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Wstep

Jak wynika z do§wiadczen krajow o rozwinigtej gospodarce rynkowe;j, kre-
owanie lojalno$ci nabywcoéw wzgledem marki produktu jest bardzo waznym
obszarem dzialalnosci ﬁrmyl. Nastgpujaca globalizacja rynkéw oraz rozwoj
w dziedzinie komunikacji wymagaja glebokich zmian organizacyjnych i precy-
zyjnego dostosowania si¢ przez przedsigbiorstwa do warunkéw rynkowych i oto-
czenia firmy. Przyczynia si¢ to do skracania cykli zycia produktéw, powodujac
konieczno$¢ wprowadzania nowych i udoskonalonych wyrobdw na réznych ryn-
kach. Ich poziom sprzedazy zalezy nie tylko od stosunku nabywcéw do nowych
produktéw, ale przede wszystkim od ich lojalnosci wzgledem marki produktu
i firmy?. Stad tez jednym z podstawowych zadan jest kreowanie silnej marki
w celu osiagniecia wszystkich mozliwych korzysci z faktu jej posiadania®.

Marka ma duze znaczenie dla konsumenta, jest sita napgdowa konkurencyj-
nosci oraz kluczowym elementem polityki kazdej firmy. Wielkie koncerny ry-
walizuja miedzy soba nie produktami lecz markami, gdyz najbardziej popularne
marki warte sq miliardy dolarow®. Sa one symbolami jakosci, silnej pozycji na
rynku, prestizu oraz uznania.

Rola marki w globalnej gospodarce systematycznie wzrasta, gdyz konsu-
menci chetniej wybieraja produkty markowe, wiedzac, ze dobry ,,brand” to ja-
ko$¢, gwarancja satysfakcji oraz oryginalnos$ci. Z kolei z punktu widzenia firmy
stabilna i silna marka przektada si¢ na lojalnos¢ klientoéw oraz wzrost sprzedazy,

TPor. pracg: M. Gotawska [1999], s. 31-33.

%Por. J. Witkowski [2001].

3H. Mruk, J.P. Rutkowski [1984], s. 55-73.

4Np. Coca-Cola — 70 mld dolaréw (por.: B. Chacinski [2006]), Microsoft — 65,17 mld $; Nokia
—29,44 mld $; Mercedes — 21,37 mld $ (por.: www.smb.pl/aktualnosci).
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a co za tym idzie — zyskow. Sita danej marki zalezy od tego, w jakim stopniu jest
ona obecna w $wiadomosci konsumentdéw. Wielkie koncerny prowadza migdzy
soba ,,wojn¢ na marki”, jest to wojna psychologiczna, w ktorej firmy walcza
o miejsce w umystach konsumentow.

Celem opracowania jest zaprezentowanie wynikow badan znajomosci wy-
branych marek produktow oraz analiza oceny jako$ci i pozycji rynkowej tych
marek. Badania przeprowadzono na podstawie ankiety internetowej rozestanej
do studentow Wydzialu Ekonomiczno-Rolniczego Szkoty Glownej Gospodar-
stwa Wiejskiego w Warszawie. Efektem badan jest uzyskanie opinii studentow
na temat rozpoznawalnos$ci wybranych 67 marek produktow. Analiz¢ przepro-
wadzono na podstawie 50 ankiet, w ktorych studenci odpowiadali na pytania
dotyczace znajomosci marek, oceny ich pozycji rynkowej, oceny jako$ci oraz
czestotliwosci zakupu produktow wybranych marek.

Istota i funkcje marki

Marka stanowi obiekt badan wielu dyscyplin naukowych i z tego powo-
du jest interpretowana na rozmaite sposoby. Najczgsciej marka jest definiowana
jako ,,...nazwa, symbol, wzér lub kombinacja tych elementow, nadawana przez
sprzedawcg lub grupe sprzedawcow w celu identyfikacji dobra lub ustugi oraz
ich wyrdznienia na tle produktow konkurencyjnych™. W tym rozumieniu marka
stuzy jedynie identyfikacji produktu oraz jego producenta lub dostawcy, dlatego
szerzej okresla si¢ marke jako ,,...kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy mar-
ki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji
i ceny, kombinacje, ktora odrozniajac oferte danego marketera od ofert konku-
rencyjnych, dostarcza konsumentowi wyr6zniajacych korzysci funkcjonalnych
i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umozliwia
tym samym osiagnigcie wiodacej pozycji na rynku”6.

Wedtug J. Altkorna, termin ,,marka” wystepuje co najmniej w trzech zna-
czeniach’:
® marka jako oznaczenie catego asortymentu produktow oferowanych przez

dana firme,

marka rozumiana jako znak towarowy,

marka oznaczajaca rynkowy wizerunek produktow i/lub firmy, ktora je ofe-

ruje na rynku.

SPh. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong [2002], s. 626.
6. Kall [2001], s. 12.
7. Altkorn [1999], s. 11.
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Z kolei Jean-Noél Kapferer wymienia cztery elementy marki®, do ktérych
zalicza:

1) cechy (marka przynosi skojarzenia z cechami produktow, np. Mercedes ko-
jarzy sig z prestizem, trwato$cia 1 solidng konstrukcja),

2) korzysci (klienci chea naby¢ korzysci a nie cechy, tak wigc cechy musza by¢
przedstawiane jako funkcjonalne lub emocjonalne korzysci dla nabywcow;
np. cechg ,,solidna konstrukcja” mozna przetlumaczy¢ jako korzys¢ funkcjo-
nalng i emocjonalna w postaci bezpieczenstwa na drodze),

3) warto$ci (marka moze wytwarza¢ wartosci wyznawane przez nabywcow,
np. nabywcy Mercedesa cenig sobie prestiz, wysoka jako$¢ oraz bezpieczen-
stwo),

4) osobowo$¢ (marka wyraza réwniez osobowos¢, np. gdy w badaniach mo-
tywacyjnych respondentom zadawane jest pytanie: ,,Gdyby marka X mogta
by¢ osoba, to kim powinna by¢?”).

Marka jest postrzegana jako najtrwalszy i1 zarazem najcenniejszy rodzaj ak-
tywow przedsigbiorstwa, ktory przynosi wiele korzysci. Marka nie tylko pozwa-
la na skuteczna identyfikacje oferty produktowej przez klientow, ale rowniez ma
znaczacy wpltyw na warto$¢ firmy oraz jej wizerunek w otoczeniu. Na znaczenie
marki sktadaja si¢ takie atrybuty, jak: postrzegana jakos¢, lojalno$¢ wobec marki
oraz znajomo$¢ marki’.

Lojalnosé wobec marki

Lojalnos¢ wobec marki'? jest funkcja procesoéw psychologicznych (podej-
mowanie decyzji) i oznacza stronnicza (czyli nieprzypadkowa) reakcje behawio-
ralng (zakup), wyrazana przez dana jednostke decyzyjna, w dluzszym okresie,
wobec jednej lub wigkszej liczby mozliwosci ze zbioru kilku marek. Inaczej
moéwiac, lojalnos¢ wobec marki to ,,sktonno§¢ konsumentéow do stalego naby-
wania produktéw danej marki, dzigki czemu moga oni uzyskiwac istotne korzy-
$ci. Postawa taka moze wynika¢ z przekonania o zasadnosci zakupu produktow
danej marki (np. okreslonych kosmetykow, papieroséw) lub traktowania marki

8Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, [2002], s. 626. Inne ujecie marki, oparte na kon-
cepcji struktury produktu, zostalo przedstawione przez Lesliego de Chernatony’ego i Malcolma
McDonalda (J. Kall [2001], s. 12).

7. Kedzior [2003], s. 73.

19Lojalnos¢ stanowi bardzo istotny sktadnik warto$ci marki, jest $cisle zwiazana z doswiad-
czeniami wynikajacymi z bezposredniego uzytkowania produktu i nie moze istnie¢ bez
wczesniejszego zakupu oraz uzytkowania produktéw tej marki. Por. J. Kall [2001], s. 98, za
G.R. Foxal, R.E. Goldsmith [1998], s. 32.
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jako wyroznika pozycji spotecznej (wizerunek marki). Lojalno$¢ wobec marki

przejawia si¢ w gotowosci zaptacenia wyzszej ceny za produkt opatrzony dana

marka, w powtarzalnosci jego zakupow i powstrzymywania si¢ od zakupu pro-
duktow substytucyjnych”!!.

Lojalno$¢ wobec marki pojawia si¢ z reguty w sytuacji, kiedy klient, zado-
wolony z zakupionej marki, podjat decyzj¢ o ponownym zakupie. Moze by¢ ona
zatem efektem:

— nauczenia si¢ przez konsumenta, ze okreslona marka jest ta, ktora w naj-
wigkszym stopniu zaspokaja jego potrzeby, a wigc przynosi pozadane przez
niego korzysci,

— wytworzenia si¢ emocjonalnej wigzi (pomigdzy konsumentem a marka),
wynikajacej z oddziatywania marki na konsumenta,

— zgodnos$ci wizerunku oraz osobowosci marki z osobowoscia oraz stylem zy-
cia konsumenta!?.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ pie¢ poziomoéw lojalnosci wobec
marki'?.

1. Nabywca nielojalny, to taki ktoremu odpowiadaja wszystkie marki, a do-
stgpno$¢ lub cena stanowia kryterium wyboru produktow.

2. Nabywca nawykowy, w miar¢ zadowolony z marki. Jest to tzw. lojalno$¢ po-
zorna, ktora wystepuje w sytuacji, gdy u nabywcy nie pojawia si¢ poczucie
zobowiazania do ponownego zakupu danego produktu.

3. Nabywca zadowolony z marki przy wysokich kosztach zmiany na inng. Do
kosztow tych zalicza si¢ czas, pieniadze lub ryzyko zwiazane z uzytkowa-
niem nowego, nieznanego produktu.

4. Nabywca lubiacy marke, traktujacy ja jako przyjaciela. Preferencje tego
konsumenta sa oparte na zwiazkach emocjonalnych z marka wynikajacych
z asocjacji, doswiadczen lub wysoko postrzeganej jakos$ci.

5. Konsumenci ,,zagorzali”, czyli tacy, ktérzy odczuwaja dume z bycia uzyt-
kownikami marki oraz dla ktorych marka jest wazna z punktu widzenia
funkcjonalnego lub emocjonalnego.

Lojalno$¢ wobec marki moze by¢ definiowana za pomoca ponizszych prze-
stanek':

1. Kolejnos¢ wyboru marki. Lojalnos¢ konsumentow moze mie¢ charakter
niepodzielny lub podzielny. Lojalno$¢ niepodzielna oznacza, ze konsument
dokonuje stale zakupow oraz wiaze si¢ wyltacznie z jedna marka. Lojalno$¢

" Leksykon marketingu [1998], s. 135.

12J Kall [2001], s. 94, za G.R. Foxal, R.E. Goldsmith [1998], s. 31.
13] Kall [2001], s. 95, za D.A. Aaker [1991], s. 39-41.

147 Kedzior [2003], s. 86.
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podzielna cechuje si¢ tym, ze nabywca kupuje dwie rozne marki rownolegle
badZ na przemian.

2. Proporcje dokonywanych zakupow. Wigksze przywiazanie konsumenta do
danej marki jest wynikiem wigkszego udziatu danej marki w okreslonej gru-
pie produktow.

3. Preferencje danej marki. Przychylny stosunek do danej marki oraz pozytywna
postawa wobec niej, w wyniku ktoérych dokonywany jest zakup tej marki.
Kolejnym istotnym zagadnieniem sg zrodta lojalno$ci wobec marki, do kto-

rych zalicza si¢ inercj¢ konsumencka oraz wartos¢ marki dla konsumenta. Inercja

konsumencka, czyli ogo6t czynnikéw utrudniajacych zmiang marki, jest tworzona
za pomoca nastepujacych czynnikow!>:

1) cech psychologicznych, ktore roznicuja konsumentow, np. sktonno$¢ do zaku-
péw rutynowych, konserwatyzm konsumencki (,,lepiej kupowac to, co spraw-
dzone”), zamitowanie do nowosci 1 poszukiwanie odmian, waga, jaka kon-
sumenci przywiazuja do wlasciwego wyrobu (im ta waga jest wicksza, tym
trudniejsze jest podjecie decyzji o zmianie, a wige tym wigksza jest inercja),

2) postaw wobec produktow, ktore sa ksztattowane przez wiedzg¢ oraz rozumie-
nie kategorii produktow, czyli jakie marki sa w niej oferowane i czym sig od
siebie ro6znia,

3) Dbarier przejscia, czyli ogotu obiektywnych czynnikéw utrudniajacych zmia-
n¢ marki oraz sposob ich subiektywnego postrzegania przez konsumenta, np.
niedostepnos¢ produktu w sklepie, umowy obowiazujace przez czas okre-
slony, programy lojalnosciowe, formalnosci zwiazane ze zmiang marki.
Warto$¢ marki dla konsumenta to ,,0g6t korzysci funkcjonalnych i emocjo-

nalnych, jakie odczuwa konsument uzywajac okreslonej marki”'6. W sytuacji,
gdy oferowana cena produktu wydaje si¢ konsumentowi atrakcyjna w stosunku
do oferowanej przez marke sumy korzysci, wtedy warto$¢ tej marki rowniez jest
wysoka. Efektem tego jest zadowolenie nabywcy, co ma bezposredni wplyw na
lojalnos¢ konsumenta w stosunku do marki.

Znajomos¢ marki

Na znajomos$¢ marki'” skladaja sie $wiadomos§¢ nazwy oraz skojarzenia
z marka. Swiadomo$é¢ marki, czyli zdolno$é potencjalnego nabywcy do rozpo-
znania, ze dana marka nalezy do okreslonej kategorii produktéw, zalezy od ta-
kich czynnikéw, jak:

K. Siekierski [2006].
167 Kedzior [2003], s. 89.
177 Kedzior [2003], s. 75.
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— rozpoznawalno$¢ marki, rozumiana jako prawidlowe wyr6znianie marki,
ktora konsument uprzednio widziat badz styszat o niej,

— pamig¢ marki, ktora polega na zdolnosci konsumenta do przypominania so-
bie nazwy marki w momencie, gdy podana jest kategoria produktéw lub
potrzeba zaspokojenia przez dana kategori¢ produktow.

Swiadomos¢ marki nie jest zjawiskiem jednolitym i moze cechowaé sig roz-
nym poziomem nat¢zenia. Wyrdznia si¢ nastgpujace poziomy nat¢zenia Swiado-
mosci marki'®:

1) odrzucenie marki — konsument nie decyduje si¢ na zakup marki, gdyz nie
odpowiada mu image produktu (sam produkt badz jego wizerunek),

2) nierozpoznanie marki — konsument nie zauwaza obecnosci marki na rynku,

3) rozpoznanie marki — nabywca jest w stanie odr6zni¢ dang mark¢ od marek
konkurencyjnych, co oznacza, ze ja rozpoznaje i pamigta,

4) preferowanie marki — nabywca decyduje si¢ na zakup danej marki ze wzglg-
du na wczesniejsze doswiadczenia rynkowe z ta marka badz z powodu przy-
Zwyczajenia,

5) priorytet w $wiadomosci — dana marka jest najbardziej preferowana i wybie-
rana spos$rdd okreslonego asortymentu wyrobow.

Skojarzenia zwigzane z marka sa drugim czynnikiem ksztaltujacym znajo-
mos$¢ marki. Przez pojgcie skojarzen rozumie si¢ takie cechy marki lub dostar-
czane przez nia korzysci, ktoére odrozniaja dana marke od marek konkurencyj-
nych. Skojarzenia te nie zawsze sa pozytywne. Postawa nabywcy wobec marki
moze by¢ zdecydowanie negatywna, co jest niekorzystne dla przedsigbiorstwa.
Dlatego tez firmy staraja si¢ budowaé pozytywne skojarzenia za pomoca r6zno-
rodnych instrumentéw komunikacji marketingowej. Pozytywna percepcja marki
wsrod konsumentow jest jednym z najwazniejszych czynnikow sukcesu firmy.

Badania marketingowe

Proces badan marketingowych sktada si¢ z wielu etapow, ktore mozna po-
grupowaé na trzy podstawowe fazy'®: projektowanie badania, gromadzenie da-
nych i opracowywanie wynikow. W kazdej z wymienionych faz jest okre§lany
problem badawczy (rys. 1).

18G. Urbanek [2000], s. 20.
19S. Mynarski [2000], s. 11-15.
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[ Postawienie problemu ]
I
Projektowanie [ Analiza sytuacji ]
badania I
[ Okreslenie zadania badawczego ]
I
[ Postawienie hipotez ]
i
[ Analiza danych wtérnych ]
I
[ Okreslenie metody zbierania danych pierwotnych ]
Gromadzenie I
Testowanie narzedzi badawczych
danych [ IQ Y ]
[ Planowanie wyboru proby ]
I
[ Zebranie danych ]
]
[ Redukcja danych ]
Opracowywanie |
wynikéw [ Analiza i inter;l)retacj a danych ]
[ Prezentacja i ocena wynikow ]
Rysunek 1

Kolejnos¢ faz i etapow procesu badawczego
Zrodto: S. Mynarski [2000], s. 11-12.

W kazdym badaniu podstawowym problemem jest pozyskanie odpowied-
nich danych. Istnieje wiele metod pozyskiwania informacji statystycznych do
badan marketingowych. Informacje gromadzone w toku badan statystycznych
mozna podzieli¢ ze wzgledu na dostgpnos¢ zrddel informacji na zrédla wtdrne
oraz zrodta pierwotne. W ramach pierwotnych zrodet informacji wyroznia si¢
przede wszystkim studia empiryczne, do ktorych zalicza si¢ obserwacje, badania
wykorzystujace kwestionariusze?” (badania ankietowe) oraz eksperymenty.

Zbieranie danych w badaniu marketingowym zalezy od sposobu dotarcia do
respondentow, z ktorych najwazniejsze to poczta, telefon, wywiady osobiste oraz
Internet. Wybor najlepszego sposobu dotarcia do respondenta zalezy od tego, ja-

20por.: D. Witkowska [1999], s. 56. Badania statystyczne moga obejmowaé wszystkie jed-
nostki danej zbiorowosci statystycznej (tzw. badanie pelne) lub tylko jednostki wybrane (ba-
danie czeSciowe). Najbardziej prawidlowa forma badania czgsciowego jest metoda repre-
zentacyjna, ktora polega na wyborze jedynie pewnej liczby jednostek (proby statystycznej)
reprezentujacych badang zbiorowos¢.
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kiego rodzaju dane chce uzyskaé badacz oraz od liczby i rodzaju respondentow,
ktorzy powinni wzia¢ udziat w badaniu. Zbieranie danych przez Internet, dzigki
dynamicznie rozwijajacej si¢ komunikacji online, staje si¢ tatwa w uzyciu, szyb-
ka oraz niedroga metoda pozyskiwania informacji. W stosunku do tradycyjnych
metod koszty sa relatywnie niskie, a zasigg badan (krajowe, zagraniczne) nie ma
wplywu na szybkos¢ 1 koszt badania. Jedna z wazniejszych zalet Internetu jest
mozliwos¢ zachowania peitnej anonimowosci przez respondenta, co jest bardzo
pomocne przy uzyskiwaniu szczerych odpowiedzi. Internet jako medium badaw-
cze ma takze kilka znaczacych wad. Pierwsza z nich jest fakt, iz uzytkownicy
sieci nie sa reprezentatywni dla calej populacji, gdyz sa to przewaznie osoby
lepiej wyksztatcone, zamozniejsze i mtodsze od ,,przecigtnego konsumenta”. Ist-
nieje takze problem identyfikacji respondentéw w probie, a wigc wnioskowanie
na podstawie danych uzyskanych od przypadkowych osob, ktore natknely sig
na kwestionariusz, moze nie dawac¢ wiarygodnych informacji. Trzecia wada jest
utrata elementu bezposredniej, osobistej interakcji miedzy uczestnikami bada-
nia, co jest istotne np. w wywiadzie zogniskowanym?'.

Organizacja badania

Badanie rozpoznawalnos$ci marki zostalo przeprowadzone w okresie od po-
czatku pazdziernika do potowy grudnia 2005 roku wsrod studentow Wydziatu
Ekonomiczno-Rolniczego Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w War-
szawie. Material statystyczny zostal zebrany za pomoca specjalnie opracowane;j
ankiety internetowej, ktora byta wypehiana przez respondentéw droga elektro-
niczna’?. Ankieta zawiera cztery zamknigte pytania (tab. 1) odnosnie 67 marek
produktow?>.

Dobér respondentow byt celowy i przeprowadzony na zasadzie tatwosci
dostgpu. Badanie zostato przeprowadzone wérod studentéw studiow dziennych
piatego roku kierunkow zarzadzanie i marketing, ekonomia oraz socjologia. Na
podstawie opracowanej listy adresow e-mailowych respondentom dostarczono
70 ankiet, z ktorych prawidlowo wypetniono i zwrocono 56. Ostatecznie do ob-
liczen i analizy przyjgto 50 ankiet prawidlowo wypekionych, ktore stanowity
71,43% ogohu kwestionariuszy przekazanych respondentom.

2Iph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong [2002], s. 369-372.

22Wypehione przez respondentow ankiety byly zwrotnie przekazywane za posrednictwem pocz-
ty elektronicznej. Pogrupowania danych dokonano za pomoca programéw napisanych w jezyku
Java specjalnie do opracowania uzyskanych w wyniku przeprowadzonej ankiety danych. Por.
praca: K. Kalinska [2006].

23Marki wybrane do badania pochodza z opracowania: J. Witkowski [2006].
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Tabela 1
Pytania zawarte w ankiecie

Zagadnienie Warianty odpowiedzi

1. Znajomos¢
marki

tak nie

marka nie
odgrywa roli
na rynku

2. Ocena po- lider silna pozycja umiarkowana | staba pozy-
zycji marki | rynku rynkowa pozycja rynkowa | cja rynkowa

3. Czestotli-
wos$¢ zaku- nigdy czasami czesto
pow

4. Jakos¢ bardzo
produktow wysoka

wysoka Srednia niska bardzo niska

Ankiety przyjete do analizy zostaly dobrane na podstawie struktury studen-
tow wedlug liczebnosci poszczegolnych kierunkow oraz rozktadu pici w ogolnej
liczbie studentow. Do badania przyjeto czternascie ankiet studentow kierunku
zarzadzanie i marketing i po osiemnascie ankiet studentow ekonomii oraz socjo-
logii (tab. 2).

Tabela 2
Poréwnanie liczby studentéw weditug poszczegdinych kierunkéw i ptci z liczbg ankiet
przyjetych do analiz

Kierunek Liczba Liczba Liczba studentow Liczba ankiet

studiow studentow | ankiet kobiety |mezczyzni| kobiety |mezczyzni
F;Zj(dezt;ge (279‘2)%) 14 (28%) | 55 (61%) | 35 (39%) | 9 (64%) | 5 (36%)
Ekonomia (3;249%) 18 (36%) | 70 (58%) | 50 (42%) | 9 (50%) | 9 (50%)
Socjologia (3;249%) 18 (36%) | 80 (67%) | 40 (33%) | 13 (72%) | 5 (28%)
Suma (1%%2/0) 50 (100%) | 205 (62%) | 125 (38%) | 31 (62%) | 19 (38%)

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 2, struktura respondentow jest zbli-
zona do struktury studentow trzech analizowanych kierunkow studiow, tak wigc
mozna uogo6lnia¢ wyniki badania na calg zbiorowos¢.
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Wyniki badania

Sposrod analizowanych marek osiemnascie z nich zostato uznanych za mar-
ki nieznane, co stanowi 26,86% marek poddanych ocenie. Kobiety wykazaty si¢
wigksza znajomoscia marek niz m¢zczyzni. Uznaly one bowiem za nieznane 10
marek, czyli 14,93% wszystkich badanych, natomiast mgzczyzni wymienili az
17 z nich, co stanowi 25,37% wszystkich marek.

Grupa 50 ankietowanych wypowiedziata si¢ na temat 67 produktoéw, co daje
facznie 3350 odpowiedzi o rozpoznawalnos$ci poszczeg6lnych marek. 84 wska-
zania stanowia opinie o braku znajomos$ci marki, czyli zaledwie 2,5%. Marki,
ktoére byly najczesciej wymieniane jako nieznane to: Sidolux (12 wskazan), Pier-
niki Alpejskie (12), Polar (9), Kasia (7), Malma (5) oraz Zelmer (5). Po czte-
ry wskazania uzyskaty: Bryza, Colodent, Delma, Makaron Lubelski ,,Lubella”
1 Warzywko, natomiast po dwa wskazania marki: Jogobella, mleko Lowickie,
Pierniki Torunskie, Polfa, Pollena 2000 i Winiary. Liczbg wskazan marek niezna-
nych wsrod ogotu respondentéw przedstawia rysunek 2.

12

liczba gloséw

Rysunek 2
Marki nieznane wsrdod ogotu respondentow

Wsrdd 31 ankietowanych kobiet brak znajomosci marek stwierdzono w sto-
sunku do 10 marek, z ktorych najcze¢sciej wymieniane to: Sidolux (9), Polar (7),
Pierniki Alpejskie (5), Warzywko (3). Po dwa wskazania otrzymaty Colodent,
Kasia, Makaron Lubelski ,,Lubella”, Pierniki Torunskie, a po jednym Malma
1 Winiary. Wsrdd 29 ankietowanych mezczyzn najczesciej wymieniane jako nie-
znane sa: Pierniki Alpejskie (7), Kasia (5) i Zelmer (5). Po cztery wskazania uzy-
skaly: Bryza, Delma i Malma, a trzy wskazania Sidolux. Dwa razy stwierdzono
nieznajomos$¢ marek: Colodent, Jogobella, mleko Lowickie, Makaron Lubelski
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»Lubella”, Polfa, Pollena 2000, Polar i Wawel. Warzywko oraz Winiary wymie-
niono zaledwie jeden raz.

Wsrod 14 ankietowanych studentéw kierunku zarzadzanie i marketing 13
sposrod 67 marek zostato uznanych za nieznane. Brak znajomosci stwierdzo-
no 21 razy, co stanowi 0,62% opinii o nieznajomo$ci marek. Najczgsciej wy-
mieniang marka byly Pierniki Alpejskie, ktore uzyskaly 4 wskazania, natomiast
pozostate marki po jednym lub dwa wskazania. Wérod 18 studentow kierunku
ekonomia brak znajomos$ci marek stwierdzono 35 razy, co stanowi 1,04% ogotu
opinii o nieznajomosci marek. Wskazania dotyczyty 14 marek, wsérdd ktorych
siedmiokrotnie wymieniano Sidolux, a trzykrotnie marki: Kasia, Pierniki Alpej-
skie, Polar i Zelmer. U 18 studentow kierunku socjologia brak znajomos$ci marki
potwierdzono 28 razy, co stanowi 0,83% wszystkich opinii. Wymieniono 13 ma-
rek, z ktorych 5 razy wskazano Pierniki Alpejskie i Polar, 4 razy Sidolux, a trzy
Colodent.

Marki okreslone przez respondentdw jako znane przeanalizowano z punk-
tu widzenia czgstotliwosci zakupu produktow tych marek. Ze wzgledu na duza
réznorodno$¢ produkty podzielono na kupowane czgsto, czasami badz nigdy.
Klasyfikacji do poszczegolnych grup dokonano na podstawie liczebnosci domi-
nujacej (dominanty) wskazan respondentdw.

Sposrod 67 badanych marek za nabywane czgsto uznano 6 z nich, czyli za-
ledwie 8,96% wszystkich marek. Wedlug opinii respondentdw, najczesciej kupo-
wane marki to: Coca-Cola, Danone, E. Wedel, Rutinoscorbin, Tymbark, Tyskie.
Do grupy produktéw, ktore nigdy nie sa nabywane zaliczono 19 marek, co stano-
wi 28,36%. Pozostate 42 marki (62,69%) ogolnej liczby produktow respondenci
kupuja czasami.

Przeprowadzono réwniez oceng rynkowej pozycji poszczegolnych marek,
przeprowadzajac ich klasyfikacj¢ do 5 wyrdznionych grup na podstawie domi-
nanty wskazan respondentéw. Za lideréw na rynku uznano 7 marek (co stanowi
10,46% wszystkich marek poddanych ocenie respondentéw): Coca-Cola, Dano-
ne, E. Wedel, Milka, Pepsi-Cola, Ptasie Mleczko i Zywiec.

W opinii respondentdow silna pozycje rynkowa posiada 35 marek, czyli
52,24% ogoéhu badanych. Do grupy tej naleza: Apap, Bakoma, Danone Fanta-
sia, Delicje Szampanskie, Danio, Fortuna, Gripex, Grzeski, Hortex, Ibuprom,
Jogobella, Karotka, Kubus, Lajkonik, Ludwik, Lech, Laciate, Makaron Lubelski
,Lubella”, Nateczowianka, Olej Kujawski, Pierniki Alpejskie, Pudliszki, Polfa,
Polopiryna, Prince Polo, Rutinoscorbin, Tymbark, Tyskie, Warzywko, Wélczan-
ka, Winiary, Warka, Zielona Budka, Zelmer, Zywiec Zdroj (woda).

Umiarkowana pozycj¢ na rynku posiada 21 (31,34%) badanych marek i do
tej grupy zaliczono takie jak: Bryza, Colodent, Cin&Cin, Dr Witt, Frugo, Gopla-
na, Hop, Hellena, mleko Lowickie, Malma, Masmix, Mocate, Okocim, Pierniki
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Torunskie, Princessa, Pollena 2000, Pieguski, Sidolux, Terravita, Wawel, Vibo-

vit.

Do grupy marek o stabej pozycji rynkowej zaklasyfikowano tylko 3 marki:

Biedronka, Delma, Kasia, co stanowi 4,47% ogodlnej liczby badanych marek.
Tylko marka Polar zostata uznana za marke, ktora nie odgrywa znaczacej roli na
rynku. Podzial marek ze wzgledu na pozycj¢ rynkowa przedstawia rysunek 3.

0,
10,45% B lider na rynku
@ silna pozycja rynkowa

31,34%
O umiarkowana pozycja

rynkowa
W slaba pozycja rynkowa

52,24% @ nie odgrywa znaczacej roli
na rynku

Rysunek 3
Procentowy rozktad marek ze wzgledu na pozycje rynkowg

Z po

Analizie poddano rowniez oceng pozycji poszczegdlnych marek na rynku
dzialem na grupy produktow. W tym celu wyodrgbniono pig¢ nastgpujacych

grup produktow:

1)

2)

3)

4)
5)

woda, soki i napoje, do ktérych zaliczono marki: Coca-Cola, Dr Witt, Fru
-go, Fortuna, Hop, Hellena, Hortex, Karotka, Kubus, Nateczowianka, Pepsi-
-Cola, Tymbark, woda Zywiec Zdroj;

stodycze, czyli: Delicje Szampanskie, E. Wedel, Grzeski, Goplana, Lajko-
nik, Milka, Pierniki Alpejskie, Pierniki Torunskie, Princessa, Ptasie Mlecz-
ko, Prince Polo, Pieguski, Terravita, Wawel;

mleko i przetwory mleczne, z ktorych w badaniu analizowano takie marki,
jak: Bakoma, Danone Fantasta, Danone, Danio, Jogobella, L.aciate, mleko
Lowickie, Ziclona Budka;

piwo: Lech, Okocim, Tyskie, Warka, Zywiec;

produkty farmaceutyczne, z ktorych badano marki: Apap, Gripex, Ibuprom,
Polfa, Polopiryna, Rutinoscorbin, Vibovit.

W pierwszej grupie (woda, soki i napoje) mozna wyrdzni¢ dwoch lideréw

rynkowych, ktorymi sa Coca-Cola i Pepsi-Cola. Wysoka pozycja charakteryzuje
si¢ 7 innych marek: Fortuna, Hortex, Karotka, Kubus, Nateczowianka, Tymbark
oraz Zywiec Zdroj (woda). Umiarkowana pozycje rynkowa posiadaja Dr Witt,
Frugo, Hoop i Hellena (tab. 3).
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Tabela 3
Pozycja marek na rynku w grupie woda, soki i napoje
Pozycja marki na rynku (wg liczby wskazan)

Marka nie odgrywa staba umiarkowa- silna lider

roli na
Coca-Cola 3 0 2 4 41
Dr Witt 4 14 25 6 1
Frugo 7 18 18 6 1
Fortuna 3 6 17 23 1
Hoop 10 14 20 6 0
Hellena 15 15 16 4 0
Hortex 5 0 8 27 10
Karotka 6 5 16 20 3
Kubus$ 2 4 13 20 11
Nateczowianka 3 5 6 25 1"
Pepsi-Cola 5 0 3 16 26
Tymbark 6 0 6 23 15
Zywiec Zdréj 4 8 6 o4 8
(woda)

W grupie stodyczy marki, ktore byly najczesciej wymieniane jako liderzy to:
E. Wedel, Milka oraz Ptasie Mleczko. Silna pozycje rynkowa posiadaja: Delicje
Szampanskie, Grzeski, Lajkonik, Pierniki Alpejskie oraz Prince Polo. Pozostale
6 marek zostato ocenione jako marki o umiarkowanej pozycji rynkowej (tab. 4).

Marka Danone zostata uznana za zdecydowanego lidera w grupie przetworow
mlecznych. Mleko Lowickie zaklasyfikowano jako marke o umiarkowanej pozycji
rynkowej, a pozostate 6 marek jako marki o silnej pozycji rynkowej (tab. 5).

Za lidera wyrdznionych marek piw uznano marke Zywiec. Marki Lech,
Tyskie i Warka okreslono jako silne na rynku, a Okocim uznano za marke
o umiarkowanej pozycji (tab. 6).

Wsrod produktéw farmaceutycznych nie wskazano lidera, wszystkie marki
oprécz Vibovitu, ktéremu przyznano pozycj¢ umiarkowana na rynku, zostaty
ocenione jako marki o silnej pozycji rynkowej (tab. 7).

Marki znane respondentom poddano ocenie jakosci. Wedtug opinii 50 re-
spondentdw, 8 sposrod 67 marek cechuje si¢ bardzo wysoka jakoscia, stanowi
to 11,94% ogolnej liczby marek poddanych badaniu. Wysoka jakoscia charak-
teryzuje si¢ 36 marek, czyli 53,73%, $rednia — 19 (28,36%), niska — 3 (4,48%)
i bardzo niska jedna marka. Oceng jakosci produktow poszczegdlnych marek
przedstawiono na rysunku 4.
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Tabela 4

Pozycja marek na rynku w grupie stodyczy

Pozycja marki na rynku (wg liczby wskazan)
Marka nie odgry- staba umiarko- silna lider
wa roli wana
Delicje Szampanskie 2 4 8 26 10
E. Wedel 1 2 1 20 26
Grzeski 4 11 17 18 0
Goplana 6 16 21 7 0
Lajkonik 9 5 8 19 9
Milka 1 0 6 21 22
Pierniki Alpejskie 4 7 9 15 3
Pierniki Torunskie 7 9 15 10 7
Princessa 6 5 22 15 2
Ptasie Mleczko 3 2 13 13 19
Prince Polo 6 0 14 19 11
Pieguski 5 7 19 15 4
Terravita 11 14 25 0 0
Wawel 3 5 27 11 2
Tabela 5

Pozycja marek na rynku w grupie mleko i przetwory mleczne

Pozycja marki na rynku (wg liczby wskazan)
Marka nie odgry- staba umiarkowa- silna lider
wa roli na
Bakoma 0 3 11 31 5
Danone Fantasia 1 4 14 25 6
Danone 0 0 2 15 33
Danio 0 9 12 16 13
Jogobella 4 2 13 24 5
taciate 2 3 9 20 16
towickie (mleko) 5 9 16 13 5
Zielona Budka 4 4 16 19 7




Tabela 6

Pozycja marek na rynku w grupie piwo
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Pozycja marki na rynku (wg liczby wskazan)
Marka hie odgrywa staba umiarkowa- silna lider
roli na
Lech 4 2 13 22 9
Okocim 3 0 22 17 8
Tyskie 5 0 7 22 16
Warka 8 0 17 22 3
Zywiec 2 0 10 18 20
Tabela 7
Pozycja marek na rynku w grupie produktéw farmaceutycznych
Pozycja marki na rynku (wg liczby wskazan)
Marka nie odgrywa staba umiarkowa- silna lider
roli na
Apap 0 4 7 32 7
Gripex 3 3 15 22 7
Ibuprom 6 3 14 23 4
Polfa 5 4 15 20 4
Polopiryna 8 14 13 15 0
Rutinoscorbin 9 2 8 21 10
Vibovit 9 2 23 10 6
1,49%
11,94%
B bardzo wysoka
@ wysoka
M $rednia
O niska

Rysunek 4

53,73%

Procentowy udziat ocen jakosci produktéw danych marek

O bardzo niska
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Za produkty bardzo wysokiej jakosci zostaly uznane nastgpujace marki:
Coca-Cola, Danone Fantasia, Danone, E. Wedel, Kubus, Milka, Nal¢czowian-
ka, Tymbark. Marka Hoop zostata jako jedyna zaliczona do grupy produktow
o bardzo niskiej jakosci. Marki: Biedronka, Hellena i Masmix zostaly uznane za
marki o niskiej jakosci. Pozostate marki charakteryzuja si¢, w opinii responden-
tow, wysoka jakoscia.

Oceny jakos$ci produktow danych marek dokonano takze w grupach produk-
tow. W grupie woda, soki i napoje cztery marki charakteryzuja si¢ bardzo wyso-
ka jakos$cia (por. rys. 5), sa to: Coca-Cola — 26 wskazan, Kubus$ i Natgczowianka
— po 19 wskazan, Tymbark — 18 wskazan. Marki Hoop 1 Hellena zaliczono do
produktéw o niskiej jakos$ci na podstawie wskazan odpowiednio 16 1 18 respon-
dentow.

Zywiec Zdréj (woda)
Tymbark [ 6 13 |NNNGIN 17 18 |
Pepsi-Cola
Nalgczowianka [ |1/ o] 1
Kubu§
Karotka |5 ORI O 7 I
Hortex [3 1T 6 |NNNNGINN 27 8 |
Hellena 18 I 19 I
Hoop 16 I 16 S 1 S
Fortuna [3 | 4 o il
Frugo 6 1 8 S  E— I N— 2 |
DrWitt [ 6 1/ 2 6 |
Coca-Cola 2T 3 TSI I
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

‘I:l bardzo niska O niska B $rednia @ wysoka B bardzo wysoka‘

Uwaga: liczby na wasach oznaczajg liczbe odpowiedzi danego typu.

Rysunek 5
Jakos$c¢ produktéw w grupie woda, soki i napoje

Wsrdd stodyczy marki E. Wedel (25 wskazan) i Milka (21 wskazan) zo-
staly ocenione najwyzej (por. rys. 6), a pozostate marki jako charakteryzujace
si¢ wysoka (np. Delicje Szampanskie, Ptasie Mleczko) i $rednia jakoscia (np.
Terravita).

W grupie produktow mlecznych oceniono, ze bardzo wysoka jakoscia od-
znaczaja si¢ produkty Danone i Danone Fantasia, odpowiednio 21 i 18 wskazan,
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Wawel 1 3|
Terravita 12 [ 7 | S 2 |
Pieguski [ 5 1[G 8
Prince Polo [ 2 [ 2 [ S O I T R
Ptasie Mleczko |2 ORI 25 16|
Princesa |5 [ 2 [N o] 21
Pierniki Torunskie [ 7  ONIS ] 2Z 6 |
Piernik Alpejski [ 5 [ 3 [ e
Milka [ 5 [ 2 [NNSEN 1 21 |
Lajkonik [ 6 [ 4 |l 22 11
Goplana 12 I 7 | B W—— 2 |
Grzeski 3 ] 8 ] I . 3
E. Wedel |4 QUmGmm 5 s ]
Delicje Szampaiiskie [ 3 (NIONIT] 20 18|
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
‘EI bardzo niska O niska B $rednia @ wysoka B bardzo wysoka ‘

Uwaga: liczby na wasach oznaczajg liczbe odpowiedzi danego typu; w niektorych przy-
padkach wasy sa krétsze (np. Pierniki Alpejskie), co wynika z tego, ze dana marka byta
uznana przez czesc respondentdéw za nieznang, a co za tym idzie — nie oceniali oni jej
jakosci.

Rysunek 6

Jakosc¢ produktéw w grupie stodycze

a wszystkie pozostate marki produktow oceniono jako posiadajace wysoka ja-
kos$¢ (rys. 7).

Wsrod marek piw jedynie Tyskie jest oceniane jako produkt bardzo wyso-
kiej jakoSci, przy czym opinig taka wyrazito szesnastu ankietowanych. Lech oraz
Zywiec sa piwami wysokiej jakosci, na co wskazywato odpowiednio 20 i 24
respondentéw, a Okocim 1 Warka — $redniej (rys. 8).

Wedhug ankietowanych (rys. 9), produkty farmaceutyczne takie jak: Apap
(27), Gripex (15), Polfa (23), Rutinoscorbin (20) charakteryzuja si¢ wysoka ja-
ko$cia, natomiast $rednia: Ibuprom (15), Polopiryna (17), Vibovit (18).

W celu zbadania wystgpowania zaleznosci pomigdzy czgstotliwoscia zaku-
pu produktow danych marek a ocena jakos$ci zastosowano test niezaleznosci chi-
-kwadrat. Wyniki uzyskane na podstawie 50-elementowej proéby pogrupowano
w tabelach wedtug obu cech. Sposrod 67 marek wyselekcjonowano do badania
zaleznos$ci marki uwazane przez respondentow za lideréw pod wzgledem pozy-
cji danej marki na rynku, czyli: Coca-Cola, Danone, Wedel, Milka, Pepsi-Cola,
Ptasie Mleczko, Zywiec, oraz marki o stabej pozycji rynkowej, takie jak: Bie-
dronka, Delma, Kasia.
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Lowickie (mleko)
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Jogobella 2 T2 [N 24 T

Danio [3T5 S o T R
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Danone Fantasia
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‘D bardzo niska O niska @ srednia @ wysoka B bardzo wysoka ‘

Uwaga: liczby na wasach oznaczajg liczbe odpowiedzi danego typu; w niektérych
przypadkach wasy sg krétsze (np. Jogobella), co wynika z tego, ze dana marka byta
uznana przez czes¢ respondentdw za nieznang, a co za tym idzie — nie oceniali oni
jej jakosci.

Rysunek 7

Jakosc¢ produktéw w grupie mleko i przetwory mleczne

Zywiec 2 I T
Warka 8 [ 3 ST

Okocim g O T A i
UV R B — ) —

=}

10 20 30 40 50

8 bardzo niska O niska B $rednia @ wysoka B bardzo wysoka

Uwaga: liczby na wasach oznaczajg liczbe odpowiedzi danego typu.

Rysunek 8
Jakosc¢ produktéw w grupie piwo
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Vibovit [0 R
Rutinoskorbin 11 [ NG 20 11|
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0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
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Uwaga: liczby na wasach oznaczajq liczbe odpowiedzi danego typu; w niektérych przy-
padkach wasy sa krotsze (np. Polfa), co wynika z tego, ze dana marka byta uznana przez
czesc¢ respondentow za nieznang, a co za tym idzie — nie oceniali oni jej jakosci

Rysunek 9
Jakos$¢ produktow farmaceutycznych

Z przedstawionych w tabeli 8 warto$ci wspolczynnika > wynika,
1z czestotliwos¢ zakupu jest $cisle powigzana z oceng jako$ci produktow
danej marki. Jezeli jako$¢ jest oceniana jako wysoka badz bardzo wysoka,
to produkty danej marki sa czgsto kupowane przez respondentéow. Z kolei
jezeli jakos¢ jest niska, to badane osoby deklaruja, i1z nie kupuja produktow

Tabela 8
Obliczone wartosci statystyki chi-kwadrat (x?)

Typ marki Marka e
Coca-Cola 44,97
Danone 38,56
. Wedel 20,05
Liderzy Milka 21,25
rynku
Pepsi-Cola 29,25
Ptasie Mleczko 11,66
Zywiec 35,69
] Biedronka 10,85
Staba pozycja Delma 39.75
rynkowa :
Kasia 30,98

Uwaga: pogrubiong czcionkg oznaczono statystycznie istotng na poziomie istotnosci
o = 0,05 zaleznosc¢.
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danej marki. Wyjatek stanowi Ptasie Mleczko, dla ktérego nie potwierdzono

zaleznosci oceny jakosci i czestotliwosci zakupu*.

Podsumowanie

Na podstawie wynikow ankiety stwierdzono, ze jedna czwarta sposrod 67
marek poddanych ocenie zostata uznana przez niektorych respondentdéw za mar-
ki nieznane, przy czym kobiety wykazaly si¢ mniejszym brakiem znajomosci
marek niz mgzczyzni. Nalezy jednak podkresli¢, iz opinie o braku znajomosci
marki stanowity zaledwie 2,5% wszystkich opinii. Marki, ktore byty najczgsciej
wymieniane przez kobiety jako nieznane to: Sidolux, Polar oraz Pierniki Alpe;j-
skie, ktore najczesciej pojawiaty si¢ takze we wskazaniach mezczyzn.

Brak znajomos$ci marek wsrod studentéw poszczegodlnych kierunkéw nie
wykazywal znacznego zréznicowania. We wszystkich trzech grupach studenci
uznali za nieznane okoto 20% prezentowanych marek. Najwigcej opinii o braku
znajomosci marek pojawito si¢ wsrod studentow ekonomii 1 najczgsciej doty-
czyly marki Sidolux. Studenci socjologii wskazywali najczesciej jako nieznane
Pierniki Alpejskie oraz Polar. Najwigksza znajomoscia marek wykazali si¢ stu-
denci zarzadzania i marketingu, ktorzy rowniez wymieniali Pierniki Alpejskie
jako te nieznane.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna wnioskowac, iz badane mar-
ki charakteryzuja si¢ duza rozpoznawalnoscia wsrod studentoéw Wydziatu Eko-
nomiczno-Rolniczego. Wigkszos¢ tych marek uznawana jest za liderow na rynku
lub za marki o silnej pozycji rynkowej. Ponad potowa ankietowanych ocenia
jako$¢ produktow tych marek jako wysoka, jednak tylko niespetlna dziewig¢ pro-
cent respondentow deklaruje czgste zakupy. W zasadzie jedynie produkty marek,
ktére sa uwazane za rynkowych liderow sa czgsto kupowane.
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Recognition of the Selected Brands of Products
(the Results of Inquiry)

Abstract

In the paper we present the results of the inquiry concerning 67 selected
brands of products. The respondents were asked to evaluate the recognition and
the frequency of purchasing products belonging to the analyzed brands, as well
as the market position of selected brands and the quality of products. The analy-
sis of questionnaires is provided applying relative frequency measures and cor-
relation analysis.



