uzasadnione
bytoby oferowanie zwikszonej ilgci kolekcji w skali roku czy te wprowadzanie do
sprzeday najmodniejszych fasonow z pokazow mody. Salorzegtagy rowniez nie musi
przykuwa& uwagi nowoczesnym wirzem czy niestandardowym merchandisingiem.
Najwazniejsze, aby byt funkcjonalny, umlowiat realizacg szybkich zakupow i byt blisko
klientki, a wkc w osiedlowych pagach handlowych 452 tez w galeriach przy
supermarketach. Marka oraz wizerunek producentanigagwnie maj dla klientek
racjonalnych znaczenia. Nie wartoewiinwestowa w masow, komunikacg wizerunkow.
Lepiej skupt sie na ,szybkim” marketingu, stani@gym do zakupu jaw miejscu sprzeds,

a wiec promocji sprzeds, skutecznej sprzedp osobistej i materiatach POS oraz na
atrakcyjnej polityce cenowej.

Ostatni z segmentow — méimiczki mody — posiada zaréwno cechy charakterysiycz
dla klientek wymagagych jak i dla racjonalnych. Najumiejszym kryterium jest dla nich
moda. Nosz odziez tylko z najnowszych kolekcji. Aby wc dotrzé do tego segmentu i
zaspokat jego wymagania, detalista musi postawia produkt. Priorytetem jest ¢sta
zmiana kolekcji. Dla miténiczek mody 4 standardowe kolekcje wagt roku to
zdecydowanie za mato. Co &uej, kolekcje powinny by stosunkowo krétkie, tak, aby
reprezentantka tego segmentu nie obawiatazsi kolezanka z pracy pojawi siw tej samej
sukience. Oferowana odzi@ie musi by natomiast najwiszej jakdci, gdyz wraz z nowym
sezonem i nowymi kolekcjami kozy sk jej okres dywania. Salon sprzedwa to dla tej
grupy konsumentek nie dopetnienie produktu (jak reypadku klientek wymagagych), a
jedynie tto dla atrakcyjnego produktu. Nie must lwiecc sam w sobie wytkowy - raczej
powinien charakteryzowa sie minimalistycznym wystrojem, nie odwragaym uwagi
klientek od odzigy; nie musi by réwniez wyjatkowo funkcjonalny. Miténiczki mody, aby
zdoby modowe sensacje sezonu, gotowena wiele péwigecen. W sferze obstugi nie ma
jednak zadnych ulg; oczekajpersonelu kompetentnego i bardzo dobrzeazegp st na
modzie. Jest to segment bardzo podatny na promoep®we, a jednoczeie Czsto
decydujcy sk na zakup pod wptywem chwili. Dobrze przeitapa strategia cenowa wsparta
instrumentami promocji sprzeda moze wigc sktont klientki nalezace do tej grupy do
czestszych wizyt w sklepie i wkszych zakupéw. Ich lojalioi jednak kupt sie nie da.
Programy lojalnéciowe i karty statego klienta w przypadku tego segtu nie spetairaczej
swojej roli. Skuteczna nie by natomiast ATL-owa kampania wizerunkowa. Marka jest
bowiem dla miténiczek mody déc istotna. Nie kugi produktow nieznanych, niszowych czy

tez nieakceptowanych przez ich geupdniesienia. Maiwosci ksztattowania instrumentéw
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marketingu mix w poszczegollnych wyegbnionych segmentach rynku przedstawiono w

tabeli 14.

Tabela 14: Ksztattowanie instrumentéw marketingu mx w poszczegdélnych segmentach rynku odzig fast

fashion
SEGMENT
KLIENTKI : KLIENTKI
INSTRUMENT WYMAGAJ ACE MILO SNICZKI MODY RACJONALNE
MARKETINGU
MIX
[Najwyzsza jakec - . | Trwaty, funkcjonalny,
nienaganne wykonanie| Zgodny z najnowszymi odny. tatwy w
atrakcyjny projekt, trendami mody, krétkie, Wﬁg wa%iu orgz
PRODUKT tatwos¢ uzywania, czgsto zmieniane uniwgrsaln - obecne
aktualne trendy mody; | kolekcje; jakd¢ produktu Y, O )
. ; o T trendy mody nie maj
atrakcyjny pakiet ustug| nie jest najwaniejsza Znaczenia
okolosprzedzowych
CENA Korzystna re’I’aCJa cenay | ine promocje cenowd Atrakcyjne_ ceny, liczne
jakos¢ promocje cenowe
Atrakgyjny, howoczesny Minimalistyczne, .
wystrgj salonu, ciekawa funkcionalne salon Salony funkcjonalne,
ekspozycja odzigy, J alony umazliwiajace realizagj
. . sprzeday, profesjonalna . .
przyjemny zapach i obstuaa Klienta szybkich zakupodw,
DYSTRYBUCJA muzyka, funkcjonaln i 9 ' Lblisko klienta” — w

profesjonalizm;
Ekskluzywne centra
handlowe i modne ulice
handlowe

zlokalizowane w centrac
handlowych i na
gtéwnych ulicach
handlowych

1

osiedlowych pasach
handlowych i galeriach
przy supermarketach

KOMUNIKACJA

Markowy salon
sprzeday

Wizerunkowa kampanial
ATL-owa

»Szybki marketing” w
miejscu sprzedy —
sprzeda osobista, POS,
promocja sprzedsy

Zrodio: Opracowanie wiasne.
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ZAKO NCZENIE

Polska brasma odzigowa podlega nieustannym zmianom; nowi gracze wchodz
rynek, marki, ktore zyskaly akceptacpraz sympati nabywcow rozwijagg swoje sieci
sprzeday, a te, ktore zawiodty oczekiwania polskich konsemdw dz tez przegraty w
walce konkurencyjnej — znikag rynku. W warunkach tak dynamicznych zmian elete@n
zwigkszapcym prawdopodobiestwo odniesienia rynkowego sukcesu jest marka kalmym
charakterze i unikalnej obietnicy dla nabywcow. n&il marka stabilizuje bowiem w
przekonaniu konsumentow znaczenie ozzigapewniajc ciagtos¢ oferowanego wizerunku,
stylu zycia, a dodatkowo gwarantuje zestaw niepowtarz&inigorzyéci, dzieki ktérym
konsumenci przywizuja sSig do marki, a nawet (zaryzykowamozna stwierdzenie),
uzalezniaja sie od niej. Kluczova kwesth dla polskich przedsbiorstw, nie posiadagych
zbyt duego déwiadczenia w tak silnie konkurencyjnym sektorzé&ijjajest rynek markowej
odziezy, jest wkc rozpoznanie wptywu marki na zachowania nabywareskmentek odziy
oraz wykorzystanie tej wiedzy w budowaniu przewagikurencyjnej.

Zasadniczym celem niniejszej pracy bylo dkeaie znaczenia marki dla polskich
konsumentek na poszczegoélnych etapach procesu aakgp odzigy z segmentu fast
fashion. W zwazku z realizagj tak sformutowanego celu, w teoretycznegscz rozprawy
dokonano przegtu dotychczasowego stanu wiedzy na temat marki om@arunkowa
zachowa nabywcéw w konteicie bramy odziezowej, a take omowiono najwaniejsze
determinanty funkcjonowania podmiotéw tego rynku. &ksci empirycznej natomiast
poddano analizie wyniki badavtasnych autorki. Cel gtdéwny pracy zrealizowanystab w
calej rozcagtosci; takze wyznaczone cele szczegoOtowe zostatygrsite.

Podsumowujc pokrétce omowione szczegdtowo w rozdziale czwartyyniki bada
pierwotnych stwierdZi mazna, ze marka stala sidla polskich konsumentek jednym z
najwaniejszych atrybutow odzhy, ktéry rozpatryy podczas podejmowania decyzji o
zakupie. W dobie ggdow mody i kultury konsumpcji, kiedy tym, na cotjesjwickszy popyt
jest osobowsx, oryginalnd¢, marka odzigy sprawia,ze konsumentki czajsic wyjatkowo —
wyroznione, pewne siebie, odwae, eleganckie, zadbane, rozpoznawalne, wyzwolane,
nawet bardziej wartwiowe. Co prawda bigc pod uwag jedynie wyniki badania
ilosciowego (w szczegdbldoi rankingu czynnikdéw istotnych w procesie podejraove
decyzji o zakupie) odnéé mazna wraenie, ze racjonalne atrybuty oferty agle jeszcze
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traktowane g przez polskie konsumentki jako podstawowe krytarimyboru odziey, jednak
postawa uczestniczek badakaosciowych pozwala zmodyfikowapoghd na ten temat.

Zrealizowane badania wiasne uthwity pozytywna weryfikacg postawionych w
pracy hipotez.

Wedtug pierwszej z nich marka odzosva determinuje zachowania nabywcze kobiet
przed zakupem oraz w trakcie dokonywania zakuppoazakupie odzigy jest jedma z
kluczowych determinant satysfakcji konsumentki. Wiazku z tym, w odniesieniu do rynku
odziezowego (w szczegoldoi segmentu fast fashion) model podejmowania decyzj
zakupie powinien byzmodyfikowany.

Na rynku odziey fast fashion tym, co sktania kobiety do §ieynia o zakupie odzigy
jest nie produkt czy tejego ekspozycja, jak sugegujostpne w literaturze tematuggjia, ale
marka — widok logotypu ulubionej marki nad we¢m do sklepu. Wywotuje on bowiem
pozytywne emocje, przywotuje mite wspomnienia, skognia, przypomina pozytywne
dodwiadczenia z odzig tej marki i tym samym wywotuje u konsumentkiélzakupu czego
nowego, rownie satysfakcjorgego, skianiajc konsumentk do wefcia do sklepu i
jednoczénie aktywupc proces podejmowania decyzji o zakupie odzieW sposob
syntetyczny znaczenie marki oraz jej wptyw na zae@a nabywcze polskich konsumentek
odziezy fast fashion na poszczegélnych etapach procdsuppavego ui¢ mozna w sposoéb
nastpujacy (zaznaczap jednak, ze jest to di@e uproszczenie szczegOtowej analizy
znajdupcej sk w rozdziale 1V):

. przed zakupem odzig — marka jest elementem kumucym w sobie wiasne
doswiadczenia, odczucia konsumentki oraz opinie innyaekterium ,poradkujace”

oferte rynku odzieowego; przedmiot dyskusji z przyjaciétmi; przedmigceny oséb z

blizszego oraz dalszego otoczenia; obiekt ,west@inieonsumentek; synonim

jakaosci, trwatdsci, elegancji i stylu, prestil, dobrego smaku, przyjemso, luksusu;

»=drogowskaz dla klienta”; bodziec wywolgy pragnienie zakupu nowej odzye
. w momencie kupowania odzie — marka to element redulgay ryzyko zakupu,

warunkupcy przyjemné¢é z zakupow, gwarantafy wigkszy spokéj podczas

zakupOw, ufatwiajcy selekog miejsc odwiedzanych w trakcie zakupow, Skracpj
czas zakupoOw, utatwigty dokonanie wyboru z rozbudowanej oferty, upraspcy
podgcie decyzji;

. po zakupie odziey — marka to czynnik warunkagy silniejsze emocje oraz gksz
satysfakag z zakupu; element potwierdzay stuszné¢ dokonanego wyboru,
niwelujacy towarzyszace zakupom odzi&y wyrzuty sumienia; transformagy
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odczucia zwizane z wywaniem odziey — gwarantujcy poczucie wiasnej warol,

atrakcyjnego wygldu, zadowolenia z siebie, doaey pewndci siebie, pozwalary

w peini poczd sig sola, a nawet ,odnale siebie i swoj styl”, poczu sic sexy,

wyjatkowo; czynnik warunkujcy zdystansowane podeje kobiet do siebie, swojego

wieku; element przypominggy o tym, gdzie odziebyta kupiona;

Hipoteza druga zaktadaze wptyw marki na zachowania nabywcze kobiet jest
niewwiadomiony; konsumentki wieszw racjonalné¢ swoich decyzji zakupowych i nie
przyznaj sie do ulegania wptywowi marki. Potwierdzeniem prawdzci tej hipotezy jest
zauwaalna rozbienos¢ pomkdzy deklaracjami kobiet w badaniu dowym, podczas
ktérego pojawia si sklonnag¢ do racjonalizowania swoich odpowiedzi, a ich pagtav
trakcie bada jakasciowych. W rankingu czynnikow istotnych podczas gatbwania decyzji
o zakupie odzigy, bedacym rezultatem badania ficiowego, marka znalaztagsdopiero na
22 miejscu spodd 36 czynnikow podlegagych ocenie respondentek. Jednak emocjonalnie
nacechowane, zdradze¢ znaczne zaangawanie i zainteresowanie wypowiedzi kobiet w
trakcie wywiadow grupowych sugegupdecydowanie wksze znaczenie marki, nivynika
to z jej pozycji w hierarchii czynnikow. Tak zachowanie kobiet w trakcie wywiaddéw
zdradza ich usilneadenie do zaprezentowania racjonalnej strony swa@ajny - na pocatku
wywiadow, kiedy to kobiety nie znalyesjeszcze i nie wiedzialy nic na temat paiw
pozostatych uczestniczek badania, ich wypowied#y mgchowawcze, ostéoe, sugerujce
racjonalne podégie do zakupow odzig. Kiedy jednak atmosfera roznita sk, kiedy
respondentki dostrzeghze wiekszas¢ kobiet podobnie podchodzi do zakupéw odyje
bardziej otwarcie méwity o emocjach, ktéreawd sie z zakupem markowej odzig o
przyjemndci, jaka takie zakupy im sprawi@joraz znaczeniu, jakie mggdla nich marki
odziezowe. Dodatkowym potwierdzeniem prawdziep tej hipotezy mee by reakcja
uczestniczek drugiego dnia eksperymentu (ekspozgdgery nieoznaczonej magk na
wskazanie przez badacza wprowadzonych zmian — tanigy czy konsumentki bytyby
skionne kupi odziez nieoznaczosp marka, 1/3 odpowiedziataze nie, oceniac wczéniej
taka odziez jako ,dziwmg”, ,wybrakowary’, ,niepokojaca’, ,podejrzany’ czy te
~nietypows”.

Trzecia z postawionych hipotez gloske wptyw na zachowania nabywcze
konsumentek odziy wywiera marka sklepu, podczas gdy marki produktopozostay
niezauwaone. Hipotez t¢ jednoznacznie potwierdzity wyniki przeprowadzonego
eksperymentu — spdd 45 uczestniczek badania (kobiet bardzo dobrg@ych mark

Solar),zadna nie dostrzegta eksperymentalnych zmian w abszenakowania — ani dodania
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submarki, ani usuecia z metek wszelkich identyfikatorow marki. Takp®stpowanie
ttumaczyty faktemze oznakowanie odzig nie jest dla nich szczegodlnie istotne, ponigwa
kiedy znajd sie juz w sklepie marki, kiGy znap i cenn, nic wigcej nie ma znaczenia.
Jednoczénie uczestniczki pierwszego dnia eksperymentu (dadaibmarka) poproszone o
ostatecza ocery co wywiera wgkszy wpltyw na ich decyzje zakupowe, wckszaci
wskazaly wianie na mark sklepu. Wyniki te, analizowane w konfele rezultatow
wczesniejszych etapoéw badawczych (badaniasdlowego oraz wywiadow grupowych)
pozwalaj wnioskowa na temat roli marki sklepu jako jednego z najmejszych elementow
odr&niajacych ofert poszczegdlnych przedsiorstw odzieowych.

Wedtug ostatniej hipotezy konsumentki aagq sie emocjonalnie z kupowanymi
markami odzieowymi, jednak w odniesieniu do marek reprezeyttygh segment fast fashion
nie mazna mowé o catkowite] lojalnéci. Rzeczywicie, wyniki badania iléciowego
przedstawig polskie konsumentki odzig fast fashion jako konsumentki nielojalne — feaj
co prawda swoje preferencje wobec marek cdmigch, ale jednocZeie interesujce st
oferta marek spoza kgu ich bezpérednich zainteresowia Wicksza¢ kobiet zdecydowanie
przeczy stwierdzeniu, jakoby mialy podczasdgeh zakupdw kupowaodziez tej samej
marki, mdz tez przywiazywa sie do marek. Konsumentki najmniej lojalne wobec marek
odziezowych to osoby miode, dobrze wyksztatcorggldouczce s¢ oraz deklarujce daé
wysokie dochody. \&féd przyczyn braku lojalrsci wskazgé maozna silne wewstrzne
poczucie wolnéci konsumentek, z ktorym kitocitoby esiprzywiazanie do jednej marki.
Jednak badania jakcowe wskazuj jednoznacznie na obeddo silnych, emocjonalnie
nacechowanych wri pomikdzy konsumentami a markami naleymi do grupy ich
ulubionych, pomimo braku petnej lojaléw. Respondentki stwierdzity niemal zgodnie
jeshi ktéras z ich ulubionych marek znikfaby z rynku, czutyby ,smutek”, ,osamotnienie”,
.Zagubienie” i miatyby problem, aby ponownie odrglesic w ofercie rynkowej. Swoje
relacje z ulubionymi markami odziewymi okrelaty mianem partnerskich, kaenskich,
przyjacielskich, opartych na wzajemnym zaufanidywajac terminologii zaproponowanej
przez Fournier, zdefiniowaly te relacje przede ws#ayn jako ,przyjan”, ,zaangaowane
partnerstwo”, ,szalestwo”, ,zaloty”, ,pokrewieistwo”, ,skok w bok” czy te ,zaleznos¢”.

Podsumowujc, w rezultacie przeprowadzonych badawierdzé mozna, ze polskie
konsumentki odziey charakteryzy sic brakiem lojalnéci behawioralnej (oznaczaej
powtarzalne zachowania popiei@ obiekt lojalnéci), przy réwnoczesnej pozytywnej
postawie wobec marek odzevych oraz przy silnym zaangawvaniu emocjonalnym w

relacje z markami natgcymi do grupy ich ulubionych.
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Wyniki przeprowadzonych baflavtasnych nasuwajszereg wnioskéw pobocznych,
nie stanowicych bezpéredniej weryfikacji postawionych w pracy hipoteze mniej jednak
niezwykle istotnych z punktu widzenia ksztattowanfarty rynkowej i budowania strategii
marketingowej przedsbiorstw odzieowych oraz uzupelnienia obecnego stanu wiedzy
dotyczicej analizowanej brary. Podsumowujc pokrotce najwaniejsze z tych wnioskow
zaznaczy nalery, ze zakupy odziey postrzegane asprzez polskie konsumentki jako
przyjemna forma sglzania czasu - nie maptuzy¢ zaspokojeniu konkretnej potrzeby, ale
raczej dostarcZapozytywnych emocji. Najwksza przyjemndé sprawiag konsumentkom
zakupy pod wptywem impulsu, emocji, czego potwierdem mae by sporadzony ranking
bodzcéw zakupowych, w ktérym na pozycjach wiogich znalazty s przede wszystkim
motywy hedonistyczne. Pomimo postrzegania zakupddziesowych w kategoriach
przyjemndci, polskie konsumentki stawinj odzieey wysokie wymagania - do
najwazniejszych czynnikéw, branych pod uwagodczas zakupu odzig zaliczaj cerg,
jakosé, relacg ceny do jakéci, wygod: odziezy, kolorystyke oraz styl.

Polskie konsumentki @6 trafnie definiug, czym w ich przekonaniu jest marka
odziezy, formutujac liste warunkow, ktore musz by¢ spetnione, aby odziemogta by
postrzegana jako ,markowa” oraz obszary, w ktéryehrtas¢ dodana wynikaica z
~-markowasci” produktu powinna b§ odczuwana przez klienta. Odzimarkowa przywodzi
im na myl przede wszystkim skojarzenia z wyaaters, wysolq jakascia, mods, trwatcscia,
elegang i stylem, prestiem, dobrym smakiem oraz przyjensom.

Konsumentki na swoje wiasne potrzeby pdkuja oferte rynku odzieowego,
wyznaczajc kilka pozioméw ,markowsci” produktow, tak, aby okghi¢, na ktorym z nich
si¢ znajduj oraz do czego chcdazy¢. Maja pewry grupe marek, do ktorych aspirup na
ktére w danym momencie nie mpgobie pozwoli, ale o ktorych matgi ktére chciatyby
moc kupowa w przyszigci. Marka odzieowa staje s wiec swego rodzaju wyznacznikiem
poziomu statusu materialnego i spotecznego, degtdkonsumentka aspiruje.

Polskie konsumentki generalnie nie akceptwdzieey z wyeksponowanym w
widocznym miejscu logotypem, jednak imekszy tadunek symboliczny marki, tym ekisza
skionnag¢ do zakupu takiej odziy. Konsumentki przyznajbowiem,ze marka wptywa na
ocere zarébwno odzigy, jak i jej uzytkownika przez otoczenie. Jak jednak twierdze to jest
dla nich kluczow funkcja marki; najwaniejsza jest transformacja dwiadczé zwiazanych z
uzywaniem produktu (w szczegoliw, kiedy cha sie poczu wyjatkowo, cha wywrze

wrazenie na wanej dla nich osobie, a ta& podczas wanych uroczystéci i wystapien).
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Istotnym rezultatem badawtasnych jest tale segmentacja analizowanego rynku,
przeprowadzona wedtug kryteribw demograficznychehdwioralnych. Na polskim rynku
uzytkowniczek odzigy fast fashion wskazamazna trzy znacgce segmenty konsumentek —
klientki wymagagce (42% proby), mikniczki mody (35% préby) oraz klientki racjonalne
(16% proby). Segmenty te mdia sic pomkdzy sol chociagby oczekiwaniami wobec
kupowanej odzigy, motywacy do zakupu, cgtotliwoscia kupowania odzigy, postavd
wobec marek odziwych, miejscami odwiedzanymi w poszukiwaniu odyjeczy te
uczuciami towarzysgymi zakupom odzigy. Wskazé mazna take r&nice w
charakterystyce demograficznej (wiek, wyksztalcesimtus materialny, status spoteczny)
wytonionych segmentoéw. Opisane szczeg6towo w pre@yice pomegdzy segmentami
determinug odmienny odbior oferty rynkowej przedsiorstw odzieowych przez
reprezentantki kalej z wytonionych grup, tak wt powinny znale¢ odzwierciedlenie w
dziataniach marketingowych przeesiorstw. Mazliwosci dywersyfikacji dziald w ramach
ksztattowania instrumentow marketingu mix w posgpdéeych segmentach rynku odzye
fast fashion scharakteryzowane zostaly przez agifmacy.

Nalezy zaznaczy, ze zrealizowane na potrzeby niniejszej pracy badavtesne
cechuj pewne ograniczenia. Po pierwsze, badanidcibeve zrealizowane zostalo w
wybranych przez autogk badania, najwkszych miastach Polski, jako miejscach
preferowanych przez dystrybutorow odaiefast fashion. B§ moze poszerzenie obszaru
bada o mniejsze miejscowai istotnie wplyrtoby na uzyskane wyniki.

Po drugie, wywiady kwestionariuszowe realizowangotizeby badania ifciowego
przeprowadzane byly w galeriach handlowych oraz uleach handlowych przez
przeszkolonych ankieterow. Z takorma prowadzenia badania 3#a sic dwa ograniczenia —
(1) presja czasu, uniemwiajaca respondentom przedignie udzielanych odpowiedzi, (2)
koniecznd¢ udzielenia odpowiedzi ankieterowi, co skianiemoze do racjonalizowania
prezentowanych poglléw w obawie przed ocerze strony ankietera.

Kolejne ograniczenia wka Sic z realizacy eksperymentu w miejscu sprzega
odziezy markowej. Dla weryfikacji poprawsoi uzyskanych wynikow badania eksperyment
powinien zostéa powtdrzony w pewnym odgtie czasu. Jednak ze wedl na brak zgody
wiasciciela marki na tak dia ingerenag w funkcjonowanie sklepu nie byto to move.
Istotnym dla potwierdzenia stuszwd przeprowadzonego wnioskowania etapem badania
bytoby rownie: eksperymentalne wprowadzenie do sklepu marki Smlarezy markowanej
przez bezpgedniego konkurenta. Jednak na takie dziatanigoidile marki Solar rownie

nie wyrazili zgody. Co wicej, eksperyment powinien zoétgpowtdrzony w sklepie
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multibrandowym, w ktérym to konsumenci zglajobie spraw z obecnéci wielu marek
produktowych. Prawdopodobnie &gi sposéb ich pogbowania podczas zakupdéw w takim
sklepie bylby odmienny od zaobserwowanego podcraalizowanego badania. Podiré
jednak naley, ze taki format sklepu (multibrand) nie jest typowja dorzedsibiorstw
segmentu fast fashion, stawi@ych w centrum uwagi kreowanie wtasnej marki.

Pomimo wspomnianych povrgj ogranicze, zaprezentowane w rozdziale czwartym
wyniki bada pierwotnych mog by¢ niezwykle uyteczne dla polskich przedbiorstw
odziezowych zaréwno na etapie kreowania nowych marekeadwiych, skrojonych na miar
potrzeb polskich konsumentek, jak i w procesie gdgania markami obecnymizwna rynku.
W szczegdlnéci zgromadzony materiat teoretyczno-empiryczny eitamoze zastosowanie
na etapie ksztaltowania wyndiajacej skt oferty rynkowej oraz przy budowaniu strategii
marketingowej marki odzi®we]. Biomc pod uwag fakt, ze w polskiej brazy odziezowe]
funkcjonuje klika tysicy producentéw odziy, z ktérych jedynie niewielki odsetek
podejmujeswiadome dziatania na poziomie marki, niniejsza argoprzez upowszechnienie
wiedzy na temat znaczenia marki dla nabywcow agziprzyczyné sic moze do wzrostu

konkurencyjnéci przedsgbiorstw sektora odzi®wego.
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Zatacznik 1

Tabela: Aktywnosci podejmowane w ramach poszczegdlnych etapdéw powstania produktu odziezowego

ANALIZA TRENDOW

ZRODLA INSPIRACJI:

Krajowy rynek odzieowy(aktualna oferta)

Migdzynarodowy rynek odziewy (aktualna oferta)

Media (magazyny mody, telewizja, katalogi, Intejnet
Pokazy mody

Firmy specjalizujce si w analizie trendéw

Pracownicy przedsbiorstw odzigowych

Monitoring sprzeday

konkurencja

PRACOWNICY ZAANGAZOWANI W PROCES ANALIZY TRENDOW MODY:
Pracownicy sprzeds (kupcy, merchandiserzy, sprzedawcy)
Zespot projektantdw

Manager ds. Rozwoju Produktu

Manager Produktu

Dyrektor Kreatywny

Zarzd

ROZWOJ KONCEPCJI PRODUKTU

Podr&e midzynarodowe

Rozwgj trendéw mody

Analiza historycznych wynikéw sprzeda
Serwisy modowe

Instynkt

WYBOR PALETY KOLOROW

Serwisy internetowe gaiecone kolorystyce w modzie
Baza historycznych danych dotyicych koloréw
Wyniki testow konsumenckich

Aktualne trendy w kolorystyce

Pokazy mody

Prébki tkanin

Prébki barwnikéw

WYBOR MATERIALOW

Wymogi dotycace materiatow (jak&, wyglad, wiasciwosci, tatwas¢ wykrojow oraz szycia)
Sezon (wiosna/lato/jegizima)

Estetyka

Trendy mody

Dotychczas stosowane materiaty

Ceny materiatéw

Korzysci dla klienta

Bliskos$¢ oraz dosipnaé¢ producentéw materiatow

PROJEKT MATERIALOW

W?zornictwo proponowane przez producenta materiatdw
Wzornictwo kolekcji odziey

Probki materiatdw

Magazyny, ksizki oraz serwisy internetowe peigcone materialom
Trendy mody

Dosgpnas¢ materiatdw

WSKAZOWKI DOTYCZ ACE SYLWETKI/STYLU ODZIE ZY

Projekty odziey (autorskie oraz kopiowane od konkurentéw)
Przewidywane trendy mody

Historyczne projekty przedgiiorstwa

Rynek odzieowy krajowy oraz midzynarodowy (aktualna oferta)

PLANOWANIE LINII

Testy konsumenckie

Koszty

Historia sprzeday

Dopasowanie do innych grup asortymentowych
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Trendy mody

Jaka¢

Kolorystyka
Ré&znorodnaé
Nowatorskie podégie
Instynkt

PREZENTACJA LINII

Prototypy poszczegélnych modeli
Szkice/rysunki w kolorze
Komputerowe wizualizacje 3D
Kolaze

Gotowe egzemplarze

CZYNNIKI KSZTALTUJ ACE PROCES

Specyfika segmentu docelowego
Potrzeby oraz oczekiwania konsumentow
Trendy sprzedawe

Wplyw pracownikéw firmy

Mozliwosci dystrybucyjne firmy

Specyfika przedsbiorstwa

Trendy mody

Rynek odzigowy krajowy oraz midzynarodowy
Konkurencja

Media

Doskpnac¢ tkanin

Zrodto: T. Hines, M. BruceFashion Marketing. Contemporary Issuep,cit., s. 192-194.
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Zaktacznik 2

Tabela: Sieci sklepéw odzikowych w Polsce, posiadacych w swojej ofercie odzig damska

. WLA SCICIEL SKLEPY SKLEPY
SIEC (DYSTRYBUTOR) MARKI WLASNE | FRANCZYZOWE RAZEM
Sredni segment cenowy casual
Reserved LPP 91 26 117
Top Secret Redan 58 68 126
Orsay Ordipol 120 0 120
Tiffi Tiffi 79 0 79
Grey Wolf Grey Wolf 31 28 59
H&M Poland Hennes&Mauritz 52 0 52
Camaieu Camaieu Polska 45 0 45
Greenpoint Fandango 34 14 48
Pretty Girl F.H. Pretty Girl” 32 0 32
Cotton Club No Name 1 66 67
Zabaione Zabaione 1 20 21
C&A C&A Polska 20 0 20
KappAhl KappAhl 38 0 38
Sela K-Skata Polska 1 9 10
Pull&Bear Inditex 14 0 14
Nico Gruppo Nico 7 0 7
Aggi Aggi 7 0 7
Mohito LPP 54 0 54
Sredni wyzszy segment cenowy casual
Vero Moda Bestseller Retail 52 0 52
Tatuum KAN a7 81 128
Promod Promod 46 0 46
Olsen Olsen Fashion 10 20 30
Jackpot&Cottonfield | IC Companys Poland Ltd. 35 0 35
Esprit EMF 24 0 24
Taranko Taranko 21 5 26
Scotch&Soda Scotch&Soda 12 7 19
Zara Inditex 30 0 30
Mango EMF 19 0 19
Stefanel Stefanel Polonia 8 0 8
Springfield Cortfiel Group 6 1 7
Wy1zszy segment cenowy casual
Royal Collection Agencja J.A.R. 18 0 18
Mexx EMF/Agencja J.A.R. 18 0 18
United Colors of | Varner 18 0 18
Benetton
Peek&Cloppenburg Peek&Cloppenburg 9 0 9
Tommy Hilfinger Tommy Hilfinger 8 0 8
Lacoste Lacoste 3 0 3
Van Graff Peek&Cloppenburg 4 0 4
Marki mtodzie zowe

Reporter Reporter 23 80 103
Butik MUS 35 140 175
Oxide Massive 10 108 118
Diverse Etos 91 65 156
House LPP 60 63 123
UPS! Planeta Mody 25 90 115
Cropptown LPP 57 49 106
Troll Redan 34 30 64
MOODO MOODO Urban Fashion Mode 16 77 93
Swiat Bawetny Planeta Mody 11 0 11
Ravel Ravel 48 7 55
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New Yorker New Yorker 37 0 37
Logoshop JBJ 20 13 33
Tally Weijl Tally Weijl 32 5 37
Terranova G&G 28 0 28
Private Member Private Member 7 6 13
Cubus Varner 25 0 25
Trendy Nowa Fala 3 17 20
Click Fashion Click Fashion 13 2 15
Bershka Inditex 10 0 10
No Comment Modex 2 4 6
Stradivarius Inditex 8 0 8
Carlings Varner 7 0 7
Prestige Wear TIGE 1 5 6
Marki eleganckiej odziezy damskiej

Monnari Monnari Trade (stan upadid) 99 0 99
Solar Solar Company Ltd. 63 14 77
Quiosque PBH 8 69 77
Simple Gino Rossi 20 18 38
Claire.dk Claire Group 25 7 32
Molton Monnari Trade (stan upadid) 23 0 23
Hexeline Hexeline 19 0 19
Aryton Aryton 21 27 48
Deni Cler W. Kruk (nalery do

Vistula&Wélczanka) 20 10 30
Caterina Acus 18 8 26
Wallis EMF 19 0 19
Max Mara Lilla Distribution Poland 0 16 16
GaPa GaPa Fashion 9 0 9
Hera Hera Moda Studio 6 0 6

Marki odziezy dzinsowej
Wrangler VF Corporation 1 300 301
Big Star Big Star Limited 30 220 250
Americanos Americanos 12 37 49
Lee Cooper Kamex Il 23 31 54
Cross Cross Poland 5 25 30
Levi's Levi Strauss 2 21 23
Big Stone Jeans Big Stone Jeans 16 0 16
Diesel Wolw-Pol 3 0 3
Pepe Jeans Pepe Jeans 8 0 8
Replay Vistula&Wdlczanka 4 0 4
Dyskonty i sklepy wyprzedaowe
Textilmarket Redan - - 143
Pepco Pepkor - - 116
SNC SNC - - 45
Brand New Products | Bzenna — Brand New Products - - 60
Vabbi Outlet Fctory Semax - - 47
Marki sportowe

Hi Mountain Mount 51 0 51
The Athlete’s Foot Marketing Investment Group 45 0 45
Adidas Adidas Poland 4 40 44
Puma PUMA Polska 32 0 32
Bergson ACM 10 18 28
4F 4F Sport Performance 10 11 21
Quicksilver PM.SPORT P. Lewandowski, M. 17 0 17

Wojtiuk
Planet Outdoor Euromark 20 0 20
Timberland Marketing Investment Group 11 0 11
Cerro Torre Cerro Torre Sport Tomkowicg 14 0 14
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Fluder
Reebok Adidas Poland 7 7
Umbro Marketing Investment Group 6 6
Go Sport Go Sport Polska 14 14
Intersport INTERSPORT Polska 33 0 33
Delta Sport P.H. ,DELTASPORT" 11 0 11
Decathlon Decatlon Polska 7 0 7
Ski Team Ski Team 6 0 6

Zrodto: Opracowano na podstawie: P. Nalepa, M. Ma#an Handel detaliczny odzig i obuwiem w Polsce

2008. Prognozy rozwoju nha lata 2008-201@p. cit., s. 37-39, www.franchising.pl, www.lpp.pl,
www.greenpoint.pl, www.redan.com.pl, www.orsay.comww.tiffi.pl, www.greywolf.pl, www.camaieu.pl,

www.prettygirl.pl, www.cottonclub.com.pl, www.kapiplecom, www.emf-group.eu, www.ultimatefashion.pl,
www.stefanel.com, http://mohito.pl, www.aggi.pl, wweromoda.com, www.tatuum.com, www.promod.com,
www.jackpot.dk, www.taranko.pl, www.scotch-soda.com www.spf.com, www.royalcollection.pl,

www.benetton.com, www.peek-cloppenburg.pl, www.toyrtom, www.lacoste.com, www.vangraaf.com,
www.reporter.com.pl, www.oxidejeans.com, www.divep, www.planetamody.com.pl, www.moodo.pl,
http://swiatbawelny.pl, www.ravel.com.pl, www.newker.de, www.logoshop.pl, www.tally-weijl.com,

www.terranovastyle.com,  www.privatemember.p,  hitpddus.com,  http://clickfashion.pl,  www.solar-
company.com.pl, www.nocomment-shops.eu, www.caslimg, www.prestige-wear.com, www.monnari.com.pl,
www.quiosque.pl, www.simple-cp.com, www.claire.dkyww.molton.pl, www.hexe.com.pl, www.aryton.pl,
www.denicler.pl, www.caterina.pl, www.wallis.com.pl www.maxmara.com, www.gapafashion.pl,
www.hera.com.pl, http://feu.wrangler.com, www.legoeopl, www.americanos.pl, www.crossjeans.com,
http://eu.levicom,  www.bigstone-jeans.com,  wwwsgilecom,  www.pepejeans.com,  www.replay.it,
www.pepco.pl, www.snc.pl, www.brand.net.pl, www.tapl, www.himountain.pl, www.theathletesfoot.com,
www.adidas.pl, www.puma.com, www.nike.com, www.kmg.pl, www.4f.com.pl, www.planetoutdoor.pl,
http://timberland.pl, www.cerrotorre.pl, www.umbcom, www.go-sport.pl, www.intersport.pl,
www.deltasport.pl, www.decathlon.com.pl, www.skitegl.
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Zatacznik 3

Tabela: Marki odziezy wymienione spontanicznie przez uczestniczki badamilosciowego

MARKA ODZIE ZY % badanych
Reserved 41,6%
H&M 32,6%
Zara 29,3%
Orsay 18,3%
Solar 13,0%
C&A 11,2%
Monnari 10,1%
Carry 8,4%
House 7,7%
Tatuum 7,7%
Adidas 7,5%
Promod 7,5%
Mango 7,3%
[ Vero Moda 6,4%
3 Nike 6,4%
] Esprit 5,7%
c Reporter 5,5%
EE New Yorker 5,1%
) Bershka 5,1%
E Diverse 5,1%
< Terranova 4,4%
C§> Cameieu 4,4%
) Cubus 4,2%
'cN: Benetton 3,7%
o Jackpot 3,5%
X Troll 3,3%
g Marks&Spencer 3,3%
) Big Star 3,3%
_E Wrangler 3,1%
; Cropp Town 3,1%
= Simple 3,1%
&r‘\‘}‘ Puma 2,9%
o Triumph 2,9%
o Hexeline 2,9%
Woélczanka 2,6%
Top Secret 2,4%
Mexx 2,2%
KappAhl 2,0%
Wallis 2,0%
Levis 2,0%
Molton 1,8%
Atlantic 1,8%
Bata 1,8%
Pretty Girl 1,5%
Ravel 1,5%
Lee 1,5%
Reebok 1,5%
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Vistula 1,5%

River Island 1,5%
Makalu 1,5%
Quiosque 1,3%
Bard 1,3%
Rytko 1,3%
Pull&Bear 1,3%
Stradivarius 1,3%
Atmosphere 1,3%
Venezia, 1,1%
Pabia 1,1%
Coloseum 1,1%
Lara Fabio 1,1%
Moda Polska 1,1%
Yessica 1,1%
Telly Weil 1,1%
Monton 1,1%
Kora 1,1%
Only, Next, Deni Cler, Gap, Olimpia, Converse, Sidfdoman, Royal Collection, 0.9%
George, Taranko ’

Cottonfield, Telimena, Diesel, Cherokee, Deichmarommy Hilfiger, Morgan, 0.7%

J&R, Motivi, De Facto, Riu, Butik,
Dom Mody Teresa Kopias, 0,4%

Warmia, Bon Prix, Amisu, Van Graff, Vertus, Eccayili, New Look, Primark,
Aldo, Préchnik, Hugo Boss, Ethenies, Villa, JeahsCAmericanos, Pierre
Cardin, Olsen, 5 10 15, Pimkie, Pepe Jeans, SiElegbeth Adler, Armani,
Wiola, Damex, Fishbone, DanHen, Hot Oli,

No More, Cappy, Lupo, Per Una, Dyberg Kern, Och@icomore, F&F, Quelle,
Yard, Celzio, Karen Milen, Trusardi, Garsonierasimgy, Liz Claiborne, Galeria
Centrum, Lewy Edbieta, Marianna, Marie Clair, Fashion Studio, Sgfield, HIS,
Regatta, Marie Land, Rider, Kangol, Escada, AE Woiéffi, Tajfun,
Clockhouse, Aryton, Dorothy Perkins, Gerry Webeinity, Patricia Pepe, 0,2%
Olivier, Cross, Intimissimi, Naf Naf, Marconi, Dafibchibo, Kondrad, Fashion,
Massimo Dultti, Miss Sixty, Papaya, Giocco, Calvieil, Bianka, Gaga, Sabra,
Burberry, Boutique, Dido, Demi, Blanka, Street, kK&BSoul, L&A, Teens, Arena,
Nippi, Carhartt, Lacoste, Patrol, Gallop, CollentiGerry Weber, The North Fagc
Gapa, Danija, Salamander, Schoeller, Lasocki, MBliaait, Bonita, Roxy, Rieker
Grey Woolf, Hannah, Cybina, Wittchen, B.young, Candaxima, Sellmark,
Campus, Joy, Bestseller, Leo Lazzi, Moore, V&bi§€dfB, Nine West, Max
Mara, Peek&Cloppenburg, Wilson

0,4%

o

Zrodio: Opracowano na podstawie badgdasnych.
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Zalacznik 4

. EKGR:. Szanowne Panie!

e S D’f;‘ Niniejsze badanie prowadzone jest na potrzeby svepr doktorskiej doktorantki Akademii
3 .“_; Ekonomicznej w Poznaniu. Udziat w tym badaniu jeskowicie anonimowy, a uzyskane wyniki
o L5, /= wykorzystane zostarwylqcznie do analiz statystycznych.

*f'”r =g Z gory dzgkuje za rzetelne i wyczerprge odpowiedzi na pafsze pytania.

1. Prosz zaznaczy wszystkie miejsca, ktére odwiedza Pani w poszukiwaniu odziy oraz wskaz& na
czestotliwosé odwiedzania poszczegdlnych miejsc, zaznacgaj,X” w odpowiednich kolumnach.

Gstotliwos¢ zakupu _g 3
) g = S =
{2 = N () P N
= | | E| 3| B g 2 g
£ B = 7l ‘? = =
> o > [ 2 =S 2 > | ¥ g
) = ] = =i & ) = EE
L X N 2| X g o | = | & S =

Miejsce zakupu T o < o ¢ E O 5 o x 2

Baza

Sklep osiedlow

Supermarke

Salon markowy na ulicy handlov

Sklep multimarkowy na ulicy
handlowe

|
|
|
|
Centrum handlow |
|
|
|
|
|

Outler

Sklep zodzieza uzywam
Interne

Katalogowa sprzedavysytkowe

* sklep posiadapcy w swojej ofercie wiele indywidualnych marek odazowych, nalezacych do jednego producenta (np.
Bestseller, C&A) badz kilku producentéw (np. Royal Collection, Van Grad)

2. Jak czgsto dokonuje Pani zakupu odzigy?

O Raz w tygodniu O Co 2-3 miesice

O Kilka razy w miesicu O Kilka razy w roku

O Raz w miesicu O Raz wroku

O Rzadziej nt raz w miesicu O Rzadziej nt raz w roku

3. Jak czesto podczas wspdinych zakupow_za wybranprzez Pania odziez placa osoby towarzysace w

Dalszi rodzina
Przyjaciétka/przyjacie

zakupach?
— — S 5
Czestotliwos¢ ptacenig % = \% R 2 7 °

o = % 20 O N o %

-3 = 8 g © 23 >

ORR® a T o o =2

Towarzysz zakupu o ¥ N © O o AN 2z
Maz | | | |
Partne | | | |
Siostra/ bre | | | |
Mama/ ojcie! | | | |
| | | |
| | | |
| | | |
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4. Czy w sytuacji, kiedy rachunek za odzie ptaci osoba towarzysgca w zakupach, ulegai zmianie Pani
preferencje odndnie kupowanej odzigy? Prosz okreslié, czy zgadza € Pani z poniszymi
stwierdzeniami, zaznaczajc X" w odpowiedniej kolumnie.

Odpowied = & &
c E e o

- < @ S| of

£5 |28 LE8 o8| 58

EN|ON| 2NOD| T | 2D

L5 N © T N N N o N

O < O @ — @ Q n o

i i o 8o S ol c D o =
Twierdzenie =R|xRl <RE| xc | <°<

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci (ladz refinansuje) osoba
trzecia, mniejsg wag: przywiazuje do ceny kupowanej odzg.
Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, giisza
uwag; przywiazuje do jakagci odziezy.

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, yaej
czasu péwigcam na znalezienie idealnej dla mnie oferty.

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, wybierarm
odziez, na ktoyg ptacac samodzielnie nie mogtabym

sobie pozwok.

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, wybierar
odziez znanych marek.

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, wybierarm
pierwsz satysfakcjonujca mnie oferg, nie chac naraaé
ptaciceqo na stratczasu bdz znudzenie

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, kiegugic
gtéwnie preferencjami ptacego, swojeryczenia stawiac na
dalszym planie

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, wybierarm
tansz oferte niz zwykle, aby nie nava¢ ptaccego na koszty.
Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, wybierarm
produkty bezmarkowe.

Kiedy za moje zakupy odziewe ptaci osoba trzecia, starara si
bra¢ pod uwag zyczenia i preferencje zaréwno swoje jak i
ptaccego, wybieraic ofere najlepiej godaca cere z jakdicia.

5. Jak czesto kupuje Pani odzig* na prezent? Prosz wskaza osole, dla ktérej kupuje Pani prezenty w
postaci odzigy oraz wskaza& na czstotliwosé¢ zakupu odziezy na prezent, poprzez zaznaczenie X" w

odpowiedniej kolumnie.
*konfekcja damska, mgska, mtodzigowa, dziecgca, sportowa; z wyhczeniem bielizny, akcesoridw, obuwia oraz
odziezy roboczej;

@sztotliwos¢ zakupu 3 %

g = = = & E

£ | E g S g 2 o 2o

= ' - ‘n = - Q

2 S € T3 E S 2 2 g <

Osoba, dla ktérej kupuje Pani E o E S S| & o E g )

prezent a = 3 N -2 o = I N o N

x < o @ E &) < o o Z 5
Maz | | | | | | | | | |
Partne | | | | | | | | | |
Siostra/ bre | | | | | | | | | |
Mama/ ojcie | | | | | | | | | |
Dalsza rodzina | | | | | | | | | |
Przyjacittka/ przyjaci | | | | | | | | | |
Dzieci | | | | | | | | | |
INNE. .t | | | | | | | | | |
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6. Co sktania Pani do zakupu odzigy? Prosz zaznaczy ,X” w odpowiednich kolumnach.

Ggtotliwose

Zawsze Czesto| Czasami| Rzadko| Nigdy
Powdd zakupu nowej odzig

Zuzycie st starej odzigy

Zblizajacy sie nowy sezo

Nowe trendy w modz

Specjalne wydarzenia (imprezy, bankiety, wyjazd
Reklama

Magazyny mod

Programy TVpaswiecone modzi
Marketing bezpfredni (maile, listy, sms..
Posezonowe wyprzege

Specjalne oferty ceno\

Przyjaciele/ rodzin

Nowa odzi¢ podpatrzona u przyjacié:

» Szperanie po sklepac

Zty humor, chandt

Niespodziewany przyptyw gotéw
Przyjiemnd¢é kupowanic

Che¢ posiadania nowej odzig

7. Czy dostrzega Pani ranicg pomiedzy pojeciami: ,marka sklepu odziezowego” i ,marka odziezy”?
O tak O nie
* jezeli udzielita Pani odpowiedzi przecacej, prosz przejsé¢ do pytania 9

8. Prosz krotko wyjasnié, co dla Pani oznaczaj ponizsze pogcia:
»,marka sklepu odziezowego”

.marka odziezy”

9. Prosz okresli¢, z ktdrymi stwierdzeniami Pani sg zgadza, zaznaczap X" w odpowiedniej kolumnie.

Odpowigd = ‘& €
c E S &

a < @ < v 8

£5| 25 .88 28 58

EN| ON| 2ND| To 22

L5 N © T N N N o N

O © O @ — @ Q n o

i i o T o> c .2 c o =
Twierdzenie 2| xR| <RE| ¥t < <

Mam swojp ulubiory mark, ktora kupuj najczscie;. | | | | | |

Kiedy planug zakup odzigy, wiem doktadnie jakiej
marki ma to by produkt

Kiedy odzie mojej ulubionej marki jest w promoc;ji,
kupug ja nawet jéli nie potrzebu nowej odziey

w danym momenci

Przywiazuje sie do marek. Gizko mi ,przeskakiwé

z kwiatka na kwiatek” kupag podczas kalych
zakup6w odzie innej marki
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Mojej ulubionej marce odzi®wej jestem w stanie
wybaczy wiele bkdéw i niedocignied.

Kupuje zawsze odzietej samej marki, ponievtaoszcedza
mi to wielu rozterek — czy dokonatam dobrego wybhoru
czy bede z zakupionych rzeczy zadowolo

Kupuje zawsze odzietej samej marki, ponievigpozwala
mi to zaoszoalzi¢ sporo czas!

Kupuje zawsze odzietej samej marki, ponievigasuje ona
do mojego wizerunk

Kupuje zawsze odzietej samej marki, ponievia

dzieki niej mog: zademonstrowani@viatu swoje pogidy,
stosunek daycia.

Mam swoje preferencje co do marek odaigych,

ale kuszce oferty cenoweasdla mnie waniejsze

niz przywiazanie do konkretnej mar

Mimo, ze mam swej ulubiors marke odziezy,

interesuje mnie réwnieoferta innych mare

Planujc zakup odzigy wybieram spérdd kilku dobrze
mi znanych marek, ktére lub

Nie dostrzegam zbytniej #aicy pomkdzy markami
odziezowymi dostpnymi na rynku, dlatego nie ma dla
mnie wielkieqo znaczenia, jakiej marki odziaipuk.

Za odzie markow jestem w stanie zaptacivigcej niz za
odziez niemarkovy.

Nie jest to dla mnie wane, czy odzig jest markowa czy nie.
Wazne,zeby mi odpowiadat

Odziez markowa jest drisza, ale to nie znaczse lepsza. |
Marki to tylko kwestia mody, niczego wiej. Raz modneas
ijedne markiza rok inne

Kiedy jestem zadowolona z odzje ktora kupitam, cletnie
polecam ¢ marke znajomym oraz rodzini

10. Prosz wymieni¢ marki odziezowe, ktére Pani kupuje oraz okresli¢ czestotliwosé ich kupowania,
oprzez zaznaczenie ,X” w odpowiednich kolumnach.

Sotliwosé

kupowania

Kupujg
wytacznie
te marke
Czesto
kupuj

te marke
Czasami
kupug

te marke
Rzadko
kupug

te marke
Kupitam/tenr
te marke
tylko raz

11. Prosz wymienié¢ 5 czynnikbw majcych istotny wptyw na podejmowane przez Panidecyzje o zakupie
odziezy oraz uszeregowé wymienione przez Pamy czynniki wedlug waznosci (oznaczagc czynnik
najwazniejszy dla Pani cyfra 1, najmniej wazny — cyfra 5).

CZYNNIK

WAZNOSC
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12. Prosz wskaz&, jakie znaczenie mag dla Pani poszczeg6lne czynniki wymienione w paiszej tabeli
odczas podejmowania decyzji o zakupie odzg, poprzez zaznaczenie ,X” w odpowiedniej kolumnie.

Istotiibczynnika podczas podejmowania .g o >

.. +—

decyzii 9 > | @ > >0 > | T>| ©8

oS5 NS sc¢ NS 2.9

- 59 Q =9 =9 o ™

Czynnik 8% | €% | §8&%% | ¢8| 2
Cena

Promocje cenowe

Jakaé

Relacja cena - jakoé

Programy lojalnéciowe/ karty statego klienta

Styl odziezy/ charakter

Mozliwos¢ wyrazenia poprzez odziewtasnej osobowAti

Oryginalng¢/wyrdznianie s¢ odziery

Zgodna¢ z obecnymi trendami mody

Ponadczasowé

Elegancja/ klasa

Uniwersalngé

Specjalizacja (np. marka odziewytacznie sportowej )
Wygoda odzigy

Latwos¢ uzywania odziey (czyszczenie, prasowanie...)
Dostpnas¢ rozmiaréw

Kolorystyka odziey

Lokalizacja sklepu

Godziny otwarcia sklepu

Wystroj/klimat salonu sprzedwp

Funkcjonalné¢ salonu sprzedst

Ekspozycja odzigy
Szerokd¢ asortymentu

Obstuga
Ustugi dodatkowe (np. ustugi krawieckie)

Okres gwarancji

Mozliwosci ewentualnego zwrotuadz wymiany
Opinia znajomych

Opinia rodziny

Marka odziey

Idea, pomyst, koncept, przestanie

Wizerunek producenta

Miejsce produkcji

Przyzwyczajenie

Satysfakcja z wczaiej kupionych produktow

Ekologia
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13. W kazdej z ponizej przedstawionych par czynnikow prose zakresli¢ czynnik, ktéry wedlug Pani ma
wieksze znaczenie podczas dokonywania wyboru odzje

marka | jakeé |
marka | cena |
marka | styl |
marka | wygoda |
jakos¢ | cena |
jakosé | styl |
jakaosé | wygoda |
cena | styl |
cena | wygoda |

styl | wygoda |

14. Prosz wskaz&, ktore z czynnikbw wymienionych w tabeli w pytaniu 12 beda mialy dla Pani
szczegolne znaczenie podczas zakupu odzi®a prezent.

15. Prosz opisa w kilku stowach uczucia, ktére pojawiap si¢ u Pani po zakupie odzigy.

16. Jak zmieniaja sie opisane przez Panj w pytaniu 15 uczucia, kiedy zakupiona przez Paniodziez, to
odziez markowa?

17. Prosz okreglié, z ktérymi stwierdzeniami Pani se zgadza, zaznaczajc X" w odpowiedniej kolumnie.

Odpowied| § )
2| 75| L5.5| 28 |5.5
S| o8 28&eg o | 2 oN
[Tl o] N © nocco N N Q=T
o SE| £8 288 9o | Z2°%
Stwierdzenie: 2R R| <R&R| € |<a

Kupujac odziez markowa czu Sk...
Pewnie

Modnie

Eksperter

Kim$ bogatszyr
Bardziej sex
Atrakcyjnie
Eleganck

Miodziej

Soln
Dowartgciowan:
Zadowolona z sieb
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Inne odpowiedzi

Odziez markowa kojarzy mi s¢ z....

Luksuser

Wysoka jakoscia

Moda

Elegancj i stylen

Dobrym smakier

Rozsidnynr zakuper

Wygody

Trwaloscia

Wysoka cery

Prestzen

Ostentacj

Bogactwer

Pewndcia wybort

Przyjemndcia

Rozrzutndcia

Inne odpowiedzi

METRYCZKA

00 e

DOw 000N

(R N

0ooo

Oooo

Wiek:
14 - 19 lat O
20 - 29 lat O

Stan cywilny:

Zamezna

Zyje w ,wolnym zwigzku”
Rozwiedziona/w separacji

Wyksztatcenie:
Zawodowe O
Podstawowe O

Praca zawodowa:

Praca na pelen etat

Praca na ces¢ etatu

Praca na umowzlecenia/o dzieto
Praca dorywcza

Status materialny:

Zdecydowanie potej sredniej krajowej
Nieco poniej sredniej krajowej
Srednia krajowa

Miejsce zamieszkania:

Wies

Miasto do 50 000 mieszkedw
Miasto do 200 000 mieszkadw

Srednie
Licencjackie

30 - 39 lat
40 - 49 lat

o R

OO

0 50-59 lat
0 60 lat+

Wdowa
Samotna

[J Niepetlne wysze
[l Wysze

W trakcie poszukiwania pracy
Emerytura/renta

Prowadz dom

Studiug/ ucz sie

Nieco powyej sredniej krajowej
Zdecydowanie powgj sredniej krajowe;j

Miasto do 500 000 mieszkzdw
Miasto do 1 000 000 mieszicdw
Miasto powyej 1 000 000 mieszkadw
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Zatacznik 5

Wykres: Charakterystyka badanej proby — badanie ilgiciowe

WIEK

"15-25 m26-35 "36-45 46-55 m powyzej 55 lal

STAN CYWILNY

mZamezna B Zyje w "wolnym zwiazku" = Rozwiedziona/w separacji Wdowa  mSingielka

6%

8%

WYKSZTALCENIE

m Zawodowe u Podstawowt m Srednie Licencjackie m Niepelne wyzsze = Wyzsze

2%

2%
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PRACA ZAWODOWA

Praca na peten etat B Praca na c2$¢ etatu
® Praca na umow zlecenia/umowg o dzietc Praca dorywcze
m\V trakcie poszukiwania pracy Emerytura/renta
= Prowadze¢ dom Studiuje/ucze sie
®\Wiasna dziatalng¢ gospodarczi

7%
16%

3%

13%
2%

1% 5% 5o

STATUS MATERIALNY

Zdecydowanie pontej sredniej krajowej ® Nieco ponizej sredniej krajowej
= Srednia krajowa Nieco powyzej sredniej krajowej
® Zdecydowanie powyej sredniej krajowej

10% 8%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Wies ® Miasto do 50 000 mieszkacow
Miasto do 200 000 mieszkicow Miasto do 500 000 mieszkicow
® Miasto do 1 000 000 mieszkecow Miasto powyzej 1 000 000 mieszkécow

Zrédio: Opracowano na podstawie bas@asnych
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Zakacznik 6

Prosze wskaza, jakie znaczenie mag dla Pani poszczegdlne czynniki wymienione w parszej tabeli
odczas podejmowania decyzji o zakupie odzg, poprzez zaznaczenie , X" w odpowiedniej kolumnie.

Istothiczynnika podczas podejmowanja 'OE) o z

4 -

decyzli o > | T > >0 > | T S S

S £ N S C c C N C© (@M%}

. sS| §8| zeze| g¢ °

Czynnik md | o | <o<H xro =
Cena

Promocje cenowe

Jakaé

Relacja cena - jakoé

Programy lojalnéciowe/ karty statego klienta

Styl odziery/ charakter

Mozliwos¢ wyrazenia poprzez odziewtasnej osobowati

Oryginalng¢/wyréznianie s¢ odziery

Zgodna¢ z obecnymi trendami mody

Ponadczasovwd

Elegancja/ klasa

Uniwersalngé

Specjalizacja (np. marka odziewytacznie sportowej )
Wygoda odzigy

Latwos¢ uzywania odziey (czyszczenie, prasowanie...)

Dostpnas¢ rozmiaréw

Kolorystyka odziey

Lokalizacja sklepu

Wystroj/klimat salonu sprzedp

Funkcjonalné¢ salonu sprzedst

Ekspozycja odzigy

Szerokd¢ asortymentu

Obstuga

Ustugi dodatkowe (np. ustugi krawieckie)

Okres gwarancji

Mozliwosci ewentualnego zwrotuadz wymiany

Opinia znajomych

Opinia rodziny

Marka odziey

Idea, pomyst, koncept, przestanie
Wizerunek producenta

Miejsce produkcji

Przyzwyczajenie

Satysfakcja z wczaiej kupionych produktéw

Ekologia

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Godziny otwarcia sklepu |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

57T e | 101 o | TP
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Zatacznik 7

Test kaczenia zda

Prosze dokonczy¢ ponizsze zdania:

AV F= T = W oL A [0 V7= i o J PP
Kiedy N0S2 0dZieZ MArkOWa CZUR SIG. ... ouu e ee i et et et ee e e e eae e eenre e e en e enas
Obserwugc znajome nose 0dzieg MarkOWa MYSIC.......ovvve e e ee e
OdzieZ DEZMArKOWA T0. ... e e e e e e e e e e e e
Marka 0dzZIEY URAIWIB M. .. .ot e e e e et et e e e e e e e et e e e eaeaans
Odziez markowa POZWala Mi NA........coue i e e e e e e et re e enean
Odziez markowa jest dla mnie szczegolnieawa gdy...........ccovvieiie e e e e

POISKIE MArki OOZEBOWE ... .v et et e e e e e et e e e e e et e e aee s
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Zatacznik 8
RELACJE KONSUMENTKI Z MARK A

Prosz wpisa& w pustej kolumnie przyktad/y marek odazisvych, ktére w Pani odczuciu
najlepiej odpowiadajscharakteryzowanym w tabeli formom relacji.

FORMA RELACJI

DEFINICJA

MARKA ODZIE ZY

Niedobrowolny zwizek wynikajcy z

ZAARAN ZOWANE | preferencji strony trzeciej; dtugoterminowe,
MAL ZENSTWO wytaczne zaang@wanie, charakteryzage sg¢
niskim poziomem emocji
Znajomac¢ o niskim poziomie zaangawania
ZNAJOMI emocjonalnego, charakteryzoa se¢
nieregularnécia i niewielkimi oczekiwaniami
NAJLEPSZY Dobrowolny zwizek oparty na zasadzie
PRZYJACIEL wzajemndci, trwajacy dziki statej satysfakcji

POKREWIE NSTWO

Niedobrowolny zwizek wynikajcy z wiez6w
rodzinnych

Krétkoterminowe relacje, bardzo

SZALENSTWA satysfakcjonujce emocjonalnie, ale pozbawione
Zaangaowania i wzajemrggi
ST | B e e ke
ROMANS 1 J yzy
Dlugoterminowy, dobrowolny, ciesay sk
ZAANGA ZOWANE | spoteczn akceptacj zwiazek, peten mitéci,
PARTNERSTWO intymndasci i zaufania oraz cfti pozostania

razem na dobre i na zte

MAL ZENSTWO Z
ROZSADKU

Dlugoterminowa relacja wynikaga bardziej z
wplywu otoczenia i okoliczn@i niz wyboru

PRZYJAZN

Trwata przyjan charakteryzujca sé nizszym
poziomem zaytosci, ale wyzsszym poziomem
korzysci spoteczno-emocjonalnych. tatwa do
rozpoczcia i zakdiczenia

PRZYJAZN Z LAT

Znajoma¢ z dawnych lat, zapewnigja

DZIECI ECYCH komfort i poczucie bezpiec#stwa
Relacja przégciowa w drodze do trwatego
ZALOTY Zwiazku
Krétkotrwaly, bardzo emocjonalny zaviek bez
_SKOK W BOK” zobqwazanz pod Wp+ywe_m chW|I|, kleroyvany
checia odmiany, urozmaicenia, ztamania
stereotypow
Obsesyjne, bardzo emocjonalne przzainie
ZALE ZNOSC cementowane przekonaniese, druga strona
jest niezasipiona
Negatywna, wgcz wroga relacja z magk
WROGOSC
Niedobrowolny zwizek o negatywnym
ZNIEWOLENIE wydzwigku, trwapcy ze wzgtdu na

okolicznaci niezalene od nabywcy
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Zatacznik 9

Rys. 1: Logo wykorzystane w trakcie eksperymentu

<

OlAR

everyday

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie materialdostipnionych przez firma Solar Company Ltd.

Rys. 2: Etykieta wykorzystana w trakcie eksperymeni

Qolor

everyday

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie materialdostipnionych przez firma Solar Company Ltd.
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Rys. 3: Wykorzystana do eksperymentu odzie- zdjecia

Bito

19

Jest

1

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie materialdostipnionych przez firma Solar Company Ltd.
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Zakacznik 10

Szanowne Panie!

Niniejsze badanie realizowane jest we wspotpradgrSeompany Ltd. i Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Udziat w tym badaniu jest catkowicie@mowy, a uzyskane wyniki wykorzystane zgstan
wylgcznie do analiz statystycznych.

Z gory dzgkujemy za rzetelne i wyczerpog odpowiedzi na pafsze pytania oraz gwiecony czas!

1. Czy odwiedza Pani wydcznie salon marki Solar w CH Factory Outlet czy réwiez sklepy tej marki w
innych centrach handlowych?
Wytacznie w Factory Outlet Odwiedzam réwhiene sklepy marki Solar

2. Jak czesto odwiedza Pani sklepy marki Solar?

Raz w tygodniu Co 2-3 miesice

Kilka razy w miesicu Kilka razy w roku

Raz w miesicu Raz w roku

Rzadziej nt raz w miesicu Rzadziej nt raz w roku

3. Jak czesto kupuje Pani odzig marki Solar?

Raz w tygodniu Co 2-3 miesice

Kilka razy w miesicu Kilka razy w roku

Raz w miesicu Raz w roku

Rzadziej nt raz w miesicu Rzadziej nt raz w roku

4. W jaki sposéb podejmuje Pani decyzj o zakupie odzigy?

Zawsze plangj zakupy odzigowe Kupuje odzie, ktora akurat jest w
Kupuje odziez przy okazji innych zakupéw (np. promocyjnej cenie

spazywczych) Kupuje odzie,, ktdra po prostu
Kupuje odziez za namow rodziny/znajomych ~wpadta mi w oko”

5. Jak ocenia Pani marl¢ Solar?

To jedna z najlepszych marek odzmwych jakie znam To marka na@rednim poziomie
To marka na wysokim poziomie Niczym szczegélnym sinie wyr&nia;
Nie mam zdania znam lepsze marki

6. Czy kupuje Pani réwniez inne marki odziezy? Jakie?

7. Czy przywiazuje sie Pani do marek odzigowych?

Zdecydowanie tak Raczej nie

Raczej tak Zdecydowanie nie
Nie mam zdania

8. Ktbra sposrod wymienionych przez Pany marek jest Pani ulubiomy marka?

©

Jak wazna jest dla Pani marka podczas zakupow odzig?
Prosg ocent na skali 1-5, gdzie:
Niezwykle istotna
Raczej istotha
Ani istotna ani nie istotna
Raczej nie istotna
W ogdle nie istotna

agrwnPE
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10. Czy podczas dzisiejszej wizyty w sklepie zaobserwata Pani jakie§ zmiany w oznakowaniu towaru?
Jakie?

*jezeli TAK, prosz przeg¢ do pytania 11; jeeli NIE, prosz podef¢ do wskazanego przez ogghrowadzca
badanie regatu, a po przyjrzenig skspozycji ponownie udziéliodpowiedzi na pytanie

Jezeli nadal nie dostrzega Patadnych zmian, progzprzyjrze sie metce wskazanej przez oggirowadaca
badanie i ponownie udziélodpowiedzi na pytanie 10.

11. Co Pani @1dzi o takiej zmianie?

12. Czy zmiany wprowadzane w obszarze marki (nazwy) majjakikolwiek wptyw na Pani decyzje
zakupowe?

13. Jakie znaczenie ma dla Pani dodanie submarki/ dodiabwej nazwy marki, okreslajacej lini¢ kolekciji?
- poradkuje, utatwia orientagjw kolekgcji

- przeszkadza, wprowadza niepotrzebne zamieszanie;

- nie mazadnego znaczenia

14. Czy w odniesieniu do marki Solar uwaa Pani za stosowne wprowadzenie dodatkowych nazw
okreslajacych poszczegdlne linie kolekcji?
- Tak - Nie

Dlaczego?

15. Czy dodatkowy podziat kolekcji na poszczegdlne liei utatwitby Pani orientacje w kolekcji firmy
Solar? Prosz krotko uzasadnié odpowiedz

16. Czy kupitaby Pani odziez, ktéra nie jest oznaczona mark? Prosz krétko uzasadni odpowieds.

17. Na wybor przez Panj okreslonej odziezy wigekszy wplyw wywiera:
Marka sklepu (szyld nad wégjiem) Nie mam zdania
Marka produktowa (marka na metce odgje
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Metryczka:

0o

Wiek:

15 - 25 lat 0 36-45lat
26 - 35 lat 1 46 -55Ilat
Stan cywilny:

Zanmezna

Zyje w ,wolnym zwigzku”
Rozwiedziona/w separacji

Wyksztalcenie:
Zawodowe
Podstawowe

Srednie
Licencjackie

Praca zawodowa:

Praca na pelen etat

Praca na ces¢ etatu

Praca na umowzlecenia/o dzieto
Praca dorywcza

W trakcie poszukiwania pracy

Status materialny:

Zdecydowanie potgj sredniej krajowej
Nieco pondej sredniej krajowej
Srednia krajowa

I

O

1 56-65Ilat
Powyej 65 lat
Wdowa
Singielka
1 Niepetne wysze
1 Wygsze
Emerytura/renta

Prowadz dom
Studiup/ ucz sie
Wiasna dziatalné’ gospodarcza

Nieco powyej sredniej krajowej

Zdecydowanie powgj sredniej krajowej
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Zalacznik 11

Tabela: Czynniki istotne podczas zakupu odzigy — wskazania spontaniczne

Czynnik % badanych
cena 76,1%
jakosé 69,7%
styl (design) 35,9%
kolor 35,5%
kréj/fason 27,1%
wygoda 25,0%
moda/trendy 16,7%
marka 15,0%
rozmiar 12,8%
materiat 12,2%
wyglad 11,5%
elegancja/klasa 7,9%
potrzeba zakupu 6,4%
promocja 6,4%
jakos¢ wykonania 6,0%
uniwersalngé 6,0%
moj wyglad w ubraniu 5,6%
oryginalng¢ 4,9%
nowy sezon 4,7%
dopasowanie 4,5%
funkcjonalndg¢ 4,1%
jakas¢ materiatu 3,8%
okazja (wyjgcie, impreza) 3,6%
wyprzeda 3,4%
preferencje 3,0%
nastrgj 3,0%
przyjemnaé¢ kupowania 2,8%
opinia osoby towarzysazej 2,6%
obstuga 2,4%
bliskos¢ sklepu 2,4%
che¢ posiadania nowych rzeczy 2,1%
posiadanie piendzy/przyptyw gotéwki, klasa odzig po 1,9%
asortyment, dopasowanie do innych rzeczy w szpiggwsze wraenie po 1,7%
zwzycie odziey, sklep, przydatni po 1,5%
wyjatkowos¢, ponadczasovié po 1,3%
dopasowanie do wieku, midvos¢ zwrotu, relacja cena-jaké, kaprys, trwatéc po 0,9%
"zasobné¢ portfela”, satysfakcja z wcgaiejszych zakupow, reklama, radpocena o
meza/partnera, wystawa sklepowa, podleaie osobowgci po 0,6%
tatwos¢ uzywania, ekspozycja w sklepie, przybranie na wadimpsfera sklepu, czas
zakup6w, masowdg/popularnéé, czy dobrze siw tym czug, kraj pochodzenia, po 0,4%
przyzwyczajenie, dogpnasé
godziny otwarcia sklepu, opinia rodziny, wyptatalgzranie przez innych, wyjazd, zakup ha
prezent, wykaczenie, szperanie po sklepach, temperatura pnamiegatowa¢, brak czasu %
na szukanie innych okazji, ,nie mang sv co ubrgd”, wolny czas, poradek w sklepie, il&¢ Po 0,2%
0s6b majcych juz ten ciuch, nuda, ek pozbycia si pienedzy

Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.
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Zalacznik 12

Tabela: Czynniki istotne podczas zakupu odzigy na prezent — wskazania spontaniczne

czynnik % badanych

jakosé 61,1%
cena 54,1%
styl odziezry/charakter 42,2%
mozliwos¢ ewentualnego zwrotwbz wymiany 24,1%
marka odzigy 16,6%
wygoda odziey 13,9%
elegancja/klasa 13,5%
uniwersalné¢ 12,1%
dostpnas¢ rozmiaréw 11,7%
oryginalnag¢/wyréznianie s¢ odziery 9,3%
kolorystyka odziey 8,6%
relacja cena-jakds 8,4%
zgodnd¢ z obecnymi trendami mody 6,2%
promocje cenowe 5,5%
ponadczasowid 4,6%
opinia znajomych 4,6%
szerokd¢ asortymentu 3,8%
idea, pomyst, koncept, przestanie 3,8%
tatwos¢ uzywania odziey 2,9%
satysfakcja z wczaiej kupionych produktéw 2,9%
okres gwarancji 2,6%
opinia rodziny 2,0%
lokalizacja sklepu 1,8%
ekologia 1,5%
wizerunek producenta 1,1%
obstuga 0,9%
programy lojalnéciowe/karty statego klienta 0,7%
miejsce produkcji 0,7%
specjalizacja 0,4%
godziny otwarcia sklepu 0,4%
funkcjonalng@¢ salonu sprzeds 0,4%
ekspozycja odzigy 0,4%
mozliwo ¢ wyquenia poprzez odziewtasnej osobowdei, wystréj/klimat salonu sprzedg, 0.2%
przyzwyczajenie '

Zrodio: Opracowano na podstawie basgdasnych.
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Zalacznik 13

Tabela: Analiza czynnikowa — macierz rotowanych sktdowych

ATRYBUTY SALONU
SPRZEDAZY

MODA

ATRYBUTY U ZYTKOWE

ODZIE ZY

DOSTEPNOSC

WE

USLUGI
OKOLOSPRZEDA Z0O

UNIWERSALNO $C

ODZIEZY

DZIALANIA
MARKETINGOWE

LOJALNO $C WOBEC

MARKI

OPINIA BLISKICH

BODZCE EKONOMICZNE

JAKO SC

ekspozycja odzigy
szerok@¢ asortymentu
funkcjonalna¢ sklepu
obstuga
wystréj/klimat sklepu
mozliwos¢ wyrazenia
poprzez odziewtasnej
osobowdci
oryginalngé/wyrdznianie s¢
odziey

styl odziey

idea, przestanie
zgodnd¢ z trendami mody
dostpnas¢ rozmiaréw
wygoda odzigy
tatwos¢ uzywania
kolorystyka odziey
lokalizacja sklepu
godziny otwarcia sklepu
mozliwo$¢ zwrotu kdz
wymiany

okres gwarancji

ustugi dodatkowe
ponadczasowid
elegancja/styl
uniwersalné¢
specjalizacja (np. Marka
odziery wytacznie
sportowej)

programy lojalnéciowe
przyzwyczajenie
wizerunek producenta
satysfakcja z wcZaiej
kupionych produktow
marka odzigy

opinia rodziny

opinia znajomych
promocje cenowe
cena

jakaos¢

relacja cena-jakad

0,775
0,751
0,726
0,661
0,615

0,325

0,797

0,707

0,675
0,523
0,442

0,391

0,784
0,655
0,626
0,500

0,386

0,384

0,432

0,811
0,795

0,835

0,830
0,448

0,801
0,731
0,609

0,340

0,714

0,694

0,451

0,381

0,414

0,713
0,606

0,531

0,492

0,879
0,841

0,88
0,85

0,80

A%

0,778

Zrodio: Opracowano na podstawie badgdasnych.

255



Zalacznik 14

Tabela: Definicja pojeé¢ ,marka sklepu odziezowego” i ,marka odziezy”

Zaproponowana przez respondentki definicja % badangh

zgromadzenie wkszej ilgsci marek 24,3%
renoma, jak posiada sklep 16,4%
nazwa sklepu 15,3%
sklep, w ktérym znajdujsi¢ wyroby okrélonych, markowych producentéw 5,8%
znak sklepu/logo sklepu 5,3%
sklep, w ktérym ubraniaasiobrej jakdci 5,3%
poziom obstugi klienta 5,3%
dobrej jakdci asortyment 4,2%
sklep, w ktérym ubranisadrozsze 3,7%
znany sklep ale nie zawsze sprzedgjmarkovs odziez 3,7%
sklep, ktéry wypracowat sobie dapmarke 3,2%
sklep ceniony przez klientow 3,2%
marka sieci sklepow 2,6%
miejsce sprzedy odziezy 2,6%
standard sklepu 2,6%
marka sklepu mee by¢ inna ni marka odzigy ktéra w nim jest 2,6%
sklep znany i odwiedzany przez wielu klientéw 2,6%
ciekawe ekspozycje na wystawie krodku, eleganckie wirze 2,1%
sklep z ubraniami 2,1%
okreslony styl odziey 2,1%
moze sprzedaw@wytacznie jeda mark; albo kilka marek 1,6%
dobra lokalizacja 1,6%
firma, ktéra posiada wytznas¢ na sprzedaswojego produktu 1,6%
sie¢ sklepéw sprzedaga ubrania wtasnej marki 1,6%
sklep firmowy 1,1%
sam produkt nie jest danej firmy, firma doklad&tymetle 1,1%
dystrybutor 1,1%
sklep z ubraniami z klas 1,1%
galeria skupiajca wiele stoisk odzi@mwych, np. Zlote Tarasy 1,1%
lepszej i gorszej jakimi marki odziey 0,5%
nazwa firmowa 0,5%
sklep z wieloletri tradych, znany przez wiele pokale 0,5%
dotyczy zlej lub dobrej opinii o sklepie (jego daisiach marketingowych, wypageniu, 0.5%
wystroju, obstudze) '

sposab reklamy 0,5%
skupuje réne rzeczy od producentéw ékkich 0,5%
dwzy wybér 0,5%
w markowym sklepie magzdarzé sig podrdbki 0,5%
ubranie rozpoznawane po marce sklepu 0,5%
sklep, ktéry wylansowat ede marki 0,5%
ciekawe kolekcje 0,5%
metki 0,5%
logo sklepu 0,5%
marka odziey sprzedawanej w danym sklepie 0,5%
odziez produkowana dla sklepu/sieci sklepéw, np. Tesco 0,5%
podobny wystrdj sklepu w kdym migcie 0,5%
marka producenta 0,5%
pozycja na rynku 0,5%
sklep, w ktorym kupuj z petra gwarancy 0,5%
dobra jakéé 21,7%
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producent 13,6%
konkretna nazwa produktu - odzje 10,3%
marka na metce 7,6%
produkty wyhcznie jednej firmy 7,6%
dobry producent 7,1%
dotyczy produktow, ubra 5,4%
jedna marka 4,9%
logo odziey 4,3%
okreslony styl 3,8%
marka firmy 3,3%
do_tygzy odziey, ktora mozna kupo'é_ nie tylko w konkretnych sklepach, ale tak 3.3%
"niefirmowych" sklepach i na stoiskach '
marki linii 3,3%
moze by ich wiele w jednym sklepie 2,7%
odziez rozpoznawana po firmowej nazwie 2,2%
drogie rzeczy 1,6%
oznaczenie odzhy 1,6%
znak firmowy 1,6%
projektant 1,6%
gwarancja dobrego gatunku materiatu, z ktérego wgka jest dana rzecz 1,1%
skierowana zazwyczaj do oktenej grupy odbiorcéw 1,1%
moze ale nie musi sitaczy¢ z mark sklepu odzigowego 1,1%
duzy wybor 1,1%
po prostu marka 1,1%
rodzaj odziey 1,1%
marka o diugim stas na rynku 1,1%
renoma marki 1,1%
dla ludzi o wysublimowanych gustach 1,1%
odziez sprzedawana w sklepie firmowym 1,1%
odziez produkowana przez znanceniory firme 1,1%
popularna firma odzi®wa majgca wiasne punkty sprzeda 1,1%
marka producenta, ktéryesilo tego przyznaje, ma znak towarowy, jest rozpoama, 0 5%
niekoniecznie musi kiymiedzynarodowa 70
rzeczy nabywane przez sklepy z centrow handlowytchroducenta 0,5%
modnie i profesjonalnie uszyta odzie 0,5%
nastawienie na produkt 0,5%
odziez znanych ndwiecie marek 0,5%
wyznaczona przez producenta i poparta reklam 0,5%
drogowskaz dla klientéw 0,5%
prestz marki 0,5%
dodatek do ubrania 0,5%
posiada swoj indywidualny wizerunek 0,5%
specjalizacja danej firmy w jakieflziedzinie 0,5%
firma ma jeszcze kilka marek 0,5%
wyro6znik od innych ciuchow 0,5%
rodzaj odziey z r&znych firm 0,5%
bodziec do zakupu 0,5%
elegancja 0,5%
super odzig 0,5%
wartcs¢ odziezy 0,5%
niewielu na i sta 0,5%

Zrodio: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Zalacznik 15

Tabela: Uczucia towarzysace zakupom odzigy — wskazania spontaniczne

Uczucie po zakupie odzigy % badanych
zadowolenie 59,2%
radasé 32,2%
satysfakcja 27, 7%
poprawa nastroju w zly dzie 7,1%
euforia 6,7%
ulga 6,2%
przyjemnaé 6,0%
poczucie winy/wyrzuty sumienia 4,9%
szczscie 4,7%
niepewnd¢ czy dokonatam dobrego wyboru 3,4%
dobre samopoczucie 3,4%
Zmeczenie 3,2%
dowartgciowanie 3,2%
che¢ zalazenia 2,8%
mite uczucieze kupitam cé nowego 2,1%
zakup odziey nie wplywa znacazo na moje uczucia 1,7%
ochota pokazania nowych rzeczy innym 1,7%
ciesz sie, ze kede fajnie wyghdac 1,7%
spetnienie 1,3%
pewna¢ siebie 1,3%
bardzo réne w zalénosci od tego czy zakup byt dobry 1,3%
akceptacja siebie 1,3%
spokgj 1,1%
odstresowanie/odprenie 1,1%
ciesz sie, ze dobrze wydatam pieqdze 1,1%
zastanawiam gj do czego &dzie pasowé 0,9%
jesli znajde okazg cenowy to jestem szegliwa, ze udato mi si cos kupi¢ taniej 0,9%
ciesz sig, bo lubk mie¢ duzo modnych ubna 0,9%
zlos¢/zdenerwowanie 0,6%
zastanawiam gj czy rzecz ktGr kupitam jest warta swojej ceny 0,6%
zastanawiam gj czy kde dobrze wygidad 0,6%
ogladam/przymierzam caly czas ta rzecz 0,6%
zastanawiam sj czy naprawe tego potrzebuj 0,4%
sukces 0,4%
rozzalenie,ze lustro byto wyszczuplage, a w domu wygham inaczej 0,4%
puste konto/lekk& w portfelu 0,4%
optymizm 0,4%
niezadowolenie 0,4%
moze ktas zauway ze dobrze wygldam 0,4%
frustracja gdy nie znalaztam tego czego szukatam 0,4%
duma 0,4%
czug si¢ pickna 0,4%
czuje sie elegancka 0,4%
Czuje sie atrakcyjna 0,4%
CO powie partner/axz? 0,4%
chwak sig zakupem 0,4%
cheé zycia 0,4%
che¢ kupienia czegojeszcze 0,4%
znudzenie 0,2%
zadowolenie zdecydowanie mniejsze podczas kupna 0,2%
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zadowolenie (niestety) krotkotrwate 0,2%
wzruszenie 0,2%
wyrazenie stylu i osobowizi 0,2%
wygoda 0,2%
rozczarowanie 0,2%
przyptyw energii 0,2%
préznosé 0,2%
podniecenie 0,2%
poczucie komfortu 0,2%
moze poleg ten sklep siostrze 0,2%
lepsze nastawienie dwiata 0,2%
jestem milsza dla otoczenia 0,2%
desperacja 0,2%
ciesz; sig, ze udato mi sj kupi¢ cos co mi sg¢ podoba i jest funkcjonalne 0,2%
che¢ poprawy wygidu ( np. postanowienie korzystania z fitnessu) 0,2%
che¢ na kave 0,2%
bél z powodu utraty gotowki 0,2%
btogas¢ 0,2%
czuje sie seksowna 0,2%
bez zmian 69,7%
wicksze zadowolenie/wksza satysfakcja 7,3%
sg intensywniejsze 4,9%
pewna¢ dokonanego wyboru 3,2%
zawsze kupyj odziez markowg 3,2%
zadowolenie 2,2%
wiem, ze kgda mi diwzej stuzy¢ 1,9%
satysfakcjaze mam cé markowego 1,7%
radasé 1,7%
wyrzuty sumienia/poczucie winy 1,1%
nadzieja na lepagakos¢ 0,9%
czuje sie bardziej dowartéciowana 0,9%
jestem zadowolona z siebie 0,9%
zadowolenie jdi kupitam ¢ odziez za dobg cerg 0,9%
pewna¢ siebie 0,9%
rozczarowanieze niby markowe a wcale nie takie dobre 0,6%
czuj si¢ bardziej modna i bogatsza 0,4%
lepsze samopoczucie 0,4%
dowartgciowanie 0,4%
wiem, ze lepiej kede sie w tych ciuchach czuta 0,4%
jestem zawiedziona i rozczarowana 0,4%
nie zwracam uwagi na marki 0,4%
watpliwosci dotycace zasadnwi zakupu 0,4%
szczscie 0,4%
czuj si¢ atrakcyjna 0,4%
wmawiam sobieze zapfacitam sporo, ale za delmarke, a wic byto warto 0,4%
ulga 0,4%
nie ma rénicy jesli trafie na rzecz o ktérmi chodzito 0,2%
zalezy mi przede wszystkim na jakaoi 0,2%
ciesz sieg, ze st& mnie na markowodziez 0,2%
warto byto wyda trochg wigcej piengdzy za dobg rzecz 0,2%
to zaley na jaky mark; mog; sobie pozwol 0,2%
bardziej puste konto 0,2%
rzadko kupui odziez markows wigc nie potrafg opisa réznicy 0,2%
duma 0,2%
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pytanie czy nie przeptacitam 0,2%
lepsze odczucia 0,2%
ciesz; sig, jak ktas pochwali 0,2%
zachwyt 0,2%
czuj si¢ bardziej Swiatowa" 0,2%
zastanawiam gj czy lede sic podobata w nowym ciuszkuegiowi 0,2%
euforia 0,2%
dobre samopoczucie 0,2%
niepokdj czy nie przesadzitam w wydatkach 0,2%
mniejsze wyrzuty sumienia bo bardziej racjonalniumma 0,2%
bél po utracie diej gotowki 0,2%
zbytnie podniecanie gimarky ciucha to snobizm 0,2%
mniejszy zachwyt 0,2%
Czuje Sie jeszcze pikniejsza 0,2%
czuje sie elegancka 0,2%
smutek/przygebienie 0,2%

Zrodio: Opracowano na podstawie basdasnych.
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Zalacznik 16

Tabela: Relacje konsumentek z mar

( odziezy — marki wymienione spontanicznie przez respondeki

FORMA RELACJI

MARKA ODZIE ZY

ZAARAN ZOWANE
MAL ZENSTWO

ZNAJOMI

RESERVED, CARRY, PROMOD, H&M

NAJLEPSZY PRZYJACIEL

ZARA, RESERVED, JACKPOT, PRONMOSISLEY, HILFIGER

POKREWIENSTWO

RESERVED, CARRY, C&A, H&M

PROMOD, CHANEL, NEW YORKER, ZARA, VERO MODA,

SZALENSTWA MANGO, RIVER ISLAND, VERO MODA, REEBOK, NIKE
SEKRETNY ROMANS C&A, BILLABONG
ZAANGAZOWANE RESERVED, TATUUM, PROMOD, C&A, VILA, SIMPLE,
PARTNERSTWO INTIMISSIMI, ZARA, DIESEL, MANGO

MAL ZENSTWO Z ROZ\DKU

H&M, RESERVED, MONNARI

PRZYJAZN

H&M, C&A, ATMOSPHERE, VILA, MARKS&SPENCER, VERO
MODA, RESERVED, ZARA, REEBOK, ADIDAS, SCOTT,
PULL&BEAR, MONNARI

PRZYJAZN Z LAT DZIECIECYCH

PEWEX, PUMA, CONVERSE

ZALOTY ZARA, TATUUM, STRADIVARIUS, PROMOD, INTIMISIMI
. H&M, NEW YORKER, SOLAR, SABRINA, MANGO, ZARA,
»SKOK W BOK CARRY, STRADIVARIUS, RESERVED
. NEW YORKER, SOLAR, VERO MODA, ONLY, OBJECT, GOSHA
ZALEZNOSC MARC JACOBS
WROGQSC C&A, NEW YORKER, CCC, CROPP TOWN, H&M
ZNIEWOLENIE -

Zrodto: Opracowano na podstawie baddasnych.
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Zalacznik 17

Wykres: Zmienne czynne segmentacji —§rednia istotno§¢ czynnikéw podczas podejmowania decyzji o zakupiedaiezy markowej segmentu fast fashion
(poréwnawcza technika segmentacji — hierarchicznareliza skupien, metoda Warda)
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1 - bardzo istotny; 2 - raczej istotny; 3 - ani istotmy mie istotny; 4 - raczej nie istotny; 5 - w ogélie istotny
Zrodto: Opracowano na podstawie bagaasnych.
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