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Streszczenie

Praca w kompleksowy sposob traktuje o zagadnieniach zwigzanych z wizerunkiem marki oraz porusza
tematyke odnoszacg sie do zachowan konsumentéw. W celu przygotowania niniejszego opracowania
wykorzystano szeroki zasob zrddet wtornych oraz przeprowadzono, na terenie powiatu nowosadeckiego,
badania bezposrednie z wykorzystaniem metody ankiety. W czesci teoretycznej omowiono zagadnienia
zwigzane z markg 1 jej wizerunkiem oraz zachowaniami zakupowymi konsumentéw. Natomiast czg§¢
badawcza poswigcono na dokonanie analiz zwigzanych z procesem podejmowania decyzji zakupowych
na rynku produktéw wedliniarskich oraz postrzeganiem marki Uryga przez konsumentéw. Analiza
zebranych informacji pozwolita na wyciagni¢cie wielu wnioskow. Wykazala, iz gtownymi czynnikami
determinujacymi wybodr okreslonych produktow wedliniarskich sa smak, wyglad oraz ich jakos¢. Z kolei
posiadany przez marke wizerunek, wedlug respondentéw, nie nalezy do podstawowych argumentow
przemawiajacych za wyborem danego produktu. Z przeprowadzonych badah wynika réwniez, iz marka
Uryga jest znana oraz pozytywnie postrzegana przez mieszkancoOw powiatu nowosadeckiego. Produkty
tej marki sg wysoko oceniane gldwnie za smak oraz wyglad.

Slowa kluczowe

marka, wizerunek marki, zachowania konsumentéw, Uryga, anieta
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Abstract

Diploma thesis in a comprehensive way deals with issues related to the brand image and raises topics
related to consumer behavior. In order to prepare this elaboration a wide range of secondary sources was
used and carried out direct research using the survey method in the Nowy Sacz county. The theoretical
part discusses related issues with the brand and its image as well as consumer purchasing behavior. The
research part was devoted to making analyzes related to the process of making purchase decisions on the
market of sausage products and the perception of the Uryga brand by consumer. The analysis of the
collected information allowed to draw many conclusions. The analysis of the collected information
enabled to draw many conclusions. It demonstrated that the main factors determining the selection of
specified sausaged products are taste, appearance and their quality. In turn, the image held by the brand,
according to the respondents, is not one of the basic arguments for choosing a given product. The research
also shows that the Uryga brand is known and positively perceived by the inhabitants of the Nowy Sacz
county. The products of this brand are highly rated mainly for taste and appearance.

Keywords

brand, brand image, consumer behavior, Uryga, qustionnaire
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Wstep

Nieroztagcznym elementem Zycia codziennego kazdego cztowieka sa
podejmowane przez niego decyzje dotyczace roéznych sfer zycia. Jakiekolwiek dziatanie
wigze si¢ z podjeciem decyzji, czyli $wiadomym wyborem okreslonej opcji. Jednym z
rodzajow podejmowanych decyzji sa decyzje zakupowe. W momencie podejmowania
decyzji konsumenckich determinanta wyboru produktu moze by¢ marka, poniewaz
pomaga ona w segregacji informacji o produktach oraz gwarantuje okre§long jakosc.

Obecny system gospodarczy charakteryzuje agresywna i zintensyfikowana
konkurencja. Oferty przedsiebiorstw reprezentujacych poszczegolne sektory gospodarki
s niemalze identyczne. W zaistniatej Sytuacji niezmiernie istotnym czynnikiem
decydujacym o przewadze konkurencyjnej staja si¢ aktywa niematerialne, do ktérych
zalicza si¢ silna oraz godna zaufania marka. Daje ona mozliwo$¢ wyr6znienia oferty
danej firmy, dzigki umiejetnosci zaoferowania dodatkowych korzysci.

Marka jest niezwykle cennym kapitatem przedsiebiorstwa, a rola petniona przez
nig wykracza daleko poza gtowne zadania, jakie spetniata w przesziosci.

Niniejsza praca magisterska poswigcona jest tematyce zwigzanej z marka,
wizerunkiem marki i zachowaniami konsumentow.

Opracowanie ma charakter teoretyczno-empiryczny i bazuje na publikacjach
z zakresu poruszanego tematu oraz wynikach badan bezposrednich, przeprowadzonych
z wykorzystaniem metody ankiety. Sktada si¢ z wstgpu, czterech rozdzialow oraz
zakonczenia. Pierwsze trzy rozdzialy stanowig teoretyczng czgs¢ opracowania. Ostatni,
czwarty rozdzial ma charakter empiryczny.

Pierwszy rozdziat pracy poswigcono ogdlnym zagadnieniom dotyczacym marki.
Opisuje on pojecie 1 geneze marki, prezentuje jej strukture 1 pelnione funkcje, a takze
przedstawia r6zne rodzaje marek.

W rozdziale drugim skoncentrowano si¢ na zagadnieniach zwigzanych
z wizerunkiem marki. W tresci przedstawiono pojecie wizerunku marki oraz jego
rodzaje. Dokonano wyjasnienia istoty pozycjonowania marki, przedstawiono rodzaje
oraz cele pozycjonowania. Zaprezentowano takze wybrane metody oraz techniki badan
wizerunku marki.

Ostatni rozdzial czgsci teoretycznej wyjasnia znaczenie pojec¢ takich jak

zachowanie oraz postawy konsumenckie. Przedstawiono w nim determinanty zachowan
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konsumentow, proces podejmowania decyzji oraz zachowania zakupowe wzgledem
marki.

Natomiast rozdziat czwarty poswiecono badaniom bezposrednim majacym na
celu zidentyfikowanie czynnikow wptywajgcych na zachowania konsumentoéw na rynku
produktow wedliniarskich oraz poznanie wizerunku marki Uryga. Rozdziat rozpoczyna
si¢ charakterystyka firmy ,,Uryga”. Nastepnie zostata przedstawiona metodologia badan
bezposrednich oraz analiza wynikoéw badan. Rozdziat konczy weryfikacja postawionych
hipotez badawczych oraz prezentacja najistotniejszych wnioskow.

Prace zamyka zakonczenie obejmujace podsumowanie czesci teoretycznej oraz

badawczej.
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Rozdzial 1. Istota marki

1.1 Pojecie marki

Koncept marki towarzyszy ludzkosci od stuleci, a jego gtdéwnym zadaniem jest
wyréznienie produktéw, wytwarzanych przez danego przedsigbiorce (wytworce).
Angielskie stowo ,, brand”, wystepujace samodzielnie 0znacza ,,marka”. Wywodzi si¢
ono ze staronordyjskiego stowa , brandr”, ktore znaczy ,, pali¢”’ natomiast ,, brands”,
czyli ,, pietna”, stosowane byty do znakowania bydta, zamiarem identyfikacji zwierzat".

Mnogo$¢ definicji pojawiajgcych si¢ w literaturze nie pozwala jednoznacznie
okresli¢ czym jest marka. Definiowaniem tego, szeroko rozpowszechnionego pojecia
zajmowato si¢ wielu ekonomistow. Jedna z najbardziej znanych koncepcji, stworzona
w 1960 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, brzmi nastepujaco:
»~marka to nazwa, termin, symbol bgdz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktorych
celem jest identyfikowanie towarow i ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcow
oraz ich odroznienie od towarow i ustug oferowanych przez konkurencjez”.

Wedtug McDonalda oraz DeChernatego marka jest produktem, ustuga, persong
badz lokalizacja, ewidentnie odznaczajaca si¢ na tle innych i tak zaprezentowana, aby
konsument w zrozumialy sposéb zidentyfikowal unikalne i wyjatkowe cechy oraz
warto$ci dodane dajace mu satysfaijQ?’.

Marka to nie tylko znak ulokowany na produktach konkretnej firmy, ktory
identyfikuje wytworcg, hurtownika czy tez detaliste. W innym aspekcie moze by¢
symbolem, znakiem firmowym, badz tez pozytywnym postrzeganiem®.

Moéwigc o marce nie mozemy skupi¢ si¢ na czysto fizycznych witasciwosciach
jakie reprezentuje produkt opatrzony znakiem firmowym, poniewaz istnieje roéwniez
niematerialny wymiar w postaci subiektywnych przekonan potencjalnego konsumenta
na temat cech danego produktu®.

Okreslenie pojecia marki musi by¢ poprzedzone wyznaczeniem powigzan

istniejagcych pomiedzy produktem a marka, gdyz istnieje duze prawdopodobienstwo

LK. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 20.

2 ph. Kotler, K. L. Kelller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2012, s. 263.

?J. Blythe, Komunikacja Marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 167.
*I. Rutowski, Strategie produktu, Koncepcje i metody zarzadzania ofert produktowa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 174.

® M. Zbolarski, Nazwy firm i produktéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 263.
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pomylenia ze sobg obydwu tych pojeé¢. Produkt w $cistym ujeciu, to zmaterializowany
twor, badz ustluga oferowana nabywcy za okreslong cene. Mimo iz produkt i marka sa
odrebnymi pojeciami, to kojarzenie marki z danym produktem jest pozadanym
zjawiskiem dla firmy, budujacym stabilng i silng pozycje na rynku. Proces ten
nazywany jest mechanizmem przywotywania marki (brand recall). Przyktady brand
recal spotykane sg w codziennym zyciu. Kazdego dnia idac na zakupy konsument staje
przed wyborem co najmniej kilku produktow danej kategorii i juz wtedy w jego umysle
zostaje uruchomiony wyzej wspomniany mechanizm. Im latwiej nabywcy skojarzy¢
produkt z dang marka, tym szybciej zdecyduje si¢ na zakup, co przynosi sukces danej
firmie®.

W  otoczeniu profesjonalistow, jak i teoretykow gospodarczych nie ma
jednoznacznej spdjnosci co do powszechnej tresci okreslajacej marke. Definicja marki
sktada si¢ z dwoch czesci. Pierwsza z nich opisuje marke jako wypadkowa produktu
wraz z pewng wartoscig dodatkowo z nim powigzang. Z Kolei druga przedstawia marke
bez wlaczenia do niej produktu, jako samg warto$¢ dodang np. wyobrazenie. Marka
swoja nazwg obejmuje zagwarantowanie konsumentowi ciggtego otrzymywania statego
zestawu cech, ushug oraz korzysci wynikajacych z nabywania okreslonego produktu’.

W latwiejszym zrozumieniu terminu ,,marka” przydatna jest koncepcja gestalt,
ktorej zatozenie mowi, ze zadna rzecz nie jest ztozona ze swoich czesci sktadowych,
a wigc postrzeganie catosci przez pryzmat jej pojedynczych czgsci nie przyniesie
sukcesu danej firmie. W ekonomii to psychologiczne przestanie odnosi si¢ do czasu,
jaki musi uplyng¢, aby w umystach konsumentow poszczegdlne dane mogly byc¢
laczone w jedng catos¢. Taki proces jest dlugotrwaly, a oferta przedstawiana nabywcy
powinna by¢ jak najbardziej atrakcyjna i jednocze$nie Wiarygodnag.

W obowigzujacym, polskim systemie prawnym réwnolegle do stosowanego przez
autor6w pism ekonomicznych terminu ,marka” uzywane jest okreslenie ,,znak
towarowy”. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze pojecia te nie sg tozsame. W mysl ustawy
0 prawie wiasnosci, znakiem towarowym jest zarejestrowany identyfikator
zaprezentowany w postaci graficznej, np.: rysunek, wyraz czy melodia, ktory umozliwia

odznaczenie produktow tej samej kategorii nalezacych do danego przedsigbiorstwa od

®J. Kall, Zarzgdzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa 2013, s. 17.
" G. Urbanek , Zarzadzanie marka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.
8 Tamze, s. 14.
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produktow innych konkurencyjnych podmiotéw, a wigc chroni przed przywlaszczeniem
przez inne firmy®.

Istniejg rowniez iNne pojecia zwigzane z marka takie jak logo (logotyp, sygnet),
czy nazwa marki. Sa one elementami marki, jednak przez niektorych sg blednie
rozumiane i czesto zamiennie stosowane. Powyzsze elementy zostang blizej omowione
w podrozdziale 1.3.

Kwintesencja marki w dzisiejszych czasach to nie tylko umiejetne przekazanie
tresci. Znakomicie ten temat zdiagnozowal guru w dziedzinie marketingu, D. Aaker,
ktory ujmuje ide¢ marki jako “pojedyncza mysl, ktorej udaje si¢ uchwyci¢ dusze

+5510
marki”™".

1.2 Geneza marki

Przyjeto, ze korzenie marek ksztattowaly si¢ juz w epoce antyku. Powodem ich
uzewnetrznienia byly zaklocenia relacji pomigedzy producentem, a nabywca. Produkt
zaczal stawac si¢ coraz bardziej anonimowy dla odbiorcy wigc pojawita si¢ potrzeba
oznaczania produktow w taki sposob, aby mozna je byto identyfikowaé z wytworca.
Metody znakowania wyrobow na przestrzeni wiekéw podlegaly licznym zmianom.
Argumentem przemawiajacym za ich powstaniem bylo to, iz znaczaco powigkszyty si¢
rynki zbytu dla wytwarzanych towardéw, co wynikato z naturalnych rezultatow
specjalizacji pracy. Rzemie§lnik nie byt w stanie uczestniczy¢ we wszystkich
transakcjach, wigc jego relacje z nabywca zostaly zaklocone. Nastata wowczas
naturalna potrzeba odroznienia swojego produktu od reszty, aby nie by¢ jednym
z wielu™,

W starozytno$ci znakowanie rozpoczg¢to si¢ od umieszczania znakoéw
identyfikacyjnych na wyrobach ceramicznych, kosztownej bizuterii, a takze na srodkach
leczniczych. Symbol ulokowany na wytwarzanych przedmiotach miat na celu
poinformowac kupujacego, co do pochodzenia danego wyrobu, a takze byt gwarantem
okreslonej jako$ci. Juz w tamtych czasach zaczely pojawiaé si¢ pierwsze rdznice

w sposobie oznaczania produktéw. Trudno jednoznacznie okresli¢ przeznaczenie

° M. Witek-Hajduk, Zarzadzanie marka, Difin, Warszawa 2001, s. 24.
OH. Edwards, D. Day, Kreowanie marek z pasja, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 20.
' M. Witek-Hajduk, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 15.
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danego znakowania, poniewaz jeden znak mogl pelni¢ rozmaite role. Warto takze
doda¢, ze wszystkie oznaczenia stosowane w starozytnosci, jak znaki autorskie, czy
znaki towarowe nazywane byty jednym okresleniem - marka'?,

Okres sredniowiecza sprzyjal rozwojowi kontroli wielko$ci produkcji oraz jakosci
wytwarzanych produktéw. Zaczety powstawac zrzeszenia skupiajgce rzemieslnikow —
»cechy”, zas kupcy tworzyli grupy, ktore nosity nazwy ,,gildie”. Zaréwno w cechach jak
I gildiach walczono z nieuczciwa konkurencja na rynku. Organizacje te zaczgly
rozdziela¢ dziatalno$¢ handlowg od rzemieslniczej, co zwigzane bylo z koniecznoscig
prawidlowego oznaczania swoich towarow. W epoce tej oprocz powszechnie juz
stosowanego znaku autorskiego pojawita si¢ potrzeba okreslenia miejsca wykonania
danego towaru. Produkty zaczgto oznacza¢ znakiem towarowym, ktory gwarantowat
okreslong jako$¢ wytworzonego w danym warsztacie produktu. Towar przestat by¢
anonimowy, a klient mégl liczy¢ na wyroby dobre;j jakoéci13.

Cel stosowania oznaczen na wytwarzanych produktach od najdawniejszych lat byt
rozny. Wielu rzemie§lnikow uzywalo ich, aby zacheci¢ do zakupu swoich produktow,
jednak w gtéwnej mierze chodzilo o ochrong intereséw cechow, ktore wowczas miaty
monopol na wytwarzanie okreslonych produktow. W tym celu juz w 1266 roku
w Anglii wdrozono w zycie prawo, ktore naktadato na piekarzy obowigzek znakowania
wypiekanych przez siebie bochenkéw chleba. Obowigzek ten nie spoczywat wylgcznie
na piekarzach, takze ztotnicy zobligowani byli do oznaczania swoich wyrobéw znakiem
okreslajacym jako$¢ uzytego metalu, jak réwniez wlasnym znakiem. Osoby, ktore
popehnily przestepstwo, poprzez podrobienie cudzych znakoéw, byly bardzo surowo
karane™.

Pomimo tego, ze opatrywanie wlasnym znakiem wytwarzanych produktow ma
dlugg oraz bogata historig, to tak naprawde dopiero przez dwa ostatnie stulecia zaczeto
przypisywa¢ wiekszg role tej kwestii. Niewatpliwie przyczyng tego typu zachowania
byta nieuchronnie i dynamicznie postgpujaca rewolucja w otoczeniu mikro jak
i makroekonomicznym®®. Wydarzenia, ktore przyczynity sie do zmian to*®:

e Usprawnienie procesdOw wytworczych 1 uzyskiwanie powtarzalnosci produktow

dobrej jakosci;

2 Tamze, s. 15 i nast.

¥ Tamze, s. 15 i nast.

¥ K. L. Keller, Strategiczne..., op. cit., s. 59.
% G. Urbanek, Zarzadzanie.. ., op. cit., s. 19.
16 Tamze, s. 20.
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e budowa linii kolejowych i wynalezienie telefonu usprawniajacego wzajemne
komunikowanie sig¢;

e nowelizacje prawne majace na celu ochron¢ znakow towarowych;

e Uprzemystowienie spoleczenstwa i wzrost liczby ludnosci miejskiej, bedacy
przyczyng konieczno$ci nabywania towarow z sgsiednich terenow;

e wynalezienic opakowan jednostkowych umozliwiajacych tatwy podziat
1 transport produktow;

e wzrost produkcji masowej towaréw o wysokiej jakosci 1 upowszechnianie ich
dzigki reklamie.

Rok 1915 uwazany jest za przelomowy w rozwoju marki. Firmy podzielone
zostaly na obszary funkcjonalne, prowadzone przez odpowiednie osoby. Zaczgto
wykorzystywaé reklamy przygotowywane przez specjalistyczne firmy, ktore zmienity
sposob rozpowszechniania produktow poprzez popularyzacj¢ w rozmaitych $rodkach
masowego przekazu. Nacechowane artyzmem i perswazja reklamy wyparty te, ktore
silnie informowaly o podstawowych wlasciwosciach fizycznych reklamowanych
produktéw. Natomiast dla marki rozpoczat si¢ intensywny rozwdj. Znaczenia zaczely
nabiera¢ warto$ci dodane, o skutecznos$ci sprzedazy nie decydowaty juz tylko aspekty
fizyczne wytwarzanych dobr, lecz nadana im symbolika®’.

Skutki I wojny $wiatowe] przyczynity si¢ do kryzysu gospodarczego, ktory
zaburzyt wykorzystanie marki do generowania przychodéw firmy. Reklamy
przygotowane przez profesjonalne agencje reklamowe obwiniane byty przez ludno$é
o wzrost cen produktow oraz wprowadzanie w btad. Propagowanie produktow tanszych
kupowanych przez spoteczefstwo mniej zamozne bylo przyczyng spadku wartosci
marki. Po II wojnie S$wiatowej ponownie nastgpita intensyfikacja rozwoju
gospodarczego. Zminimalizowana zostata liczba os6b nalezacych do skrajnych klas,
czyli o najnizszych i najwyzszych dochodach. Na rynku pojawito si¢ mndéstwo nowych
produktow, silnie wzrosta konkurencja, a marka znowu zaczeta mie¢ wigksze
znaczenie. Pod koniec lat 80-tych XX w. wprowadzenie nowych marek do systemu
gospodarczego wigzalo si¢ z pewnym prawdopodobienstwem niepowodzenia,
minimalizowanym przez stosowane w tamtych czasach dwie koncepcje: zakupu lub

poszerzania marki. Wiele przedsigbiorstw zaczeto traktowa¢ marke jako czg¢$¢ swojego

o Tamze, s. 20.
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majatku (goodwill), ktorego warto$¢ mozna przedstawi¢ w podsumowaniu finansowym
przedsicbiorstwa®®.

W XXI wieku mnogo$¢ marek oraz ilo§¢ oferowanych dobr konsumpcyjnych
w polaczeniu z wszechobecnym “gradem” informacji nie utatwiajg konsumentowi
podjecia decyzji zakupowej. Czynniki emocjonalne biorg gore nad racjonalnym
wyborem produktéw. Wyroznienie na tle konkurentéw nie gwarantuje sukcesu
rynkowego, poniewaz w gtownej mierze walka o klienta rozgrywa si¢ w $wiadomosci
konsumentoéw poprzez wplywanie na ich emocje. Wprowadzenie nowych marek
wymaga nakladu czasu i znacznych $rodkéw finansowych, co w konsekwencji nie
gwarantuje sukcesu, gdyz konsument bardzo sceptycznie podchodzi do nieznanych
produktow™. Postep technologii informacyjnej wraz z nasileniem konkurencji
spowodowat, ze dotychczas stosowane sposoby dzialania nie przynosza juz
oczekiwanych przez przedsigbiorstwo rezultatow?®. Obecnie Internet stat si¢ gldéwnym
zrodtem pozyskiwania informacji o produktach przez konsumentéw. Dzigki mozliwosci
interakcji, poprzez wyrazanie subiektywnych opinii, konsumenci stali si¢
rownoprawnymi uczestnikami rynku i sg w stanie wptywac¢ na decyzje dotyczace

dziatan wzgledem marki®.

1.3 Struktura marki

Konsumenci nie maja mozliwosci bezposredniego wgladu do ,serca” firmy,
poznania jej kultury oraz wartosci ktorymi si¢ kieruje. Moga zobaczy¢ tylko to, co jest
przedstawione przy pomocy przeréznych elementow tworzacych marke. Poszczegdlne
elementy wchodzace w sktad marki, stuza do wyr6znienia spos$réd konkurencji,
budowania lojalno$ci konsumentow oraz identyfikacji produktow. Na kluczowe
elementy marki sktadajg si¢: nazwa, logo (logotyp, sygnet), znak towarowy, slogan
reklamowy, a takze zastosowana kolorystyka®,

Nazwa jest jednym z najistotniejszych elementéw sktadowych marki, poniewaz

dzigki niej mozemy odrézni¢ swoje produkty od tej samej kategorii produktow

18 Tamze, s. 20.

9. Pogorzelski, (R)ewolucja marki. Jak tworzy¢ marki i zarzadzaé nimi w XXI wieku, Onepress,
Gliwice 2012, s. 21.

2 |.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 22.

2L A, Bajdak , Internet w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 17.

22 K. L. Keller, Strategiczne..., op. cit., s. 158.
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konkurencyjnych przedsiebiorstw. Termin okreslajacy nazwe¢ marki jest rdznie
interpretowany. Z marketingowego punktu widzenia nalezy skupi¢ si¢ na podej$ciu
faczacym ja z produktem, badz funkcja, ktéra umozliwia odroznienie od produktow
konkurencyjnych. Dobrze dobrana nazwa powinna posiada¢ swoj charakter
i niepowtarzalng osobowo$¢. Pelni ona rowniez wazne funkcje w strategii marki,
mianowicie®:

e usprawnia proces komunikaciji,

e 0dréznia produkty,

e przywotuje konkretne skojarzenia.
Dobrze dobrana nazwa to taka, ktora jest**:

e latwa do odczytania oraz wymowienia,

e wzglednie krotka,

e nietrudna do zapamicgtania,

e ponadczasowa (nie ulega uptywowi czasu),

e oryginalna,

e unikatowa.

Nazwa marki jest czyms bardzo waznym dla przedsiebiorstwa, wiec jej wybor nie
moze by¢ kwestig przypadku.

Identyfikatorem praktycznie kazdej firmy jest logo. Jest to graficzne
zaprezentowanie nazwy firmy badz produktu. Odgrywa ono fundamentalng rolg
w procesie budowania relacji z konsumentem. Jest takze gwarantem jako$ci. Dzieki
graficznej formie prezentowanej przez logo, zostaje wyeliminowana bariera jezykowa,
w przypadku gdy firma dziata na zagranicznych rynkach. Nie moze by¢ ono jednak zbyt
skomplikowane, powinno w prosty i1 przystepny sposob przedstawia¢ charakterystyczne
cechy przedsigbiorstwa. Przyczyng jego powstania jest ciagle dazenie do jak
najszybszego, a zarazem najskuteczniejszego dotarcia do konsumenta. Logo,
w odr6znieniu od nazwy marki mozna przeprojektowywac. Jednak zachodzace zmiany
w systemie identyfikacji wizualnej powinny przebiega¢ sukcesywnie. Jest to wazne,
poniewaz przy btyskawicznych zmianach, moze ucierpie¢ wizerunek firmy, w postaci

zatracenia dotychczasowych warto$ci prezentowanych przez marke?.

> Tamze, s. 161 i nast.
2 G. Urbanek, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 99 i nast.
K. L. Keller, Strategiczne..., op. cit., s.171 i nast.
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W sktad logo wchodzi logotyp oraz sygnet (Rys. 1). Pierwszy jest nazwg firmy,
przedstawiong w sposob tekstowy, moze takze by¢ jej skrotem zapisanym w unikatowy
1 charakterystyczny sposob. Logotypem czesto jest podpis wiasciciela (faksymile), badz
tez jego nazwisko. Natomiast drugi sktadnik logo to sygnet, czyli symbol graficzny,
ktory jest wykorzystywany w sytuacji braku mozliwosci zaprezentowania kompletnego
logo. Moze on znajdowac si¢ nad, pod, badz obok logotypu. Sygnet i logotyp sa
czesSciami logo, ktore moga wystepowac razem lub oddzielnie. Wszystkie te elementy
wzbogacone sg kompozycjami majacymi przedstawi¢ najistotniejsze cechy produktu,

takie jak: jako$¢, pochodzenie 26,

Rys. 1. Elementy skladowe logo na przykladzie marki Pepsi

oesi
! T

Sygnet Logotyp

N J
'

Logo

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie strony internetowej: logofirmowe.pl/a/logotyp/ (data odczytu:
05.12.2018)

Roéwnie waznym elementem tworzacym struktur¢ marki jest znak towarowy. Jest
nim kazde oznaczenie, ktorego celem jest ustalenie tozsamosci okreslonego produktu.
Moze on przybrac¢ posta¢ graficzng badz akustyczng, za pomoca ktorej konsument jest

W stanie rozrézni¢ produkty okreslonej marki od innych produktow?’.

%6 M. Witek-Hajduk, Zarzadzanie..., op. cit., s. 236
2 Przedmioty wlasnosci przemystowe;j, https://www.uprp.pl/co-to-jest-
znaktowarowy/Lead05,160,1710,4,index,pl,text/ (data odczytu 20.04.2018)
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Znakiem towarowym jest wyraz (stowo), rysunek (grafika), opakowanie,
zastosowane kolory, melodia badz sygnal dzwickowy, a takze potaczenie obrazu
z dzwickiem. Wyr6zniamy nastepujace rodzaje znakéw towarowych?:

e znak stowny — stowa, lub litery i cyfry,

znak graficzny — elementy graficzne, lub potaczenie elementow graficznych
ze stownymi,

e znak przestrzenny — tr6jwymiarowy ksztatt (opakowanie),

e znak koloréw — kombinacja kolorow,

e 7znak dzwickowy — dzwiek lub kombinacja dzwigckow,

e znak multimedialny — potaczenie obrazu i dzwieku.

Znak towarowy w systemie prawnym ulokowany jest w obszarze prawa
wlasnosci intelektualnej. Sposob ochrony oraz mozliwo$¢ wykorzystania danego znaku
towarowego okre§lone sa w Ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych®.
Regulacje prawne majace na celu ochron¢ danego znaku towarowego oraz mozliwosci
postugiwania si¢ nim przez podmioty gospodarcze znajduja si¢ rowniez w Ustawie
Prawo wlasnosci przemystowej>. Zarejestrowanie znaku towarowego daje poczucie
bezpieczenstwa, ktore wynika z faktu, ze nikt nie moze wykorzysta¢ nalezacego do
danego przedsigbiorstw znaku towarowego bez wiedzy i zgody jego whasciciela.

W sktad marki wchodzi takze slogan reklamowy, ktory moze wystepowac
W postaci krotkiego zdania, zwrotu badz pojedynczego wyrazu, przedstawiajacego
unikatowy charakter przedsicbiorstwa. Uznawany on jest jako $rodek dopelniajacy
w procesie komunikacji przedsigbiorstwa (marki) z konsumentem. Dzigki niemu
nadawca moze przekaza¢ o wiele wigcej informacji, niz przy wykorzystaniu samej
nazwy badz logo. Poprzez zastosowanie hasta reklamowego firma potrafi w prosty
sposOb ukaza¢ swoja niezwyktos¢. Tres¢ przekazu powinna by¢ dokladnie powigzana
z dang marka, aby dzigki temu zabiegowi konsument modgl ja btyskawicznie przypisac
do konkretnej marki?.
Niemniej istotnym atrybutem marki sg kolory zastosowane w poszczegdlnych

elementach identyfikacji wizualnej. Barwy nie majg tylko funkcji zdobniczej, lecz

%8 Definicja znaku towarowego,

https://euipo.europa.eu/ohimportal/pl/trade-mark-definition (data odczytu 20.04.2018)

2 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. O prawie autorskim i prawach pokrewnych ( Dz. U. 1994 nr 24 poz 83)
%0 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo whasnosci przemystowej (Dz. U. 2001 r. nr 49 poz 508)

3! Tamze, (Dz. U. 2001 r. nr 49 poz 508)

%2 J. Kall, Zarzadzanie Marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 141
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odgrywaja znaczacg role. W niektorych kulturach, kolorom przypisane sg okreslone

znaczenia. Zastosowanie odpowiednich barw moze mie¢ znaczacy wplyw na

postrzeganie marki®’. Przyklady zastosowania i znaczenia poszczegolnych kolorow

zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Przykladowe znaczenia wybranych koloréw w poszczegélnych krajach UE

Znaczenie Kraj Symbolika Znane marki
wybranych utozsamiane z
koloréow danym kolorem

Zielony Austria nadzieja Carlsberg,
Finlandia | nadzieja Tymbark
Szwecja | zawi$¢
Wiochy ztos¢

Czerwony | Austria mitos¢
Finlandia | namigtnosé Coca Cola,
Szwecja | ztosé Canon, CNN
Wiochy niebezpieczenstwo

Zblty Austria zazdros$é IKEA,
Finlandia | niebezpieczenstwo McDonald’s,
Francja choroba Shell
Witochy | gniew

Niebieski Austria wiernos¢ Douglas,
Finlandia | niewinnos¢ Bakoma,
Francja gniew Ford
Wiochy | strach

Czarny Austria smutek Gucci,
Finlandia | zazdros¢ Chanel,
Francja zmartwienie Sony
Wiochy depresja

Zrodto: J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dgbrowa Gornicza

2004, s. 111

Odpowiednie dobranie przedstawionych powyzej identyfikatoréw marki moze

przyczyni¢ si¢ do sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa, pod warunkiem ze beda

profesjonalnie opracowane 1 spdjne z pozadanym przez firm¢ wizerunkiem. Nalezy

takze pamigtaé o zabezpieczeniu prawnym powyzszych atrybutdw, ktére umozliwia

ochrong przed nieuczciwa konkurencja.

%3]. Altkorn, Wizerunek firmy, WSB w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 111
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1.4 Funkcje pelnione przez marke

Marka jest czg$cig produktu, ktéora w sposdb symboliczny sugeruje klientowi
korzy$ci ptynace z =zakupu oraz ma za zadanie spelniaé okreslone przez
przedsi¢biorstwo funkcje. W $wiecie marketingu wyrdznia si¢ trzy podstawowe funkcje
marki: identyfikacyjng, gwarancyjng i promocyjnq34.

Pierwsza z nich, funkcja identyfikacyjna ma na celu odrdéznienie produktu
sygnowanego dang marka od produktow tej samej kategorii, oferowanych przez
konkurencyjne przedsiebiorstwa. W dzisiejszych czasach nabywca zmuszany jest do
podejmowania szybkich wyborow nie majac czasu na analizowanie kosztow alternatyw.
Wazne jest wigc wyjscie naprzeciw oczekiwaniom konsumentow celem
zminimalizowania, badz catkowitego ograniczenia ryzyka zakupowego, poprzez
opatrzenie produktu marka. Uzytkownicy dobr sa w stanie przypisa¢ okreslone cechy
produktom opatrzonym znang i ceniong przez nich marka, pomimo tego, iz sa one takie
same, badz spetniajg analogiczne funkcje, jak produkty wytworzone przez mniej znane
przedsi¢biorstwa. Powyzsza funkcja stanowi ochrone dla konsumenta, jak rowniez
producenta. Konsument dzigki marce potrafi w prosty sposob zidentyfikowaé wytworce
produktu, branz¢ ktora reprezentuje, dominujacy sktadnik, badz wskaza¢ miejsce jego
wytworzenia. Marka jest swego rodzaju rodowodem produktu®.

Kolejne zadanie spetnia funkcja gwarancyjna. To, czy dany produkt jest dobry lub
zty w ocenie ($wiadomosci) klienta, zalezy od wielu czynnikéw. Takie wnioski, czy
opinie mozna wyciaggna¢ po zapoznaniu si¢ z jego ceng, lub przygladnigciu si¢
opakowaniu produktu. Na ocen¢ produktu wplywaja rowniez rdéznego rodzaju
certyfikaty, oczywiscie nie bez znaczenia jest miejsce oraz forma sprzedazy. Jednak te
wszystkie aspekty nie przemawiaja do $wiadomo$ci nabywcy tak mocno jak
ugruntowana pozycja marki. Produkty oznaczone marka gwarantuja okreslony, staty
poziom jako$ci. Konsument dokonujac zakupu markowego produktu ma pewnos¢, ze
jego sktad, smak, zapach bedzie identyczny jak w poprzednich doswiadczeniach
z produktem. To wtasnie dzigki opisanej powyzej prawidlowosci wzrasta lojalno$é
wobec marki. Funkcja gwarancyjna najistotniejsza jest w sytuacjach niepewnosci, gdy

zwigkszone jest ryzyko finansowe zwigzane z decyzja zakupowa. Marki przyczyniaja

% A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s.
97 i nast.
%P, Kotler, K.L. Keller, Marketing..., op. cit., s. 264
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si¢ do zmniejszenia ryzyk finansowych, funkcjonalnych, fizycznych, czasowych,
psychologicznych oraz socjalnych®:
e ryzyko finansowe — cena nie jest adekwatna do jakosci produktu,
e ryzyko funkcjonalne — brak pozadanych parametrow fizycznych,
e ryzyko fizyczne — stwarzanie przez produkt zagrozenia dla zdrowia lub zycia
klienta, badz osob postronnych,
e ryzyko czasowe — defekt danego produktu, spowoduje strat¢ czasu, wywotang
poszukiwaniem pozadanego produktu,
e ryzyko psychologiczne — wptyw produktu na stan psychiczny konsumenta,

e ryzyko socjalne — kompromitacja spowodowana zakupem produktu.

Istniejg roézne sposoby uniknigcia wymienionych sytuacji ryzykownych,
zwigzanych z zakupami. Najbardziej skutecznym jest kupowanie produktow
opatrzonych markami, ktore sa znane i z ktorymi mamy mite skojarzenia.

Funkcja promocyjna jest ostatnia sposréd trzech 16l jakie pelni marka.
Przedsigbiorstwo poprzez marke komunikuje si¢ z pozostalymi uczestnikami rynku.
Marka jest obecna we wszystkich dziataniach promocyjnych, jako ich staty element.
Umieszczona na opakowaniu produktu jest srodkiem przekazu tre$ci adresowanych do
konsumenta. Pelnienie przez marke funkcji promocyjnej obwarowane jest dwoma
determinantami, ktore musi ona posiadaé37:

e mozliwosci wypracowane poprzez akcje promocyjne przedsigbiorstwa,

e wlasciwosci promocyjne, pltyngce wprost z kompozycji identyfikatora marki.

Wymienione czynniki powinny by¢ zastosowane razem we wszelkich dziataniach
przedsiebiorstwa w sferze marketingowe;.

Marki stosowane przez wszelkiego rodzaju przedsigbiorstwa peinig okreslone
funkcje z perspektywy konsumenta, jak roéwniez wobec samej firmy. Ilo$¢ tych funkcji
w gtownej mierze zalezy od kondycji 1 potencjatu jaki posiada dana marka.

Z punktu widzenia konsumenta do korzysci ptyngcych ze stosowania marek
naleZq38:
e mozliwo$¢ realizacji zakupow w szybki 1 prosty sposob ze wzgledu na fatwa

identyfikacje produktu,

% K. L. Keller, Strategiczne. .., op. cit., s. 26
"' M. Witek-Hajduk, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 33
B M. Dg¢bski, Kreowanie..., op. Cit., s. 24
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e minimalizacja ryzyka w procesie podejmowania decyzji zakupowych,
e zapewnienie stalej, standaryzowanej, powtarzalnej jakosci niezaleznie od
miejsca,
e mozliwo$¢ zamanifestowania przynaleznosci do okre$lonej grupy spotecznej,
e wsparcie w procesie konsumpcji, eksploatacji produktow poprzez odpowiedni
Serwis.
Korzysci ptynace z wykorzystania marki dla przedsigbiorstwa sg nastepuj qce39:
e zabezpiecza przed konkurencjg oraz ochrona prawna,
e odréznia oferowane dobra w stosunku do dobr konkurenc;ji,
e roznicuje oferte wzgledem asortymentu konkurencji,
e udogadnia proces wprowadzenia nowych, nieznanych produktow,
e wspomaga budowg lojalnosci konsumentow.
Oznakowanie produktu markg moze spelnia¢ roézne funkcje, wszystkic sa
jednakowo wazne, poniewaz dzigki nim przedsigbiorstwa moga skutecznie realizowaé

obrang strategi¢ i rywalizowa¢ z konkurencyjnymi podmiotami o konsumenta.

1.5 Rodzaje marek

Zdecydowanie si¢ na okreslony rodzaj marki dla wytwarzanych przez
przedsigbiorstwo produktow, zalezy od obranej strategii oraz celow wyznaczonych
przez przedsigbiorstwo. Decyzja nie jest prosta, a wybor zdeterminowany jest
posiadanym przez firme budzetem®.

Mozna wyr6zni¢ kilka rodzajoéw marek, ktérych podzial zalezy od nastgpujacych
kryteriow:

e formy wiasnosci,

e stosowanej strategii,

e Obszaru dzialania.

Ponizej, w tabeli 2, zaprezentowano poszczegoélne podziaty wraz z przyktadami

przedsigbiorstw, ktore wykorzystuja okreslone rodzaje marek.

% L. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzadzania oferty produktows, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 182
0 G. Urbanek, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 26
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Tabela 2. Przyklady przedsiebiorstw wykorzystujacych okreslone rodzaje marek

Kryterium Rodzaj marki Przyklad przedsiebiorstwa wykorzystujacy
klasyfikacji dany rodzaj marki
Forma Producentow Hortex, Tymbark,
wlasnosci Sieci handlowej Tesco, Kaufland,
Rodzajowa Ptasie mleczko, Rover, Jeep,
Stosowana Indywidualna LPP, Mars,
strategia Rodzinna W.Kruk, Johnson&Johnson,
Laczona Gillette Fusion, Opel Corsa,
Obszar Lokalna Browar Zamkowy w Cieszynie, Sliwowica
dziatania Lacka,
Globalna Coca-Cola, Nike, Redbull.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskic Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s.71

Klasyfikacja wynikajagca z formy wlasnosci wyodrebnia trzy rdézne marki:
producenta, sieci handlowej, rodzajowa*.

Najpopularniejszym rodzajem marki stosowanym na rynku jest marka producenta.
Polega ona na nadaniu przez producenta wilasnej marki wytwarzanym
i dystrybuowanym produktom. Jest ona stosowana w tych czg¢éciach rynku, w ktorych
nabywcy oczekuja wysokiej jakosci produktow. Klienci dokonujg zakupéw w sposob
rutynowy i zalezy im na niskim ryzyku zwigzanym z zakupem produktu. Marki te
przejmujg wizerunek producenta, przez co sg tatwo rozpoznawalne. Towary opatrzone
znakiem producenta sprzedawane sg w rywalizujacych pomiedzy sobg sklepach,
a dzieki pozycji rynkowej marki obrot tymi artykutami jest wysoki przy stabilnym
popycie, a co za tym idzie nie jest wymagana duza ilo$¢ zapasow. Wytworca nie
odpowiada tylko za wyprodukowanie towaru, ale musi zadba¢ takze o jego
wyeksponowanie. Niewatpliwie wada tego typu strategii jest ponoszenie catkowitej
odpowiedzialno$ci za jako$¢ oferowanego asortymentu. Nie jest to opcja, ktorag moga
stosowa¢ wszyscy uczestnicy rynku, poniewaz wiazg si¢ z nig bardzo wysokie koszty
ponoszone na promocje, a takze istnieje ciagle powigkszajaca si¢ konkurencja ze strony
wielkich dystrybutoréw detalicznych sygnujacych swoja marka produkty42.

Kolejna grupa sa marki sieci handlowych. Ich specyfika opiera si¢ na nadawaniu
produktom nazwy wiasnej sieci handlowej. Ten rodzaj marki jest adresowany
szczegblnie do konsumentow, dla ktorych determinantg zakupu jest cena. Nabywcy nie

przywiazuja tak duzej wagi do ograniczenia ryzyka zwigzanego z zakupem towaru, jak

* Tamze, s. 27
* Tamze, s. 27
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jest to w przypadku marki producenta®®*. W niektérych przypadkach zacheta do
zakupdéw moze by¢ uznanie jakim cieszy si¢ sklep. Konsumenci najczgsciej decyduja
si¢ na tego typu produkty, kiedy wyrdznienie polega tylko na zastosowaniu innych
opakowan. Przy zastosowaniu owej strategii wiasciciele marki, w tym przypadku
dystrybutorzy, sag w pelni odpowiedzialni za jej promocje¢ oraz majg do niej peine
prawa. Wlasciciele tych marek sg w stanie zaoferowaé nizsza cen¢ swoich produktow
niz to ma miejsce w przypadku marek producenta, pomimo tego ich produkty osiagaja
wieksze marze jednostkowe44.

Nastepng grupg sa marki rodzajowe, ktéore wskazuja przynalezno$¢ do
okreslonego rodzaju produktow. Wystepuja one, gdy na rynku w danej kategorii
produktow dominuje jedna marka, ktorej nazwg okreslana jest cata kategoria
produktéw. Konkurenci wykorzystujac ten rodzaj marki moga wprowadza¢ w btad
konsumenta, oferujac nizszg ceng, lecz gorsza jakos¢ produktéw. Klient moze nie by¢
$wiadomy tego ze zakupiony produkt rozni si¢ od ,,oryginatu”®.

Kategoryzacja wynikajaca z rodzaju strategii przedsigbiorstwa wzgledem
wytwarzanych przez siebie produktéw pozwala wyodrebni¢ takze trzy rézne rodzaje
marek: indywidualne, rodzinne oraz taczone.

Firmy zajmujace si¢ produkcja szybko zbywalnych dobr konsumpcyjnych
(FMCG) najczgsciej stosujag strategi¢ marek indywidualnych. Powyzsza strategia jest
uzasadniona w przypadku, gdy przedsigbiorstwo w swojej ofercie posiada catkowicie
roznigce sie¢ miedzy sobg produkty. Niebywale dobrg strong takiego rozwigzania jest to,
iz w razie niepowodzenia jednego z produktow, zta opinia nie promieniuje na caly
asortyment przedsi¢biorstwa. Natomiast wada powyzsze] strategii sg wysokie koszty
promocji, poniewaz kazda marka bgdaca wlasno$ciag danego przedsiebiorstwa wymaga
indywidualnej strategii promocji*®.

Mnostwo firm praktykuje rodzaj strategii marek rodzinnych, ktory polega na
oznaczeniu catej palety oferowanych przez firme produktéw marka przedsigbiorstwa.
Niesie to ze sobg spore oszczedno$ci, poniewaz nie trzeba stosowaé gigantycznych
srodkow na prowadzenie badan rynkowych w kreowaniu nowych nazw oraz reklame,
celem uzyskania rozgtosu. Wyniki sprzedazowe, uzaleznione sa od posiadanego przez

przedsigbiorstwo wizerunku w umystach konsumentéw. Niewatpliwe do wad

# K. L. Keller, Strategiczne..., op. cit., s. 34

. Kall, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 277

** G. Urbanek, Zarzadzanie. .., op. cit., s. 27 i nast.

* M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 73
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powyzszej strategii nalezy brak mozliwoSci oferowania produktow o odmiennych
cechach, takich jak cena czy jakos$¢. Niepowodzenie jednego produktu rzutuje na ocene
calej gamy produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo™’.

Strategia marek tgczonych (Tab. 2) polega na jednoczesnym stosowaniu koncepcji
marki rodzinnej i indywidualnej. Czesto dla tej dziedziny marek stosowane jest pojecie
»submarki”, ktora jest marka podrzedng gldwnej marki. W powyzszej strategii zawarte
sg dwie nazwy badz wigcej: rodzinna marka nadrzgdna oraz indywidualna nazwa marki.
Producent wykorzystujacy taka strategic moze wprowadzi¢ na rynek rozne linie
produktow, ktore sg niezaleznie od siebie. W tym przypadku marka indywidualna
wyrdznia produkt na tle konkurencji, za$ marka rodzinna potwierdza jego tozsamo$é¢®.

Strategia marek globalnych oraz lokalnych, wynika z miejsca oraz zasiggu
geograficznego na jakim dane przedsigbiorstwo oferuje swoje produkty.

Przy wykorzystaniu strategii marek globalnych dobra wytwarzane moga by¢
w dowolnym miejscu na $wiecie, oraz sprzedawane pod jedng markg. Przedsigbiorstwo,
poprzez standaryzacje swojej oferty produktowej, odpowiada na globalne potrzeby
uzytkownikow. Marki globalne, to marki powszechnie uznawane. Cechuja si¢ one
uniwersalnymi warto§ciami®.

Natomiast strategia marek lokalnych, polega na oferowaniu produktow
wytworzonych w $cisle okreslonym regionie $wiata, celem lepszego dostosowania si¢
do upodoban konsumentow na lokalnym rynku. W mysl tej strategii, marka cechuje si¢
indywidualnym podejSciem do klienta. Produkt opatrzony ta marka zaspokaja
unikatowe oraz oryginalne potrzeby. Nazwa tego rodzaju marki czgsto zwigzana jest
z regionem, w ktorym znajduje si¢ przedsi¢biorstwo. Cechuje si¢ ona tradycyjnymi
warto§ciami.

Fundamentalnym warunkiem wykreowania silnej oraz stabilnej marki jest wybor
odpowiedniej strategii. Zbagatelizowanie istoty powyzszego czynnika, moze wigzaé si¢
z powaznymi konsekwencjami, wiacznie z wykluczeniem z rynku. Glownym bodzcem

determinujagcym wybor strategii marki musi by¢ rynek. Przedsigbiorstwo powinno

TP, Kotler, K.L. Keller, Marketing..., op. cit., s. 284

*® M. Debski, Kreowanie. ., op. cit., s.73 i nast.

* L. Witek, J. Adamczyk, Marketing migdzynarodowy, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2008, s. 67

%0S. Badowska, Istota i tozsamo$¢ marek lokalnych i globalnych, ,,Marketing i Rynek”, 2014, nr 8, s. 320
i nast.
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dziata¢ odpowiedzialnie i ciggle dostosowywac si¢ do dynamicznie zmieniajacych si¢

.51
warunkow’".

5L P. Cheverton, Jak skutecznie wykorzystaé potencjat Twojej marki, Onepress, Gliwice 2002, s. 83

20




3548fecd4090cfbe55914e9cabfIcela
2018-12-31 21:12:46

Rozdzial 2. Wizerunek marki

2.1.  Pojecie wizerunku, tozsamosci oraz reputacji marki

W obecnych czasach oferowanie wysokiej jakosci produktéw przy zachowaniu
niewygorowanej ceny, hiestety nie gwarantuje dobrych wynikow finansowych.
Przedsiebiorstwo jest zmuszane do cigglej adaptacji w stale ewoluujacym otoczeniu.
Z racji tego musi ono zaproponowaé konsumentowi pewng wartos¢ dopetniajacg, ktorej
nic mozna jednoznacznie zweryfikowaC, poniewaz nie przybiera ona postaci
materialnej. Ta warto$cia jest wizerunek marki®.

Termin wizerunek dostownie okreslany jest jako obraz, podobizna, zdjecie, czy
wyglad. Posiada takze znaczenie alegoryczne i jest to przekonanie, jak réwniez
stanowisko wzgledem konkretnego obiektu. Pojecie to wywodzi si¢ z jezyka
facinskiego ,,imago”, czyli obraz. Koncepcja wizerunku ma takze swoj angielski
odpowiednik znaczeniowy - okreslenie ,,image”, ktore jest uzywane rowniez w polskiej
nomenklaturze®. Ph. Kotler definiuje wizerunek jako ,,zbior przekonan, mysli i wrazef
danej osoby o obiekcie™,

Wizerunek marki jest pewnego rodzaju konsekwencja deklaracji wysytanych
przez marke do potencjalnych konsumentéw za pomoca wilasciwie dobranych
elementdw marketingu-mix 1 jest pojmowany jako poglad na temat danej marki. Jezeli
wizerunek danej marki jest korzystniejszy od wizerunku marek konkurencyjnych
przektada si¢ to na wzrost zainteresowania konsumentéw produktami opatrzonymi dang
marka™.

Wizerunek marki jest wypadkowa doznan, pogladéw oraz oczekiwan nabywcow
wzgledem marki. To wyobrazenie moze by¢ autentyczne lub zaklamane, a takze moze
by¢ rezultatem wilasnych przezyé lub zastyszanych opinii.

Firma nie ma bezposredniego wplywu na sposob w jaki jest postrzegana, jednak

moze go subtelnie kreowac. Priorytetowa kwestig jest to, aby sposob spogladania przez

2 A. Krzysztofek, Spoleczna odpowiedzialno$é biznesu jako mechanizm nadzoru korporacyjnego,
,Przeglad Prawno-Ekonomiczny” 2014, nr 3, s. 212

>3 A. Grzegorczyk, P. Czaplinska, Perswazyjne wykorzystanie wizerunku osob znanych, Media i Show
Businessu, Warszawa 2015, s. 9

> Ph. Kotler, K. Keller, Marketing. .., op. cit., s. 549

% podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. A. Czubaty, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2012,s.99

% L. Grabski, Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 154
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konsumentéw na marke nie odbiegatl znaczaco od wyobrazenia o jakie zabiega dane
przedsi¢biorstwo dla swoich produktow. Wizerunek jest zwigzany z przekonaniami
wyznawanymi przez odbiorcow przekazu wysylanego przez przedsigbiorstwo,
poniewaz poglady konsumentéw sg dzietem ich subiektywnej percepcji. Kompozycja
doznan towarzyszaca konsumentowi podczas kontaktu z dang markg okreslana jest
zatem jako wizerunek marki®’.
Bardzo czesto wizerunek marki utozsamiany jest z wygladem zewnetrznym,
jednak tworzony on jest z wickszej grupy nastepujacych elementow®:
e identyfikacja wizualna (nazwa, logo, kolorystyka),
e Wyobrazenie (obraz, poglad o jakim§ przedmiocie znajdujacy sie
w $wiadomosci cztowieka),
e komunikacja (proces wymiany informacji migdzy przedsigbiorstwem,
a otoczeniem),
e wartosci (cechy, zachowania oraz normy pozadane przez spoteczenstwo),
e strategia (ogélna, wzglednie trwata koncepcja dziatania przedsigbiorstwa,
obejmujaca dtuzszy przedziat czasowy),
e misja (filozofia dziatania, okreslajgca powdd istnienia oraz najwazniejsze
cele przedsiebiorstwa),
e otoczenie (czynniki majgce posredni lub bezposredni wplyw na decyzje
podejmowane przez przedsigbiorstwo),
e doswiadczenie interesariuszy (suma informacji i umiejetnosci pozyskanych
w oparciu o wlasne obserwacje 1 przezycia),
e wytrwalo$¢ (cierpliwe i konsekwentne dazenie do wytyczonych celéw),

e przejrzystos¢ (transparentne i1 czytelne, zrozumiate dziatanie).

Wizerunek marki moze by¢ rozpatrywany w wymiarze psychologicznym, jako
osobiste wyobrazenie danej 0Soby na temat okreslonej marki, antropologicznym,
rozumianym jako cze$¢ kultury, a takze z perspektywy socjologicznej, jako spoleczne

wyobraZeniesg.

" A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 77

*® G. Urbanek , Zarzadzanie marka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 34 i nast.

% W. Razmus, Metody pomiaru wizerunku marki, ,,Marketing i Rynek” 2010, nr 6, s. 10 i nast.
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W sposobie definiowania pojecia wizerunku jest pluralizm, tzn. istnieje
réznorodno$¢ w jego okreslaniu. Pomimo réznic wystepujacych w formutowaniu
powyzszego pojecia, mozemy mu przypisaé typowe cechy, takie jak®™:

e syntetyczny — absorbuje, przyczynia si¢ do powstania konkretnych emoc;ji,

e autentyczny — interesanci maja zaufanie do wizerunku,

e adaptatywny - dostosowuje si¢ do aktualnych warunkow,

e energiczny, czytelny, oczywisty — nie jest zastygty,

e przystepny — nie opisuje kompletnej wieloaspektowosci przedsigbiorstwa,

e zagadkowy — utrzymuje si¢ pomigdzy pragnieniami a rzeczywistoscig.

Jednym z najistotniejszych  aktywoéw niematerialnych  przedsi¢biorstwa
niewatpliwie jest posiadany wizerunek marki®’. Jest on wyznacznikiem pozycji jaka
marka zajmuje w umystach klientow. Wizerunek powstaje jako implikacja skojarzen
odnoszac si¢ do®:

e kategorii uzytkownika (podzial ze wzgledu na wiek, wyksztalcenie,

wykonywany zawdd),
e warunkéw zakupu (czynniki od ktorych zdeterminowane sa decyzje
konsumenta, np. obstuga, lokalizacja produktu, zastosowane o$wietlenie
w miejscu sprzedazy, obstuga posprzedazowa),

e wilasciwosci produktu (atrybuty takie jak: kolor, smak, zapach, rozmiar),

e korzysci funkcjonalne (walory uzytkowe produktu takie jak: niezawodnoSc,
Zywotnos$¢, bezawaryjnos¢),

e korzysci symboliczne (powazanie, renoma, status spoteczny),

e korzy$ci powigzane z doznaniami wystgpujacymi podczas korzystania z marki
(zadowolenie, zachwyt, satysfakcja),

e specyfika marki (styl prezentowany przez marke, jej wyjatkowos¢).

% pyblic relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja, pr. zbior. pod red. M. Tobernackiej,
Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 25 i nast.

81 J. Adamczyk, Spoteczna odpowiedzialnoéé przedsiebiorstw. Teoria i praktyka, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 170

62 R. Kteczek, J. Kall, A. Sagan, Zarzgdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s.15
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Mylne moze okaza¢ si¢ przekonanie, ze wizerunek jest czyms$ statym. Ulega on
przemianom na skutek uzyskiwania nowych komunikatéw na temat dziatan firmy oraz
ciagle zmieniajacych si¢ preferencji oraz postaw konsumentow®.

Portret danej marki, czyli stosunek wzgledem niej wraz z wizerunkiem
formutowany jest przez tozsamos$¢, kreowang wewnatrz przedsigbiorstwa, oddajaca jego
prawdziwe warto$ci, obrang strategi¢ oraz osobowos¢. Zdarza sie, ze obydwa te pojecia
sg blednie interpretowane, jedno jest utozsamiane z drugim. Wizerunek tym si¢ r6zni od
tozsamosci, ze jest on kompleksowym obrazem marki. Obejmuje swoim zakresem
okre$lone komponenty tozsamo$ci wizualnej oraz takie kwestie jak umiejscowienie
firmy w zestawieniu z konkurencyjnymi podmiotami, dostrzegane przez otoczenie
zewnetrzne intencje i systemy wartosci reprezentowane przez przedsigbiorstwo®.

Koncepcja tozsamos$ci marki zostata po raz pierwszy opisana w Europie przez
jednego z najbardziej wptywowych ekspertow w zakresie zarzadzania marka Jeana
Noéla Kapferera. Stworzyt on sze$ciokat Kapferera, w ktérym uwzglednil szesé
sktadowych tozsamos$ci marki: wizerunek wlasny, odbicie, relacje, wyglad, osobowos¢,
kulture®.

Tozsamo$¢ marki przyczynia si¢ do budowania kapitalu firmy. Jesli
przedsiebiorstwo dostosuje si¢ do kilku warunkéw moze osiagna¢ sukces. Warunki te
klarownie przedstawita firma Interbrand, nalezg do nich: wizja, misja, wartoSci
kluczowe, wartosci ekspresyjne, wartosci funkcjonalne, obszar kompetencji, atrybuty,
sygnaty marki. Pierwszy z nich to wizja, czyli optymistyczne wyobrazenie, przysziego
pozadanego stanu przedsigbiorstwa oraz jego pozycji rynkowej. Kolejnym warunkiem
jest misja przedsigbiorstwa, ktora jest ukierunkowana na podyktowane przez wizje
kierunki 1 sposoby dziatania. Wartosci kluczowe sa to elementy taczace konsumenta
z marka na fundamentalnych plaszczyznach, dotyczacych metod dzialania,
obyczajowosci oraz przekonan. Nastepnym wyznacznikiem tozsamos$ci sg wartosci
ekspresyjne, czyli informacje jakich udziela marka o uzytkowniku, takie jak status
materialny, ple¢, wiek. Wartosci funkcjonalne definiuja korzysci dla nabywcy
wynikajace z posiadania produktu oznaczonego dang marka. Obszar kompetencji

okresla strefe mozliwosci dokonywania zmian pozycji wobec marek firm

% W. Budzynski, Wizerunek rownolegty. Nowa szansa promocji firmy i marki, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2008, s. 57

% A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 89

% K. Janiszewska, Strategiczne znaczenie badan konsumenckich w kreowaniu tozsamos$ci marki,
»~Konsumpcja i Rozwdj” 2012, nr 2 s. 27 i nast.
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konkurencyjnych na tyle odwaznie, aby nie obawia¢ si¢ utraty autentycznosci w oczach
klientow zarowno tych obecnych, jak i potencjalnych. Atrybuty to fizyczne przymioty
produktu, czgsto pokrywaja si¢ z wartoSciami funkcjonalnymi. Produkty jako
wyznaczniki tozsamosci wyrazaja fundamentalny i oczywisty wptyw na pozniejsze
kreowanie wizerunku marki. Finalnym elementem s3 sygnaty marki: nazwa,
opakowanie, kolor, ktére odnosza si¢ do planu identyfikacji wizualnej®®.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze tozsamos¢ to kompozycja istotnych cech, ktore
w korzystny sposob wyrdzniajg dang marke na tle konkurencji67.

Obok wizerunku i tozsamosci istotna dla marki jest takze reputacja. W dostepnych
zrédtach nie ma jednoznacznej definicji reputacji. Mozemy zaobserwowaé stanowiska
w ktorych pojecia wizerunek i reputacja uwazane sg za synonimy, oraz takie gdzie
traktowane sa jako odrebne terminy®. Z ekonomicznego punktu widzenia reputacja jest
tozsama z oceng danej marki w zestawieniu z pozostatymi markami funkcjonujacymi na
okreslonym rynku. Reputacja zlozona jest z obiektywnych pogladow, opinii oraz
przekonan otoczenia zewnetrznego. Jest ona determinowana uczciwym, racjonalnym
1 transparentnym postepowaniem, oraz doprowadzaniem do realizacji deklarowanych
przez marke dziatan®.

Ch. Fombrun, wspotzatozyciel oraz prezes Reputation Institute, okresla reputacje
jako sposob postrzegania przesztej aktywnosci marki oraz jej przyszitych mozliwosci,
ktére razem formuluja kompleksowy przekaz marki w zestawieniu z jej rynkowymi
rywalami .

Wedlug M. Bojanczyka istnieje korelacja pomiedzy reputacjg, a zaufaniem,
poniewaz tylko marka posiadajaca pozytywng reputacje jest w stanie wzbudzi¢ zaufanie
u konsumenta’™.

Reputacja moze by¢ réwniez rozpatrywana jak072:

% p. Polanski, Budowa i pomiar kapitatu marki, Niezalezna Grupa Konsultingowa, Warszawa 2008, s.
113 i nast.

57T jak tozsamo$¢, W jak wizerunek, M jak marka, marketerplus.pl/teksty/felictony/t-tozsamosc-
wizerunek-m-marka/ (data odczytu 10.12.2018)

% T. Dgbrowski, Reputacja przedsigbiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Oficyna Wydawnicza Wolters
Kluwer, Krakow 2010, s. 72

% A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialno$é¢ spoleczna w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem,
Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2009, s.178-179

"% G. Urbanek, Kompetencje a warto$¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s.63.

I M. Bojaficzyk, Niestabilna gospodarka, upadek zaufania i co dalej? Oficyna Wydawnicza Szkoty
Glownej Handlowej, Warszawa 2013, s. 14

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2009,
s. 56
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e wypadkowa dos$wiadczen zwigzanych z produktem opatrzonym konkretng
marka,

e zestaw przymiotow z przesztosci opisujacych marke,

e klasyfikacja wlasciwosci marki, obiektywny zaséb wiadomosci wraz
z komponentami emocjonalnymi,

e kompleksowa ocena marki wystawiona przez otoczenie zewnetrzne,

e subicktywne do$wiadczenie 1 poglad oparty na zgromadzonych w pewnym
okresie.

Reputacja jest bardziej stabilna niz wizerunek marki i wymaga wigkszego
zaangazowania w proces jej budowy’”.

W obecnym systemie gospodarczym, gdzie wystepuje duze nasycenie rynku
réznego rodzaju produktami, to konsument jest w centrum uwagi. Zmienno$¢ upodoban
nabywcow oraz nikngca lojalno§¢ wobec proponowanej oferty jest dla wtasciciela marki
nie lada wyzwaniem. Dlatego tez, aby przyciagna¢ nowych klientéw oraz zachowac
aktualnych, konieczne jest zbudowanie przekonujacego intelektualnego kontekstu
wokot marki”™,

Skategoryzowanie jako$ci w réznych galeziach gospodarki jest niezwykle
trudne, dlatego tez posiadany wizerunek oraz reputacja sg czynnikami przesadzajacymi

o0 wyborze danego produktu przez konsumenta’™.

2.2.  Rodzaje wizerunku marki

W dostepnej literaturze przedmiotu mozna znalez¢ mnostwo rodzajow wizerunku.
Rozrézniamy wizerunek marki ze wzgledu na: przedmiot oraz podmiot, perspektywe
obserwatora, sit¢ z jaka jest prezentowana marka, okres postrzegania, a takze

wywotywane odczucia (wraZenia)76.

® Tamze, $.57 i nast.

™ M. Zzdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowa¢ regionalne produkty turystyczne?, Teoria i praktyka,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielonskiego, Krakow 2009, s. 72

1. Bludnik, Neokeynesizm. analiza krytyczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2010, s. 53

7® M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé. .., op. cit., s. 73
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Ze wzgledu na podmiot oraz przedmiot wizerunku wyr6zniamy: wizerunek marki,

wizerunek grupy produktow, wizerunek przedsiebiorstwa, wizerunek oferty

. . . . T1.
marketingowej oraz wizerunek branzy'':

wizerunek marki - wyobrazenie na temat danej marki wzgledem marek
konkurencyjnych,

wizerunek grupy produktow - wyobrazenie o catym gronie produktow,
wizerunek firmy - nastawienie wzglgdem firmy we wszystkich obszarach jej
dziatalnoSci,

wizerunek oferty marketingowej - stanowisko wzgledem przedsigwzieé
marketingowych okreslonej firmy,

wizerunek branzy - jest suma pogladow, wyobrazen zwigzanych z konkretng
dyscypling aktywnosci rynkowej, rozumiang jako branza. Odnosi si¢ to

w gldwnej mierze do przedsiebiorstw, ktore taczy ten sam profil dziatalnosci.

Ze wzgledu na perspektywe z jakiej jest postrzegana marka mozna wyodrebnic

cztery rodzaje wizerunku®;

rzeczywisty (jak widza nas inni?) - okreslany jako autentyczne oblicze firmy
(marki) posrod uczestnikéw rynku majacych bezposredni kontakt z marka,
lustrzany - jest obrazem firmy wérod wiascicieli oraz osob w niej zatrudnionych,
pozadany (jak chcielibysmy by¢ widziani przez innych ?) - jest to wizerunek
docelowy, do ktorego pretenduje marka,

optymalny - jest on w pewnym sensie kompromisem pomie¢dzy trzema

pozostatymi wizerunkami. Jest on realny do osiggnigcia.

Wizerunek, ze wzgledu na sitg z jaka prezentowany jest obraz marki, moze by¢

silny badz s{abym:

silny - marka posiada niekwestionowane miejsce w umystach konsumentéw, jej
oblicze jest czytelne oraz harmonijne,

staby - marka nie zdobyta znacznej pozycji w $wiadomosci konsumentow,
wyobrazenie na jej temat jest niedostateczne aby osiggnaé przewage nad

konkurencja.

" Tamze, s. 73 i nast.
8 W. Budzynski, Wizerunek rownolegly ..., op. cit., s. 13

79 A,

Dewalska-Opitek, Model kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa, ,,Zeszyty

Naukowe. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3, s. 222
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Z kolei ze wzgledu na okres postrzegania wyrézniamy dwa rodzaje wizerunkow:
aktualny oraz planowany. Wizerunek aktualny, ktory jest nastawieniem wzgledem
marki, obecnie reprezentowany przez konsumentow, bedacym sumg obserwacji oraz
zestawem przekonan na jej temat. Drugim rodzajem jest wizerunek planowany, czyli
wyobrazenie w umystach konsumentéw odno$nie marki o ktére zabiegajg zarzadzajacy
marka. Przedsigbiorstwo wszystkie Obecne oraz przyszite dzialania ukierunkowuje na
osiagniecie wizerunku planowanego®.

Kolejnym kryterium ro6znicujagcym wizerunek marki s3 wywolywane przez niego
odczucia. Ich nacechowanie zalezy od skojarzen jakie wzbudza okreSlona marka.
Pozytywny wizerunek wystgpuje wowczas , gdy marka wzbudza przyjazne skojarzenia,
bedace rezultatem wzajemnych interakcji w sferze materialnej oraz emocjonalne;.
Natomiast negatywny wizerunek jest spowodowany niekorzystnymi skojarzeniami,
wynikajacymi z niegodziwych praktyk marki wzgledem konsumenta oraz zaburzen

W jej postrzeganiu spowodowanych dziataniami konkurencji®®.

Wizerunek marki nie jest uniwersalng forma, jego klasyfikacja w literaturze
przedmiotu opisywana jest wedlug roznych kryteriow i w zalezno$ci od tego

formutowana jest jego definicja.

2.3.  Pozycjonowanie marki

Termin pozycjonowanie jest mocno skorelowany z terminem wizerunek. Sposob
w jaki postrzegaja nabywcy dang marke, determinuje jej pozycje w stosunku do
konkurencyjnych marek. Pozycjonowanie jest dzialaniem o charakterze decyzyjnym,
ktérego celem jest wywolanie oczekiwanego wizerunku okreslonej marki
w $wiadomosci konsumentow®.

Pozycjonowanie marki jest aktywnosci polegajaca na umiejgtnym
wyeksponowaniu oferty danej firmy, wskutek czego absorbuje ona uwage konsumenta
oraz zajmuje wysoka pozycje w jego $wiadomosci. Jest ono ztozonym procesem na

ktory sktadaja si¢ poszczegdlne czynnosci: rozpoznanie konkurencji, okreslenie cech

postrzegania produktow, ustalenie pozycji rynkowej produktow konkurencji, badanie

8 A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, 5.36
81 J. Lawicki, Marketing sukcesu-partnering, Difin, Warszawa 2005, .53 i nast.
82 J_Kall, R. Kfeczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s.277 i nast.
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poczynan konsumentow, wyznaczenie pozycji rynkowej dla swoich produktow
i rewidowanie ustanowionej pozycji marki®. Strategia pozycjonowania jest dzialaniem
0 charakterze decyzyjnym, ktérego celem jest wywotanie oczekiwanego wizerunku
okreslonej marki w §wiadomosci konsumentow®*.

Pozycjonowanie marki mozna uja¢ jako nadaniec marce stosownego charakteru,
ktory umozliwia ulokowanie jej w $wiadomosci konsumenta na wlasciwym miejscu.
Przedsigbiorstwo dziatajace na rynku, aby skutecznie oddzialywaé na konsumenta
w swoich dziataniach marketingowych powinno wychodzi¢ naprzeciw jego
oczekiwaniom®.,

Idea pozycjonowania jest pewnego rodzaju interfejsem migdzy istotnymi
cechami produktow w ocenie przedsi¢biorstwa, a cechami ktore sg istotne z punktu
widzenia konsumenta. Priorytetem firmy jest dazenie do tego aby konsument we
wlasciwy sposob odczytat skierowang do niego sugesti¢ dotyczaca okreslonej marki.
Oddziatuje ono na konsumenta, ale nie sprawuje kontroli nad sposobem postrzegania
marki w jego umysle®.

Mozna wyr6zni¢ nastgpujace rodzaje pozycjonowania marki®’;

e antycypacyjne - lokowanie nowego produktu z zamystem rozwoju oraz zmiany
potrzeb potencjalnych konsumentow, bez odnoszenia si¢ do obecnych potrzeb,

e defensywne - wprowadzenie na rynek nowej marki produktu, analogicznej do
istniejacej, ktora posiada juz okreslona renome 1 wypracowanie dla niej takiej
samej pozycji, celem zyskania przewagi nad konkurencja,

e imitacyjne - umieszczenie na rynku nowej marki produktu i usytuowanie jej za
pomocg takiej metody, ktora umozliwi zajecie pozycji marki cieszacej si¢
uznaniem, nalezacej do rywalizujacego przedsiebiorstwa,

e repozycjonowanie - ponowne pozycjonowanie, wskutek zmian umiejscowienia
marki na rynku wynikajacych z modyfikacji zachowan konsumentow oraz

innych czynnikow.

8 p_ Waniowski, M. Sobotkiewicz, Marketing. Zagadnienia podstawowe, Placet, Warszawa 2006, s. 142.

8. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s.277 i nast.

% H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozw6j przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 174

8 Rola handlu w tworzeniu wartoéci dla nabywcy, pr. zbior. pod red. J. Szumilaka, Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2007, s.182

87 Marketing, Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, pr. zbior. pod red. L. Grabskiego, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 143
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Glownym celem pozycjonowania jest wysunigcie na pierwszy plan oferty
danego przedsigbiorstwa w $wiadomosci konsumentéw. Podejmowane w ten sposob
przez przedsigbiorstwo wysitki majg skutkowaé tym, ze konsument bedzie postrzegac
dang marke jako nadzwyczajng i nie majaca zamiennika. Pozycjonowaniu mozna
przypisa¢ dwa fundamentalne cele: finansowy oraz informacyjny®:

Cel finansowy pozycjonowania zawiera nastepujace implikacje®:

e Wypracowanie znacznych wptywow w dlugotrwatym okresie,
e zwigkszong sprzedaz wskutek przywigzania klientow do marki,
e niewymagajace duzych naktadow czasowych oraz finansowych wprowadzenie

debiutujacych produktow.

Cel informacyjny pozycjonowania zawiera nastepujace implikacje™;
e rozpoznanie oraz wysuniecie na pierwszy plan danej oferty,
e usprawnienie procesu podejmowania decyzji zwigzanych z zakupem,
e wyeksponowanie asortymentu w interesujacy sposob,
e przekazanie oferty w taki sposdb, aby w odczuciu klienta tylko ten produkt byt

w stanie sprosta¢ jego wymaganiom.

Efektywne pozycjonowanie wywoluje wzrost przywigzania oraz zaufania
konsumenta do marki. Ten rodzaj aktywnosci firmy nasila przychylny odbidr calej
palety produktow. Poprzez ten zabieg wprowadzenie nowego produktu nie przysparza
przedsigbiorstwu znacznych trudnosci™.

Po wustaleniu rynku docelowego odpowiednim dziataniem jest wskazanie
obszaréw roznicujacych oraz unifikujagcych dang marke. Obszary réznicujace to zbiodr
atrybutow, ktore konsumenci mocno utozsamiajg z konkretng marka, darza uznaniem
1 uwazajg za takie, ktore nie majg sobie rownych, oraz nie jest w stanie zastgpi¢ ich
zaden substytut. Niepowtarzalne oraz mocne skojarzenia stanowig istote
pozycjonowania marki, chociaz s3 duzym wyzwaniem dla przedsigbiorstwa. Solidne

marki w przeciwienstwie do przecigtnych, majg bardzo duzo cech roznicujgcych.

Natomiast obszary unifikujgce (upodabniajgce), sg to takie skojarzenia, ktore nie

8 J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 22
 Tamze, s. 22

% Tamze, s. 23

9! Marketing, Kluczowe pojecia ... , op. cit., s. 142
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swiadcza o szczegdlnych cechach danej marki, lecz stanowig analogi¢ cech innych
marek®.

Upodobania jednych grup spotecznych kontrastuja z upodobaniami innych grup,
poczynajac od wyboru pieczywa na $niadanie, konczac na wyborze samochodu czy tez
mieszkania. Z tego wzgledu ludzie odpowiedzialni za promocje marki, swoje dziatania
rozpoczynaja od ,,rozbicia” rynku na poszczegodlne segmenty. Bardzo duza liczba ofert
rywalizujacych ze sobg przedsi¢biorstw utrudnia konsumentowi ich zestawienie. Klient
nie ma czasu ani ochoty na zebranie i analize¢ informacji o dost¢pnych interesujagcych go
produktach. Naprzeciw wychodzi pozycjonowanie, ktore pogrupuje dane oferty oraz

w znacznym stopniu ulatwi konsumentowi wybor interesujacej go pozycji®.

2.4. Badanie wizerunku marki

Prowadzac jakakolwiek dzialalno$§¢ gospodarcza, aby mozna bylo sprawnie
funkcjonowac¢ konieczne jest posiadanie wiedzy na temat rynku. Aktualne oraz
wiarygodne informacje, bedace przedmiotem zainteresowania przedsigbiorstwa sa
niezwykle wazne, ze wzgledu na powazne konsekwencje podjecia ,,ztych” decyzji.
Dlatego tez, aby firma mogta przetrwa¢ oraz rozwija¢ swoja dziatalno$¢ niezbg¢dne jest
systematyczne przeprowadzanie badan marketingowych, analiza zebranych danych oraz
podejmowanie rozsadnych decyzji.

Badania marketingowe polegaja na regularnym i obiektywnym procesie zbierania,
przetwarzania oraz przedstawienia informacji na temat rynku i jego elementow, aby
wyeliminowa¢ ryzyko podjecia niewtasciwych decyzji przez przedsie;biorstw094.

Celem badania wizerunku marki jest zidentyfikowanie skojarzen wystepujacych
razem z markg oraz zapoznanie si¢ z potrzebami 1 wymaganiami konsumentéw, aby
dopasowac oferte przedsigbiorstwa do pragnien oraz zadan nabywcow. Skojarzenia te
moga by¢ nacechowane pozytywnie, badZ negatywie. Marce 0 pozytywnym wizerunku
towarzyszg przychylne, intensywne asocjacje. Natomiast marce 0 negatywnym
wizerunku partnerujg nieprzychylne skojarzenia badz cechuje si¢ ona brakiem

unikatowosci®>.

% p. Kotler, K.L. Keller, Marketing..., op. cit., s.301 i nast.

% J. Pogorzelski, Pozycjonowanie ..., op. cit., s. 21

% J. Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 104
% J.Kall, R. Kfeczek, A. Sagan, Zarzadzanie..., op. cit., s. 37
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Badanie marketingowe niejednokrotnie przesadzaja o przysztych czynnosciach

wzgledem marki. Cechujg si¢ one rozlicznym przedmiotem eksploracji, zastosowanymi

metodami oraz pochodzeniem informacji. Trzeba zasadniczo zwroci¢ uwage na ich

obszerny zakres przedmiotowy, ktory moze dotyczy¢ m. in

96.

nazwy,

symbolu,

wizerunku,

sposobu promocji,
upodoban konsumentow,
przyzwyczajen zakupowych,
motywow dziatan,

efektywnosci dziatan marketingowych.

Badanie marketingowe jest ztozonym procesem, ktére mozemy podzieli¢ na

poszczegolne etapy®:

okreslenie problemu oraz celow badania,
sporzadzenie planu badania,
zgromadzenie informacji,

ekspertyza danych,

Zaprezentowanie rezultatéw badan,

podjecie decyzji.

Badania wizerunku marki realizuja kilka wspdlnie skorelowanych celow, takich

skonfrontowanie wtasnego wizerunku z wizerunkiem marek konkurencyjnych,
sformutowanie zalozen majacych na celu efektywniejsze wykorzystanie
potencjatu posiadanego przez marke,

ustalenie poziomu wtasnej kondycji oraz potencjatu rozwojowego wzgledem
kondycji i potencjatu rozwojowego konkurencji,

okreslenie poziomu wilasnych kwalifikacji oraz profesjonalizmu z punktu

widzenia otoczenia.

% M. Debski, Kreowanie. .., op. cit., s. 57

% p Kotler, K. Keller, Marketing, op. cit., s. 109

% J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2002, s. 48
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Badania nad wizerunkiem mozemy sklasyfikowa¢ wedlug poszczegolnych
kryteriow™:

e przedmiot badan (wszelkiego rodzaju obiekty, rzeczy oraz procesy ktérym one
podlegaja),

e 7adania dysponenta (wymagania oraz zalecenia podmiotu zlecajacego badanie),

e poziom szczegdtowosci (odpowiednia kwalifikacja informacji o zachodzacych
zdarzeniach),

e przedziat czasowy (czas trwania badania okreslony ramami czasowymi),

e podmiot kierujacy badaniami (badacz lub zespdt badaczy podejmujgcy
czynno$ci w celu odkrycia zalezno$ci wystepujacych migdzy uczestnikami

rynku).

W celu przeprowadzenia badan mozemy korzysta¢ ze zrodet wtornych oraz
pierwotnych. Zrodta wtorne obejmuja informacje, zredagowane i zmagazynowane W
przesztosci, W innym zamiarze niz obecnie przeprowadzane badanie. Materiaty te sa
stosunkowo tatwe do zdobycia, a ich pozyskanie nie jest czasochtonne.
Przedsigbiorstwo korzystajace z tego rodzaju danych nie ponosi ogromnych kosztow.
Zasadniczg wadg powyzszego rodzaju zrodet jest to, iz moga by¢ nieaktualne i nie
w pelni odpowiada¢ naszym potrzebom. Natomiast zrodta pierwotne dotycza danych
uzyskanych i zmagazynowanych w konkretnym celu empirycznym. Pozyskanie
powyzszych danych jest mozliwe dzigki wykorzystaniu réznych metod badawczych,
ktore zostaty przedstawione ponizej. Ze wzgledu na swa unikatowos$¢, pozyskanie ich
prze przedsigbiorstwo wiaze si¢ ze stosunkowo duzymi naktadami finansowymi®.

Wyrézniamy dwie kategorie metod badawczych - naleza do nich metody
jakosciowe oraz ilosciowe. RoOznice pomiedzy powyzszymi rodzajami badan
przedstawiono w tabeli 3. O wyborze metody decyduje to, jakie informacje
przedsiebiorstwo chce uzyska¢ i do jakich celéw je wykorzysta¢. Pomimo tego, ze
obydwa sposoby pozwalajag zbadal rynek, istnieja miedzy nimi rdznice na wielu
ptaszczyznach, zaczynajac od zakresu i sposobu przeprowadzania badan, poprzez ich

. . . . . , 101
interpretacje, az do wysuwania wnioskow oL

% Osiagniecia i perspektywy nauk o zarzadzaniu, pr. zbior. pod red. S. Lachowicza, B. Nogalskiego,
Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2010, .98

1% Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki, pr. zbior. pod red. E. Kosinskiej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 165

101 Badanie rynku — metody ilosciowe i jakoSciowe, https://www.akademiaparp.gov.pl/pigulka-
wiedzy/160/badanie-rynku-metody-ilosciowe-i-jakosciowe (data odczytu 28.05.2018)
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Tabela 3. Réznice pomiedzy badaniami jako$ciowymi a ilo§ciowymi

Metody jakosciowe Metody ilosciowe

Udzielaja informacji na pytanie: ,,co?”, ,,jak?”, | Udzielaja odpowiedzi na pytanie: ,,ile?”

»dlaczego?”

Typ pytan: otwarte Typ pytan: zamknigte

Przewaga pytan o charakterze odkrywczym Przewaga pytan 0 charakterze
rozstrzygajacym

Dobor proby: ukierunkowany Dobor proby:  przypadkowy, losowy,
ilosciowy

Mozliwos$¢ generalizacji wnioskdw: nie Mozliwos$¢ generalizacji wnioskow: tak

Ocena: subiektywna Ocena: obiektywna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe. Od
teorii do praktyki, Gdanskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Gdansk 2007,
s.7

Dane pierwotne do celéw badawczych moga by¢ zbierane za pomoca
nastgpujacych metod: ankiety, wywiadu, obserwacji, eksperymentu, projekcii,
heurystycznej'®.

Ankieta jest metoda pomiaru posredniego, gwarantuje jednorodny sposob
przeprowadzenia badan przez kilku badaczy w tym samym czasie i dotyczacych tej
samej kwestii. Sposob w jaki gromadzone i zapisywane sg informacje W znacznym
stopniu utatwia ich interpretacje;103. Wyrézniamy nastgpujace techniki ankietowe:

e ankieta pocztowa- relatywnie tania i przystepna, powszechnie stosowana

celem pozyskania niepoglebionych danych, wysytana do badanego
1 wypelniona odsytana jest poczta,

e ankieta prasowa- ma charakter masowy, zamieszczana jest w gazetach lub
czasopismach, dotyczy zazwyczaj pojedynczego watku, wypetniona
ankieta odsytana jest do podmiotu prowadzacego badania,

e ankieta audytoryjna - jest przeprowadzana wsrod grona badanych,
zgromadzonych w jednym miejscu oraz w tym samym czasie,

e ankieta internetowa — moze znajdowac si¢ na stronie internetowej, lub jest
wysytana do osoby badanej mailem,

e ankieta bezposrednia — wreczana do rak respondenta,

e ankieta ogoOlnodostegpna — znajduje si¢ w miejscach publicznych

(poczekalniach, dworcach), wypetniona ankieta wrzucana jest do urny,

102 3. Kaden, Badania marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, 5.180

13 J Czekaj, Podstawy zarzadzania informacja, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, Krakoéw 2012, s. 104
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e  opakowaniowa — umiejscowiona jest na opakowaniu produktu, wypelniona

ankieta jest odsytana poczta.

Ankieta nalezy do najczesciej wykorzystywanych metod pozyskiwania danych
pierwotnych, w ktorych zastosowane sg kwestionariusze. W tej metodzie badanie
odbywa si¢ na wigkszej probie niz w pozostatych metodach i sluzy do uzyskania
w stosunkowo krotkim czasie danych ilosciowych™®.

Wywiad jest okreslonym dziataniem, ktérego celem jest pozyskanie przez
badajgcego odpowiedzi na interesujgce go kwestie bedgce przedmiotem prowadzonych
badan. Przeprowadzany jest za pomocg rozmowy, ktorej uczestnikami sg osoba
prowadzaca oraz respondent™.

Mozemy wyr6zni¢ nastepujace rodzaje wywiadow: telefoniczny, bezposredni
z wykorzystaniem kwestionariusza, wywiad poglebiony niestandaryzowany, wywiad
grupowy fokus

e wywiad telefoniczny, ma on posta¢ rozmowy telefonicznej, podczas ktorej
ankieter zadaje badanemu pytania znajdujace si¢ w kwestionariuszu,

e wywiad bezposredni z wykorzystaniem kwestionariusza, prowadzony jest
w formie rozmowy ankietera z respondentem (twarza w twarz). Osoba
badana posiada cechy, ktore zostaly wczesniej uzgodnione w projekcie
badania marketingowego™®®,

e wywiad poglebiony niestandaryzowany, przeprowadzany jest za pomoca
rozmowy respondenta ze specjalnie przeszkolonym ankieterem, celem
otrzymania bardziej szczegdlowych odpowiedzi na postawione pytania.
Charakteryzuje si¢ duzg elastycznoscig oraz stosunkowo wysokimi kosztami
realizacji*”,

e wywiad grupowy (fokus group), ktory polega na wzajemnej stymulacji os6b
biorgcych udzial w badaniu, celem dotarcia do reprezentowanych przez
respondentéw pogladéw oraz motywow ich dziatan. Prowadzona jest

dyskusja, w ktorej kazdy z biorgcych udziat w badaniu wyraza swoje opinie,

104 p_\Waniowski, M. Sobotkiewicz, Marketing. Zagadnienia podstawowe, Placet, Warszawa 2006, s. 68
105 1 F. Korzeniowski, Menedzment. Podstawy zarzadzania, EAS, Krakoéw 2010, s. 140

1063, Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 121

9" M. Szreder, Badania opinii, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania, Gdansk 2002, s. 107
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zapisywang przez moderatora sprawujacego kontrole nad utrzymaniem

dyskusji w przyjetych granicach'®.

Wyrézniamy wywiad standaryzowany, gdzie wykorzystywanym narzedziem
pomiarowym jest kwestionariusz skladajacy si¢ z wyskalowanych odpowiedzi.
Kolejnos¢ oraz tres¢ pytan jest taka sama dla kazdego respondenta, oraz wywiad
niestandaryzowany, w ktorym narzedziem pomiarowym moze by¢ kwestionariusz,
jednak  zazwyczaj pytania majg forme otwartg, celem otrzymania bardziej
szczegdtowych odpowiedzi. Ten rodzaj wywiadu moze przeprowadzac tylko osoba
wykwalifikowana'®.

Obserwacja opiera si¢ na ukierunkowanym, celowym 1 ustawicznym
postrzeganiu analizowanych podmiotow w ich naturalnym otoczeniu. Proces ten
przebiega wedle wczesniej ustalonego planu dziatania. Narzedziami wykorzystywanymi
do zbierania danych sg narzady wzroku, stuchu, dziennik obserwacji, arkusz obserwacji
oraz kamera. Ze wzgledu na rézne kryteria wyrdznia si¢ obserwacj¢: jawng — ukryta,
bezposrednia — posrednig, kontrolowang — niekontrolowang, standaryzowang -
niestandaryzowana, uczestniczaca - nieuczestniczaca™™.

W  przypadku obserwacji jawnej, osoby badane s3 poinformowane
o przeprowadzanej obserwacji, natomiast w ukrytej tej wiedzy nie posiadaja™®.

Gdy za kryterium klasyfikacji przyjmiemy rodzaj kontaktu obserwatora
z obserwowanym, wowczas mozemy wyodrebni¢ obserwacje bezposrednia, gdy osoba
przeprowadzajaca badanie ma bezposredni kontakt z obserwowanym. Z kolei
obserwacja posrednia wystepuje w sytuacji gdy badajacy nie jest bezposrednim
obserwatorem zachowan osoby badanej**?.

Podczas przeprowadzania obserwacji kontrolowanej osoba badajagca moze
oddzialywaé na rozne sposoby na podmiot badania, tak aby wydoby¢ od niego jak
najwiece] potrzebnych informacji. Obserwator ma sposobno$¢ na weryfikacje

zdobytych informacji, za pomocg innych metod badawczych. Natomiast obserwacja

198 Badania jakosciowe. Teoria i praktyka, pr. zbior. pod red. D. Jemielniaka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 89

199 7 Grzeszczyk, Ocena Projektow Europejskich 2007-2013, Placet, Warszawa 2009, s. 170

19| F. Korzeniowski, Menedzment. .., op. cit., s. 138

1 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. A. Czubata, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2012, s. 260 i nast.

Y27 Plich, T. Bauman, Zasady badan pedagogicznych: strategie ilosciowe i jakosciowe, Wydawnictwo
Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2008, s. 90
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niekontrolowana odbywa si¢ bez jakiejkolwiek ingerencji wobec badanego podmiotu
ze strony osoby przeprowadzajacej badania™.

W sytuacji obserwacji standaryzowanej, podmiot badajacy posiada szczegdtowa
wiedze o okolicznosciach obserwacji. W celu protokotowania operuje narzedziami
systematyzujagcymi w postaci dziennika obserwacji, schematu. Natomiast w przypadku
obserwacji niestandaryzowanej nie istniejg wytyczne co do regut jej wykonywania oraz
technik zapisu™*.

Kolejnym elementem roznicujgcym obserwacje jest poziom uczestnictwa
obserwatora w badaniu. Wywiad uczestniczacy wystepuje wowczas gdy badajacy
»Wnika” w badang grupe, natomiast wywiad nieuczestniczacy, gdy osoba prowadzaca

badania tylko przyglada si¢ badanemu obiektowi, nie oddziatujac na niego™.

Eksperyment jest metoda badawcza polegajaca na obserwacji zdarzen,
spowodowanych 1 kontrolowanych przez prowadzacego badania®®. Jest to proces
powtarzalny opierajacy si¢ na celowej zmianie jednego z czynnikdéw, przy zachowaniu
niezmiennosci pozostatych czynnikow, przedsiewzigty w celu otrzymania odpowiedzi
na pytanie jakie sg konsekwencje zmiany danego czynnika. Wyrdzniamy dwa rodzaje
eksperymentow; laboratoryjny (w ktorym wystepuje znaczacy wptyw badajacego na
badany obiekt, poprzez kontrolowanie warunkow eksperymentu, realizowanego
w sztucznych warunkach) oraz naturalny (przeprowadzany w naturalnych
warunkach)*’.

Metody projekcyjne sa takim sposobem badan, ktory polega na rzutowaniu
wlasnych przekonan, wyobrazen na inny obiekt. W ten sposob badany mimowolnie
wyjawia wlasne nastawienie oraz przekonanie, czynigc badania bardziej wiarygodnymi.
Mozemy wyro6zni¢ nastepujace techniki projekcyjne®*:

e test skojarzen stownych - sitg sprawcza w tej technice jest skierowane do
adresata stowo, na ktore badany natychmiast podaje odpowiedz w postaci

pierwszego skojarzenia,

13 Tamze, s.91

114 Badania marketingowe. Metody, techniki i obszary aplikacji na wspotczesnym rynku, pr. zbior. pod
red. K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s.170

15D, Pfaff, Badania rynku. Jak pozyskiwaé najistotniejsze dla firmy informacje marketingowe,
Wydawnictwo BC.edu. Warszawa 2010, s. 57

116 F. Korzeniowski, Menedzment..., op. cit., s. 139

7S Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 318
18 3. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 46 i nast.
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e test uzupelniania zdan - badanie opiera si¢ na przedtozeniu badanem
podmiotowi fragmentarycznego tekstu, z prosbg o jego wypeknienie,

e test rysunkowy - skonstruowany jest z rysunkéw, w ktorych umieszczone sg
okienka dialogowe. Zadaniem badanego jest uzupeni¢ brakujacy tekst
w pustym okienku,

e personifikacja - w tym przypadku badany przypisuje cechy ludzkie
przytoczonym przedmiotom,

e kolaz — polega na uktadaniu wycietych fragmentow roznych materiatow
(gazety, zdjecia), dzieki czemu moga zosta¢ przedstawienia skojarzenia
zwigzane z ocenianym obiektem,

e psychodrama”- polega na odgrywaniu przez badanego scen z zycia marki,

e ,.mowa pozegnalna” — badany wyobraza sobie, ze dana marka umiera i jego
zadaniem jest przygotowanie mowy pozegnalnej, celem poznania stopnia

przywigzania do okreslonej marki.

Metoda heurystyczna polega na rozwigzywaniu problemoéw za pomoca tworczego
myslenia w oparciu o uproszczong analiz¢ uwarunkowan, w sytuacji gdy dysponujemy
niekompletnymi informacjami. Przy wykorzystaniu tej metody mozliwe jest szybsze
podjecie decyzji, niz przy zastosowaniu innych metod**®. Do metod heurystycznych
stosowanych na ogét w badaniach marketingowych nalezy burza m6zgoéw oraz metoda
delficka.

Najbardziej znang metoda heurystyczng jest burza moézgoéw, ktora polega na
pozyskaniu w krotkim czasie jak najwigkszej liczby rozwigzan okreslonego problemu
badawczego. Odbywa si¢ w grupie osob, celem uzyskania efektu synergii. Sktada si¢
z sesji tworczej oraz oceniajacej. W sesji tworczej kladziony jest nacisk na ilo§é
pomystow, natomiast ich warto$¢ zostaje okreslona w sesji oceniajacej™?.

Natomiast metoda delficka umozliwia okre§lenie prawdopodobienstwa
wystapienia przysztych zdarzen, ktorych wystapienie nie da si¢ odtworzy¢ na podstawie
podobnych wydarzen z przesztosci. Powyzsza metoda bazuje na wiedzy oraz opinii

ekspertow reprezentujacych rézne dziedziny naukowe. Stosowana jest w sytuacji gdy

19 J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci marketingowej produktow, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010, s. 84

120 A. Gajewski, Wstep do zarzadzania jako$cig, Wydawnictwo Matopolskiej Wyzszej Szkoty
Ekonomicznej w Tarnowie, Tarnow 2007, s. 166-168

38

42 / 123



3548fecd4090cfbe55914e9cabfIcela
2018-12-31 21:12:46

problem badawczy charakteryzuje si¢ wielowymiarowosciga i nie sg mozliwe do

przeprowadzenia badania ilo§ciowe ™.

Chcac pozyska¢ informacje o postepujagcych zmianach w preferencjach, trendach
w danej spotecznosci, czestotliwosci zakupow, lojalnosci wobec marki, wykorzystuje
si¢ badania panelowe opierajace si¢ na cyklicznym gromadzeniu danych o wybranej
grupie respondentéw, celem oceny catego srodowiska, do ktérego nalezy badana grupa.
Charakterystyczng cechg badan panelowych jest ich nieprzerwane oraz systematyczne
przeprowadzanie. Ze wzgledu na czestotliwo$¢ badan wyrdzniamy panel staty oraz
okresowy. Natomiast ze wzgledu na forme¢ kontaktu dzielimy na bezposredni,
telefoniczny 1 pocztowy. Panel moze dotyczy¢ jednego tematu, jak réwniez moze

. A L 122
obejmowac¢ wielu tematow™ .

W badaniach dotyczacych wizerunku marki mozna wykorzystywa¢ rdzne rodzaje
skal pomiarowych. Decyzja o wyborze skali pomiaru jest bardzo wazna, poniewaz od
rodzaju skali w znacznym stopniu zalezy jako$¢ otrzymanych wynikéw dotyczacych
problemu badawczego. W badaniach marketingowych mozemy wykorzysta¢ skale

nominalng, porzagdkowa, przedziatlowg oraz stosunkowa:

e nominalna - jest nieskomplikowang skalg, uzywang w statystyce,
umozliwiajgca podzielenie catkowitego zestawu wynikow badan, na
podzbiory roztaczne nie posiadajace wspolnych atrybutéw. W powyzszej
skali poszczegdlnym zbiorom elementéw nadaje si¢ etykiety badz liczby,
lecz nie mozna na uzyskanych wynikach wykonywac¢ obliczen. Jej cecha
charakterystyczng jest niemozliwo$¢ uszeregowania wyodregbnionych
przymiotow w  kolejnosci  okreS§lajace;  wartos¢, np.:  ptec

(kobieta/mgiczyzna)lz?’,

e porzadkowa - pozwala uporzadkowac elementy zgodnie z ich znaczeniem

(wazny-nie wazny) lub rozmiarem (mniejszy — wickszy). Zastosowanie liczb

121 B. Mikuta, Organizacje oparte na wiedzy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakoéw 2006, s. 181

122 Badania rynku. Metody ..., op. cit., s. 93

123 A. Bielecka, Statystyka w zarzadzaniu — opis statystyczny, Wydawnictwo WSPiZ im. L.
Kozminskiego, Warszawa 2005, s. 17
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porzadkowych, umozliwia wylacznie wskazanie procedury uporzadkowania
elementow i moga by¢ traktowane jedynie jako symbole™*,

e przedzialowa - umozliwia uszeregowanie zgromadzonych danych
statystycznych oraz okreslenie odstgpéw pomiedzy fragmentami zbioru. Jest
mozliwa do przedstawienia jezeli parametry cechy zmiennej mieszczg si¢
w zbiorze liczb rzeczywistych 1 istnieje mozliwo$¢ rozmieszczenia
powyzszych parametrow na osi liczbowej'?,

e stosunkowa — elementem wyrdzniajagcym powyzszg skale jest posiadanie
punktu zerowego, ktory tozsamy jest z brakiem okreslonej cechy. Na
zastosowanych w przytoczonej skali liczbach moga by¢ wykonywane
dzialania matematyczne. RoOzZnice migdzy mierzonymi warto$ciami
obserwowanych obiektow idg w parze z przydzielonymi im liczbami
(proporcjonalna skala). Do charakterystycznych cech przedstawianych w

powyzszej skali nalezy, wiek, wzrost, ciezar, dochdd™?®.

Do specyficznych skal czesto wykorzystywanych w badaniach marketingowych
stuzacych do pomiaru postaw, czyli pozytywnego badz negatywnego nastawienia
wzgledem badanego obiektu, naleza skala Likerta, skala rang oraz skala semantyczna.

Skala Likerta jest pigciostopniowa skala, celem ktorej jest otrzymanie
odpowiedzi o ,,stopniu zgodno$ci” z prezentowanym w badaniu pogladem na dany
temat. Stopnie przedstawione sg stownie (zdecydowanie tak, raczej tak, trudno
powiedzie¢, raczej nie, zdecydowanie nie). Jezeli jest zachowana powyzsza kolejnosé
odpowiedzi, wowczas jest to skala porza}dkowa127.

Natomiast skala rang, ktora jest skalg porzadkowa majgca na celu poznanie
preferencji respondenta. Polega ona na uporzadkowani podanych w badaniu atrybutow
danych obiektow wedlug okreslonych wymagan. Przy jej stosowaniu nie ma
koniecznos$ci zamieszczania obszernych instrukcji odnosnie sposobu wypeinienialzs.

Kolejng czesto stosowang skalg jest skala semantyczna, ktéora nazywana jest

rowniez dyferencjalem semantycznym. Jest to wielowymiarowa skala, przewaznie

dwubiegunowa opisana za pomoca antonimow znajdujacych si¢ na przeciwleglych

124" A. Rosner, Problem pomiaru poziomu rozwoju spoleczno-gospodarczego. Skala pomiaru i jej

wlasciwosci, ,,Wies i1 rolnictwo” 2015, nr4, s. 5

125 W . Makaé, D. Urbanek-Krzystofiak, Metody opisu statystycznego, WUG, Gdansk 2004 , s. 14

126 M. Sobczyk, Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 16

2T'E. Wasilewska, Statystyka opisowa nie tylko dla socjologéw, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2008,
s. 25

128 Skala rang, www.webankieta.pl/poradnik/skala-rang/ (data odczytu 11.12.2018)
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biegunach (np. dobry — zty, wesoty- smutny). Powyzsza skala wykorzystywana jest
w badaniach marketingowych, celem oceny znaczenia konotacyjnego przedstawionych

cech réznych obicktoéw, bedacych przedmiotem dociekan™®’.

Badania marketingowe sa kluczowym czynnikiem decydujacym o pozycji oraz
przetrwaniu przedsigbiorstwa, bez ich pomocy dzialalno$¢ gospodarcza moze

przypomina¢ hazard, poniewaz kazde dziatanie nie poparte wczesniejszymi badaniami

jest bardzo ryzykownym przedsigwzigciem.

129 M. Zboralski, Nazwa firmy i produktu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 31-32
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Rozdzial 3. Zachowanie zakupowe konsumentéw

3.1.  Definicja zachowan konsumentow

Termin zachowanie konsumencie pochodzi z amerykanskiego okreslenia
,consumer behavior”. Behawioryzm w polskiej terminologii oznacza dziedzine
psychologii, ktéra zajmuje si¢ obserwacja zachowan cztowieka. Zachowania dotyczace
konsumpcji przedstawiaja proces, w ktorym zaspokajane sa potrzeby jednostek™.

Osoby zarzadzajace dang marka, chcagc szybko reagowac na przebiegajace W jej
otoczeniu zmiany oraz dokona¢ wyboru odpowiedniej strategii wobec konkurenciji,
zmuszone sa do nieustannego monitorowania zachowan konsumentow*®.

Zachowania  konsumenckie to  wieloaspektowa dziedzina  naukowa,
wykorzystujaca osiagnigcia z socjologii, ekonomii, psychologii ogolnej oraz spotecznej,
semiotyki i antropologii spotecznej 132

Wedlug L. Rudnickiego ,,zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego
odczuwania potrzeb i obejmuje catoksztalt obiektywnie i subiektywnie okreslonych,
racjonalnych i emocjonalnych, $§wiadomych i nieSwiadomych posunig¢ w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji zakupowych na rynku débr konsumpcyjnych oraz
w czasie konsumpcji”t®,

Zachowanie konsumenta mozna traktowa¢ jako roznorakie czynnoS$ci fizyczne
oraz psychiczne wespot z motywami majacymi zwigzek z calym cyklem konsumpcji,
poczawszy od zakupu az do utylizacji produktu (opis procesu w podrozdziale 3.3).
Powyzsze dzialania umozliwiaja konsumentowi sprawne funkcjonowanie, oraz
osiggniecie wyznaczonych celow, z analizg rezultatow krotko 1 diugookresowych134.
Zachowanie nabywcze moze by¢ rozumiane jako kompleks zachowan i dziatan

konsumenta majacych na celu zdobycie $rodkéw konsumpcji oraz metody

postepowania z nimi*®, Wyzej opisang aktywno$¢ mozemy podzieli¢ na zamierzong

130 Istota konsumpcji i zachowan konsumenckich-zarys problematyki,

http://dlibra.umcs.lublin.pl/Content/24030/czas16080_26_2001_9.pdf (data odczytu 05.04.2018)

131 K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, Polskiec Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 121

132 G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w gtab umyshu rynku, Forum, Poznan 2003, s. 3

18y, Rudnicki, Zachowania konsumentoéw na rynku, PWE, Warszawa 2001, s. 15

3% G. Antonides, W.F van Raaij, Zachowanie konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 194

135 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwéj gospodarczy i spoleczny, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa
2010, s. 16
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oraz niezamierzong. Czyny zamierzone mozna okresli¢c jako $wiadome wybory,
spetniajace okreslony cel i oddajace realne potrzeby konsumenta. Natomiast do
niezamierzonej aktywnos$ci czlowieka naleza czynno$ci, ktéore podejmuje on nie
planowo, przypadkiem badz nie w pelni §wiadomosci. Obydwa sposoby dziatania
konsumenta moga by¢ dokonywane dobrowolnie lub pod przymusem™®.

Zachowanie konsumentéw jest procesem uczenia si¢, w ktorym nastepuje
transformacja przekonan i postaw na skutek nabytych doswiadczen. W opisywanym
zjawisku, ktore dotyczy wszystkich etapow zycia czlowieka, kreuja si¢ preferencje,

postawy, WyobraZenia137.

3.2. Determinanty zachowan konsumenckich

Zachowania konsumenckie determinowane sg roznymi czynnikami. W ponizszym
podrozdziale zostang one przyblizone.
Do najwazniejszych czynnikow wplywajacych na zachowanie konsumentow
nalequ38:
e czynniki kulturowe,
e czynniki spoteczne,
e czynniki personalne,

e czynniki psychologiczne.

Kontekst kulturowy w znacznym stopniu wplywa na zachowania konsumentow,
poniewaz kultura jest fundamentalng przyczyna pragnien oraz okreslonego zachowania
danej jednostki. Kazda kultura reprezentuje pewien system warto$ci, przekonan oraz
popiera konkretne wzory zachowan. Jest stosunkowo trwalg kompozycja. Nie jest
wynikiem uwarunkowan genetycznych, lecz wynika z procesu uczenia si¢ jednostki.
Posiadana wiedza odno$nie najwazniejszych czynnikow kulturowych daje mozliwosé
zdiagnozowania 1 wyjasnienia przyczyn, pragnien i upodoban konsumentow*,

Na zachowanie konsumentéw maja rowniez wptyw czynniki spoteczne do ktorych

mozemy zaliczy¢: grupy odniesienia, rodzing, role spoteczng oraz status spoteczny.

136 1 Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, Proksenia, Krakow 2010, s. 9 i nast.
37 3. Kisielnicki, J. Turyna, Decyzyjne systemy zarzadzania, Difin, Warszawa 2012, s. 452

%8 Tamze, s. 452

139 Kultura jako determinanta zmian zachowan nabywczych konsumentow podlegajacych akulturacii,
https://www.ue.katowice.pl/fileadmin/user_upload/wydawnictwo/SE_Artykuty 251 270/SE_270/26.pd
f (data odczytu 06.06.2018)
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Grupami odniesienia okreslonej osoby sg wszystkie grupy, majgce bezposredni badz
posredni wplyw na jej przekonania i zachowanie. Grupy wywierajace bezposredni
wplyw, okre$la si¢ grupami czlonkowskimi, ktore dzielg si¢ na pierwotne (rodzina,
przyjaciele, sasiedzi) oraz wtérne (grupy zawodowe, religijne). Grupy odniesienia
oddziatujg na wlasnych czionkéw na kilka sposobow. Prezentujg pionierskie wzorce
zachowan 1 usposobien, ksztaltuja postawy i1 wilasny wizerunek, oraz wymuszaja
dostosowanie si¢. Nadrzgdng formg organizacji spotecznej jest rodzina, a osoby ja
tworzace nalezg do najmocniejszej pierwotnej grupy odniesienia. Rodzice i rodzenstwo
tworza rodzin¢ wychowania, w niej kreuja si¢ ambicje, poczucie wlasnej wartosci oraz
swiatopoglad. Natomiast w znacznym stopniu bezposredni wplyw na decyzje zakupowe
ma rodzina prokreacyjna, czyli taka, ktéra to my powolujemy do zycia. Jako
spoteczenstwo wszyscy nalezymy do réznych grup. W tych grupach zajmujemy pewna
pozycje. W celu jej okreslenia postugujemy si¢ terminami rola oraz status. Rola odnosi
si¢ do postepowania, ktorego spodziewa si¢ od poszczegdlnego cztonka grupy
1 wyznacza jego status spoleczny, czyli przypisang badz osiagnieta pozycje zajmowang
w okreslonej grupie spolecznej 140,

Na decyzje podejmowane przez konsumenta wptywaja takze czynniki personalne.
Istotng determinantg podejmowanych dziatan jest wiek nabywcy, poniewaz wraz
z wiekiem zmieniajg si¢ postawy, przechodza ewolucj¢ potrzeby. Rownie waznym
elementem jest posiadana profesja, ktora jest powigzana z sytuacja ekonomiczng.
Wplyw maja rowniez wyrobione przekonania, poglady i zainteresowania™*'.

Do psychologicznych czynnikdw majacych wplyw na zachowanie mozemy
zaliczy¢: motywy - bodZce pobudzajace do dziatania, wywotujace okreslong reakcje,
potrzeby - odczuwalny brak okreslonego dobra, przekonania - wyobrazenie o jakims$
przedmiocie, postawy - stosunek wzgledem jakiego$ obiektu'*?,

Elementem upodabniajagcym wszystkich konsumentow jest kwestia posiadania
przez nich potrzeb, czyli braku okreslonego dobra odczuwanego przez konsumenta
oraz pragnien, wymagajacych zaspokoj enia’®,

Potrzeby, ktore sa zaspakajane poprzez zakup produktow, moga by¢ analizowane

w aspekcie biologicznym, psychologicznym, spotecznym oraz ekonomicznym™**:

140 p Kotler, K.L. Keller, Marketing..., op. cit., s. 169

141 G, Antonides, Zachowanie ..., op. cit., s. 195

12 E. Kiezel, Zachowania konsumentéw — determinanty, racjonalno$¢, Akademia Ekonomiczna,
Katowice 2003, s. 41

13 A, Davis, Public ..., op. cit., s. 143
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¢ Dbiologiczny - odnosi si¢ do fundamentalnych funkcji organizmu,
e psychologiczny - jako dazenia wynikajace ze stanu swiadomosci,
e Spoteczny - jako konsekwencja dziatania w ustalonym otoczeniu,

e ekonomiczny - jak pragnienie wartosci konsumowanych produktow.

Kazdy czlowiek posiada uporzadkowany, hierarchiczny system potrzeb, ktoére
pragnie zaspokoi¢. Sg one motorem napedowym wszystkich jego dziatan. Najbardziej
spopularyzowang koncepcja odnoszaca si¢ do potrzeb czlowieka - jest teoria potrzeb
Abrahama Maslowa. Przedstawiona jest ona w postaci trojkata i obejmuje nastepujace
potrzeby'**:

e potrzeby fizjologiczne — obligatoryjne potrzeby zyciowe do ktoérych naleza:
zaspokojenie gtodu, pragnienia, snu, potrzeb seksualnych,

e potrzeby bezpieczenstwa — zwigzane z ochrong przed naruszeniem nietykalnosci
cielesnej, poczuciem pewnosci, oparcia oraz opieki w razie choroby, itp.,

e potrzeby przynaleznosci i mitosci — okreslane jako potrzeby spoteczne,
poniewaz dotycza one relacji zachodzacych pomigdzy czlowiekiem,
a otoczeniem. Obejmuja one potrzeby przyjazni, milosci, przynaleznosci do
grupy oraz akceptacji przez otoczenie,

e potrzeby szacunku i uznania — wynikajg z ch¢ci posiadania uznania w oczach
wlasnych oraz cudzych. Sa podyktowane pragnieniem prestizu, odniesienia
sukcesu, posiadania odpowiedniej pozycji spotecznej,

e potrzeby samorealizacji — majg zwigzek z wystepujaca u ludzi checig realizacji
swoich marzen oraz pelnym wykorzystaniem swojego potencjalu. S3 one
indywidualne dla kazdego cztowieka. Te pragnienia nigdy nie mogg by¢ w peini
zaspokojone, poniewaz wynikaja z ambicji czlowieka, ktora jest
nieskonczona*.

Maslow opiera swoja teori¢ o prawo homeostazy, ktére mowi iz czlowiek dazy
do rownowagi potrzeb nizszego rzedu (potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa),
poniewaz brak mozliwosci zaspokojenia powyzszych potrzeb spowoduje zachwianie
rownowagi catego organizmu. Powr6t do rownowagi jest mozliwy poprzez

zaspokojenie potrzeb nizszego rzgdu. Natomiast czynniki motywujace, stymulujace do

144 Tamze, s. 34
145, Penc, Role i umiejetnosci menadzerskie: sekrety sukcesu i kariery, Difin, Warszawa 2005, s. 129

16 A, Miler-Zawodniak, Teorie potrzeb jako wspolczesne teorie motywacji, ,,Obronnos¢. Zeszyty
Naukowe” 2012, nr 4, s. 105
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zaspokojenie potrzeb wyzszego rzedu opisuje prawo wzmocnienia, ktore mowi, ze
cztowiek podczas zaspakajania tych potrzeb odczuwa satysfakcje, co w konsekwencji
stymuluje go do dalszych dziatan™’.
Nastepng teorig klasyfikujaca potrzeby cztowieka jest teoria ERG (skrét od:
Existence needs — potrzeby egzystencji, Relatedness needs — potrzeby kontaktu, Growth
needs — potrzeby rozwoju) stworzona przez Claytona Alderfera. Analogicznie jak
w teorii Maslowa przedstawia, ze motorem napedowym dzialan cztowieka sg
niezaspokojone pragnienia. W mysl tej teorii niemozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb
wyzszego rzedu powoduje wigksza energicznos¢ przy zaspokajaniu potrzeb nizszego
rzedu™®,
Teoria motywacji ERG bazuje na potrzebach podzielonych na trzy grupy™**:
e potrzeby egzystencji - dotycza fizjologicznych oraz materialnych aspektow
zycia czlowieka,
e potrzeby kontaktu - odnosza si¢ do pragnienia utrzymywania kontaktow
spotecznych,
e potrzeby rozwoju — wynikajg z dazenia przez czlowieka do samorealizacji oraz
posiadanych ambicji.
Konsument w procesie zaspakajania swoich potrzeb moze napotka¢ mnostwo
niedogodnosci, restrykcji i ograniczen takich jak™:
e cenowe - spowodowane wysokg cena,
e podazowe - wywotane deficytem okreslonych dobr,
e prawne - spowodowane zakazem handlu, wymogiem pelnoletnio$ci,
e administracyjne - spowodowane okreslonymi przepisami, ktore ustanawiajg
limity co do ilosci nabywanych dobr konsumpcyjnych,
e spoleczne - wynikajace z miejsca pochodzenia (narodowosci),
e religijne - spowodowane zakazem konsumpcji okreslonych dobr,

e zwigzane z kondycja fizyczna - spowodowane stanem zdrowia konsumenta,

e czasowe - wynikajace z bezzwlocznej potrzeby zaspokojenia innej potrzeby.

Y7 Tamze, s. 105 i nast.

148 A, Benedikt, Motywowanie pracownikéw w sytuacjach kryzysowych, Astrum, Wroctaw 2003, s. 25
19 R. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s.
521 i nast.

1301 Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 24 i nast.
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Zachowania zakupowe konsumentow sg determinowane takze przez typy
osobowosci. Kazdy nabywca powinien by¢ traktowany indywidualnie, poniewaz
istniejg miedzy nimi réznice uwarunkowane cechami dziedzicznymi oraz wplywem
srodowiska. Otoczenie ksztattuje postawe, czyli utrzymujaca si¢ przez dtuzszy okres
ocen¢ pozytywng, badZz negatywna — ludzi przedmiotéw oraz inicjatyw, natomiast za
inteligencje, zdolno$ci oraz temperament odpowiadajg cechy dziedziczne. Temperament
jest wilasciwoscia rdznicujaca osobowo$¢. Bioragc za kryterium klasyfikujace
temperamenty, atrybuty fizjologiczne oraz rodzaj ukladu nerwowego, mozemy
wyréznié cztery typy osobowosci konsumentow™:

e choleryk - cechuje si¢ nadmierng aktywnoscig, wybuchowo$cig,
zmienno$cig nastroju; prowokuje sytuacje konfliktowe; wymaga
wykwalifikowanej i sumiennej obstugi,

e sangwinik - jest osobg pelng energii, lecz nickonsekwentna; podejmuje
decyzje, z ktérych szybko si¢ wycofuje,

o flegmatyk - niestrudzony, nie zraza si¢ niepowodzeniami, nie jest
impulsywny; wolno podejmuje decyzje, poniewaz bierze pod uwage rézne
warianty,

e melancholik - niezdecydowany,  nieckonsekwentny w dziataniach,
nietrwaly w uczuciach, cechujacy sie¢ znikoma aktywnoscia; podjecie

decyzji zajmuje mu duzo czasu.

C. J. Jung, ze wzgledu na sposob zachowania si¢, wyr6znia introwertykOw oraz
ekstrawertykow. Introwertycy to osoby cechujace si¢ predyspozycjami do rozwazan
1 samooceny, autorefleksja. Wybory konsumenckie poprzedzone s3a dlugimi
1 drobiazgowymi przemysleniami. Ekstrawertycy sa otwarci na otoczenie, tatwo zdoby¢
ich zaufanie. Przy dokonywaniu zakupow dziataja szybko, kieruja si¢ emocjami, nie
zastanawiajac si¢ nad stusznosciag podjetych decyzjilsz.

Kolejna teoria réznicujgca osobowosé, wykorzystywana w badaniach nad
podejmowanymi decyzjami, przedstawia konsumentoéw zorientowanych na tradycje,
o orientacji wewngtrznej 1 zewnetrznej. Ludzie zorientowani na tradycj¢ sa niepodatni
na zmiany 1 cechuje ich lojalnos¢ wzgledem marki. W orientacji wewngtrznej

czynnikiem decydujagcym w procesie podejmowania decyzji jest indywidualny system

1515, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowanie, modele, aplikacje, Wydawnictwo Difin,
Warszawa, 2005, s. 56
182 | Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., s. 88
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warto$ci, natomiast w orientacji zewnetrznej na podejmowane decyzje wplyw ma
otoczenie™®.

Osobowos¢ konsumenta mozna zdefiniowaé jako zespot stosunkowo trwatych
cech psychicznych, decydujacych o podejsciu do samego siebie i1 poczynaniach

h'*, Kategoryzacja biorgca pod uwage cechy charakterologiczne

wzgledem innyc
konsumentéw wyrdznia nastepujace typy™>>:
e Konserwaty$ci — nie przejawiaja ochoty do zakupu innowacyjnych produktow,
nie ufaja nowosciom.
e wytrwali — dziataja konsekwentnie i bezkompromisowo celem zaspokojenia
okreslonych pragnien,
e nasladowcy — realizujg zakupy celem uzyskania optimum zadowolenia, na
podstawie zaobserwowanych zachowan innych konsumentow,
e |udzie sukcesu — sg autorytetem w spoleczenstwie, posiadajg znaczne $rodki
finansowe,
e poszukiwacze doswiadczen — sg uczciwi i warto$ciowi, starajg si¢ przezywac jak
najwigcej, dlatego nie boja si¢ probowac nowosci,
e spotecznicy — czujg odpowiedzialno§¢ wzgledem otoczenia, przy podejmowaniu
decyzji jako kryterium przyjmuja nastawienie firmy wzgledem spoleczenstwa.
Stosunek emocjonalny wzgledem okreslonego produktu demonstrowany jest
w postawach konsumenta. Istotny wptyw na formowanie i modyfikacje postaw maja
odbierane komunikaty, intensywno$¢ dozna¢ emocjonalnych oraz upodobania®.
Ze wzgledu na prezentowane postawy wzgledem produktow, mozemy podzieli¢
konsumentow nastepuj aco™":
e innowatorzy — sg pionierami w swojej grupie, dobrze wyksztatceni, stosunkowo
mtodzi o znacznych dochodach,
e wczesna wigkszo$¢ nasladowcéw — sa podatni na wpltyw liderow, wieku

powyzej sredniego, do nowosci podchodzg z nutka niepewnosci,

153 Osobowo$¢ a zachowania nabywcow, pr. zbior. pod red. B. Zatwarnickiej-Marudy, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 122

B4 G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, PWN, Warszawa 2006, s. 90

1% E. Machalski, Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 153

156 . Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentow-teoria i praktyka, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 54

157 Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, pr. zbior. pod red. M. Lambkin, PWN,
Warszawa 2001, s. 168
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e pbézna wigkszo$¢ nasladowcoéw — nowosci traktuja z dystansem, o nizszym
wyksztatceniu 1 niskich dochodach,

e maruderzy — sg pows$ciagliwi i rozwazni, zazwyczaj w starszym wieku, 0 niskich

dochodach.

Przedstawione w powyzszym rozdziale determinanty zachowan nie posiadaja
stalego charakteru 1 w roznym stopniu oddzialywaja na decyzje zakupowe

konsumentow.

3.3.  Etapy procesu podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw

Model strukturalnych zachowan konsumenta (EBK) zostat sporzadzony przez
J.F. Engla, E. D. Blackwella i D.T. Kollata. Wedlug tego schematu konsument
stopniowo przetwarza komunikaty, ktore pochodza z otoczenia i przemieszcza si¢ on
przez wyznaczone etapy procesu decyzyjnego™®.

Wedlug modelu EBK mozemy wyrdzni¢ pig¢ kolejno zachodzacych etapow

procesu podejmowania decyzji, przedstawionych na schemacie ponizej (Rys. 2)*:

Rys. 2. Etapy procesu podejmowania decyzji zakupowych

Rozpoznanje potrzeby

Poszukiwanie informacji

«—

Ocena doste;prIch alternatyw
zZ

Wybor najlepszego wariantu

SkutkiLyboru

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych
konsumenta, Wydawnictwo Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2010,
s.18-21

18 A, Wisniewska, Znaczenie wiedzy o zachowaniach konsumentow dla tworzenia przekazu
reklamowego, ‘’Reklama i PR z perspektywy wspotczesnych problemow komunikacji marketingowe;”,
2016, nr 4, str. 26 i nast.

%% . Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., s. 229
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Proces decyzyjny ma swoj poczatek wraz z rozpoznaniem potrzeby. Na tym
etapie konsument zauwaza istniejacg réznic¢ pomigdzy terazniejszg sytuacja, a sytuacja
przez niego pozadang, ktérej schemat zostal przedstawiony ponizej (Rys. 3). Jest to
uswiadomienie przez konsumenta problemu, ktory moze by¢ rozpatrywany jako
niezaspokojona potrzeba. Komponent ten jest spowodowany czynnikami wewngtrznymi
wynikajacymi z wlasnych do§wiadczen, badz zewnetrznymi opierajacymi si¢ na opinii

innych konsumentéw oraz prezentowanymi w $rodkach masowego przekazu®.

Rys. 3. Schemat przedstawiajacy uswiadomienie potrzeby konsumenta

Aktualny stan < Pozadany stan
roznica

Uruchamia proces decyzyjny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: C. Bywalec, Konsumpcja a rozw6j gospodarczy i spoleczny,
Wydawnictwo C.H. Beck, Siedlce 2010, s.17

Poszukiwanie informacji to kolejny etap, kiedy konsument szuka informacji
odnosnie dogodnych wariantow, majacych na celu zaspokojenie odczuwanych pragnien.
Eksploracje mogg by¢ realizowane, tak jak w pierwszym poziomie za pomocg dwoch
zrodet: wewngetrznych, do ktorych zaliczane sa osobiste do$wiadczenia oraz
zewngtrznych, kategoryzowanych jako informacje udostgpniane w $rodkach masowego
przekazu oraz te pochodzace z cudzych doswiadczen®®.

Konsument, przy szukaniu informacji, moze korzysta¢ ze zrddet, ktére mozemy
podzieli¢ na cztery kategorie™®:

e 0sobiste — rodzina, znajomi,
e publiczne — Internet, telewizja, radio, prasa,

o eksperymentalne — obserwacja, eksploatacja,

180 H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje — Strategie — Trendy, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2012, s. 88

161 J. Perenc, Podstawy marketingu. Problemy na dzi$ i jutro, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 108

1621, Ozimek, Bezpieczenstwo zywnosci w aspekcie ochrony konsumenta w Polsce, SGGW, Warszawa
2006, s. 53
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¢ handlowe — reklama, opakowanie.

Zrédta informacji mozemy rdéwniez podzieli¢ ze wzgledu na ich warto$¢:
rzetelne, subiektywne, nie fachowe oraz kontrowersyjne. Kazde z powyzszych zrodet
pozyskiwania informacji sprawuje inng funkcje, a o jego wplywie na wybdr decyduja
indywidualne cechy konsumenta oraz rodzaj produktu®®?.

Kolejnym etapem procesu zakupowego jest analiza dostepnych alternatyw.
Konsument dokonuje oceny okre§lonych sposobdéw majacych na celu zaspokojenie
potrzeby. Nastepuje zestawienie atrybutow dostgpnych na rynku produktow w oparciu
o indywidualne upodobania konsumenta. Ocenie podlegaja te mozliwosci, ktore
znajduja si¢ w zasiegu finansowym oraz ﬁzycznym164.

Nastepnie nastgpuje selekcja najlepszego wariantu. Jest to najistotniejszy element
W opisywanym procesie, poniewaz w tym momencie konsument dokonuje, opartego na
pozyskanych i zweryfikowanych informacjach, wyboru marki produktu, petnionych
przez nig funkcji, miejsca sprzedazy, ilosci oraz sposobu piatnoécilGS.

Konsekwencja podjecia decyzji sa zawsze skutki wyboru. Wyloniony, a nastgpnie
zakupiony produkt moze by¢ przyczyng satysfakcji, badZz niezadowolenia. Poczucie
zadowolenia ma miejsce wowczas, gdy zakupiony produkt speinia oczekiwania
konsumenta, natomiast rozczarowanie wystepuje, kiedy nie ma pewnosci, co do
stuszno$ci dokonanego zakupu*®,

Analizujgc sekwencje dziatania w procesie dotyczacym podejmowania decyzji
przez konsumentéw, musimy wzig¢ pod uwage, ze nie kazdy dokonywany zakup
wymaga przejscia przez wszystkie etapy, ktdre zostaty opisane powyzej. Dokonujac
codziennych zakupdéw dzialamy rutynowo, nie zastanawiamy si¢ nad tym procesem.
Natomiast inaczej sytuacja wyglada podczas nabywania dobr znacznej wartosci lub
zaawansowanych technologicznie. Wowczas przejscie wszystkich etapdw procesu

podejmowani decyzji jest sensowne’®’.

163 R, Pieczykolan, Informacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s.74
164 G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumenta, Wydawnictwo Ekonomiczne
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2010, s. 19

165 Tamze, s.20

166 Tamze, s.21

167 Racjonalno$¢ konsumpcji i zachowan konsumentow, pr. zbior. pod red. E. Kiezel, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 123
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3.4.  Zachowania zakupowe wzgledem marki

Jak juz wczesniej wspomniano (podrozdz.3.1.) marka jest jednym
z determinantow zachowan konsumentow. Niemniej jednak na potrzeby niniejszej pracy
w ponizszym podrozdziale zostanie blizej zaprezentowany zwigzek marki z decyzjami
zakupowymi konsumentow.

Ogniskujac uwage na eksploracji zachowan wzgledem marki, nalezy zaznaczy¢,
iz jej wplyw na konsumentoéw zalezy od wielu czynnikow, ktore w réoznym stopniu
oddziatujg na zachowania nabywcow. Zaleza one od indywidualnych cech, preferencji,
pragnief oraz zmiennych demograficznych'®,

W dzisiejszych czasach produkty konkurujacych ze sobg firm moga posiadac te
same cechy fizyczne, kanaly dystrybucji. Kazdy atrybut jest mozliwy do skopiowania
przez konkurencj¢. Branding, czyli budowa w $§wiadomosci konsumentow pozytywnego
wizerunku marki jest jedynym mozliwym sposobem, aby utrzymaé si¢ na rynku.
Generalnie prawidlowo wykreowana marka jest w stanie przyciagna¢ konsumentow
1 zatrzymac ich przy sobie’®®.

Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz nie ma dwoéch jednakowych konsumentow.
Jedni sa lojalni wzgledem marki, dla drugich nie ma ona znaczenia. Pozytywne
skojarzenia zwigzane z marka oraz postrzegana jako$¢ maja wplyw na poziom
satysfakcji z produktu podczas jego konsumpcji. Dzigki powyzszym czynnikom wzrasta
lojalnos¢ konsumentow wzgledem marki. Konsument przywigzuje wage do jakosci
produktu opatrzonego okreslong marka, co skutkuje zmniejszeniem wrazliwosci na
zmiany cen. Zamilowanie konsumenta do marki oraz wykonywanie regularnych
zakupow sg bardzo wazne w procesie budowania lojalnosci. Najbardziej pozadanym
przez marke stopniem lojalnosci jest lojalno$¢ najwyzsza, ktora charakteryzuje sie
statym 1 regularnym dokonywaniem zakupow przez konsumenta. Sg roéwniez nabywcy
przywigzani do okreslonej marki, lecz charakteryzujacy si¢ niesystematycznym
dokonywaniem zakupéw. Mozna réwniez zaobserwowac¢ konsumentoéw, dokonujgcych
regularnych transakcji kupna, ktérych cechuje znikome przywiazanie do marki,
a decyzje podejmuja automatycznie, z przyzwyczajenia. Istnieja rowniez nabywcy dla

ktorych marka nie ma zadnego znaczenia podczas zakupdw. Cecha, ktora odznacza ten

168 G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w gtab umystu rynku, Forum, Poznan 2003, s. 106.
169 Wptyw marki na lojalno$¢ konsumenta. https://o-m.pl/artykul/644/wplyw-marki-na-lojalnosc-
konsumenta.html (data odczytu 08.10.2018)
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rodzaj nabywcow jest brak lojalnosci wzgledem jakiejkolwiek marki. Mozna
zaobserwowaé roéwniez konsumentdéw czesto zmieniajagcych marki, poszukujacych
najkorzystniejszej oferty na rynku'".

Wyr6zniamy réwniez konsumentow dla ktorych gléwnym kryterium przy
wyborze produktu jest cena. Sg oni podatni na rozmaite promocje, dzigki ktorym moga
naby¢ produkty po najnizszej cenie. Nastepng grupa sa konsumenci, ktérzy przed
podjeciem decyzji o zakupie dokonuja kalkulacji odno$nie optacalnos$ci rozpatrywanego
procesu. Przywiazuja wage do marki, ktora utozsamiana jest z dobrg jakos$cia.
Odznaczajg si¢ oni odpornoscig na dziatania promocyjne. Kolejng grupa sa konsumenci,
dla ktorych istotna jest marka produktu, sa przekonani, iz wysoka cena markowych
produktow jest rownoznaczna z wysoka jakoscia tychze produktow™ .

Marka informuje konsumenta o wlasciwosciach produktu, pomaga w szybkim
znalezieniu pozadanego produktu, minimalizuje poziom ryzyka zwigzanego z zakupem
oraz wplywa na zadowolenie z konsumpcji. Klient znajacy dang marke jest pewny
jakosci niezaleznie od miejsca zakupu produktu opatrzonego dang marka, co skraca czas
przeznaczony na pozyskanie informacji na temat produktéw i w znacznym stopniu

utatwia podjecie decyzji odno$nie kupna®’2.

Y0 H. Wojnarowska, Rodzaje lojalnosci klientow i ich implikacje dla dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa, ,, Zeszyty naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2009, nr 823, s. 93-
112
Y ShoppingShow -  jak  zachowuje si¢  konsument w  miejscu  sprzedazy?
https://marketerplus.pl/teksty/artykuly/shoppingshow-zachowuje-sie-konsument-miejscu-sprzedazy/
(data odczytu 08.12.2018)

12 Tozsamo$¢ i wizerunek marketingu, pr. zbior. pod red. R. Niestroja, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszwa 2009, s. 248

53

57 / 123



3548fecd4090cfbe55914e9cabf9cela
2018-12-31 21:12:46
58 / 123

Rozdzial 4. Zachowania zakupowe konsumentow i wizerunek marki
Uryga w Swietle badan bezposrednich

4.1. Charakterystyka firmy Uryga

Firma Uryga jest biznesem rodzinnym, zatozonym w 1995 roku®’,

Przedsigbiorstwo zajmuje si¢ ubojem oraz przetworstwem migsa. W ubojni oraz
masarni Uryga zatrudnionych jest kilkanascie osob. Siedziba firmy (Rys.4) znajduje si¢
na terenie powiatu brzeskiego, w miejscowosci Wojakowa. Wedlug wlascicieli, firma
swoja dzialalno$¢ opiera na wieloletnim doswiadczeniu, jak roéwniez wychodzi
naprzeciw klientom oferujac im produkty takie jakie chcieliby otrzymaém.

Firma Uryga posiada wiasng ubojni¢, do ktorej dostarczane sa tuczniki,
karmione naturalng pasza na bazie zb6z i1 ziemniakdéw, pochodzace z matych
gospodarskich hodowli. Dzigki temu moze ona zapewni¢ swiezo$¢ oraz wysoka jako$¢
oferowanych produktow. Tuczniki dostarczane do ubojni pochodza z okolic Wojakowe;j
oraz Iwkowej. Dla wlascicieli przedsigbiorstwa wazne jest, aby nabywaé zywce
wieprzowe, ktore nie byly karmione paszami ze sztucznymi dodatkami, powodujacymi
szybki przyrost masy. Jak twierdza wiasciciele firmy, odbija si¢ to na smaku wyrobu

gotowego®"”.

Rys. 4. Siedziba firmy Uryga
[

Zrodlo:  oficjalna  witryna  internetowa  przedsigbiorstwa  Uryga, — www.masarniauryga.pl
(data odczytu 21.11.2018)

1 Oficjalna witryna internetowa przedsigbiorstwa Uryga, www.masarniauryga.pl/#home (data odczytu
20.11.2018)

74 Oficjalna witryna internetowa przedsiebiorstwa Uryga, www.masarniauryga.pl/#o-firmie (data
odczytu 20.11.2018)

17 Najlepsze na $wieta, www.informatorbrzeski.pl/najlepsze-na-swieta/ (data odczytu 20.11.2018)
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Niewatpliwie wplyw na smak i1 wyglad wedlin ma technologia produkcji oraz
przepisy, nalezace do wtascicieli marki Uryga. Duzg rolg odgrywajg takze pracownicy,
przede wszystkim masarze, ktorzy wedlug wiascicieli firmy Uryga s3 mistrzami
w swojej dziedzinie. W przedsi¢biorstwie Uryga wedliny tworzone sg z poszanowaniem
polskiej tradycji masarskiej, wedzone na drzewie debowym lub bukowym,
w tradycyjnych drewnianych wedzarniach. Wtasciciele firmy daza do tego, aby smak
ich wyrobow przypomnial konsumentom czas, gdy polskie wedliny byly czym$ wigcej
niz produktem na poéice sklepowej, a ciezar wtozonej pracy, wyczuwany byt w kazdym
plasterku®®.

Firma Uryga posiada wtasne logo (Rys. 5), w sktad ktorego wchodzi nazwisko
wlasciciela, oraz ponizej imi¢ i nazwisko wlasciciela. Zotto-zielone logo znajduje sie na
wszystkich produktach opatrzonych marka Uryga oraz posiadanych przez firmg

samochodach dostawczych.

Rys. 5. Logo firmy Uryga

Zrédlo: oficjalna witryna internetowa przedsiebiorstwa Uryga, www.masarniauryga.pl (data odczytu
28.11.2018)

Przedsigbiorstwo Uryga posiada bogata oferte produktowa. Swoim klientom oferuje’’”:
e wedzonki (Schab Cyganski, Wedzonka z Wojakowej, Zrazéwka Wedzona,
Udziec Pieczony, Szynka Wiejska, Schab Wedzony, Poledwiczka Wedzona,
Boczek Wedzony, Kabanos, Kietbasa Wiejska (Rys. 6), Kosci Wedzone,
Podgardle Wedzone, Stonina Wedzona, Zebereko Wedzone, Kietbasa
Kminkowa, Kietbasa Krucha, Frankfurterki, Boczek z Pieca, Baleron),
e wedliny (Filet z Indyka, Szynkowa z Fileta, Szynkowa z Pieprzem, Boczek

Gotowany, Boczek Pieczony, Golonko Gotowane, Kietbasa Kminkowa,

178 Najlepsze na $wieta, www.informatorbrzeski.pl/ najlepsze-na-swieta/ (data odczytu 20.11.2018)
Y7 Oficjalna witryna internetowa przedsigbiorstwa Uryga, www.masarniauryga.pl/#produkty (data
odczytu 21.11.2018)
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Kietbasa Szynkowa, Kielbasa Wiejska Pieczona, Kielbasa Zwyczajna,
Lopatka Wiejska Pieczona, Mielonka Konserwowa, Pieczen Chtopska
z Wojakowej, Rogal Wieprzowy, Schab Pieczony z Posypka, Schab Pieczony
z Thuszczykiem, Schab w Galarecie, Zywiecka Sucha, Schab z Posypka),

e migsa (Boczek, Golonko, Karczek bez kosci, Lopatka bez kosci, Poledwiczka,
Schab bez kosci, Schab z koscig, Udziec bez kosci, Zeberka ptaty),

e podroby (Glowizna Wiejska, Krupniok, Kaszanka, Pasztet Pieczony, Pasztet
z Pieca, Pasztetowa, Salceson, Stonina bez skory, Smalec z migsem),

o grilléwki” (Paluszki Grillowe, Krupniok, Karczek Grillowy, Kietbasa Biata

Grillowa, Kietbasa Grillowa).

Rys. 6. Kielbasa wiejska marki Uryga

Zrodho: oficjalna witryna internetowa przedsiebiorstwa Uryga www.masarniauryga.pl (data odczytu
21.11.2018)

W sklad oferty produktowej wchodza réwniez bogato wyposazone ,,Stoly
Wiejskie”, przygotowywane na roznego rodzaju imprezy okolicznosciowe (np.: wesela,
chrzciny, itp.).

Produkty opatrzone marka Uryga dostgpne sg w wybranych sieciowych sklepach
(np. Delikatesy Centrum, Avita, Bonus) oraz matych nie sieciowych sklepach na terenie
wojewodztwa matopolskiego. Firma Uryga posiada wlasny sklep w miejscowosci
Czchow, a takze prowadzi sprzedaz w punkcie znajdujagcym si¢ na terenie masarni
w miejscowosci Wojakowa. W duzych sklepach sieciowych (np.: Carrefour, Auchan)

produkty marki Uryga nie sg dostepne.
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Firma posiada wlasng strong internetowg pod adresem:
www.masarniauryga.pl'’® oraz profil na portalu spolecznosciowym - Facebook'’®. Na
stronie internetowej znajduje si¢ krotka wzmianka o istnieniu firmy, oferta produktowa
oraz dane kontaktowe. Zamieszczona jest rowniez informacja o sklepach partnerskich,
w ktorych mozna naby¢ produkty opatrzone marka Uryga. Nalezy stwierdzi¢, iz profil
na portalu spolecznosciowym nie jest w pelni wykorzystywany, poniewaz brak tam
wydarzen zwigzanych z dzialalno$cig firmy. Zamieszczone sg na nim tylko logo marki
Uryga oraz zdj¢cie siedziby firmy. Krotki film pokazujacy proces produkcji wedlin oraz
charakter przedsi¢biorstwa znajduje si¢ na portalu video.com™®. Przedsigbiorstwo
Uryga posiada wtasne samochody dostawcze, na ktorych znajduje si¢ logo, adres
siedziby firmy oraz telefon kontaktowy.

Firma Uryga prowadzi do$¢ ograniczong dziatalno$§¢ promocyjna, mimo
posiadanego profilu na portalu spotecznosciowym i strony internetowej. Chcac
zwigkszy¢ swoja rozpoznawalno$¢ wsrdod mieszkancéw wojewddztwa matopolskiego,
zdecydowata si¢ na wspotfinansowanie ogodlnopolskiego finatu ligi mistrzow orlika

Eacko-Jazowsko (Rys. 7) w 2015 roku®,

18 Oficjalna witryna internctowa przedsicbiorstwa Uryga, www.masarniauryga.pl (data odczytu
21.11.2018)

119 Masarnia Uryga Tadeusz Uryga, https://www.facebook.com/people/Masarnia-Uryga-Tadeusz-
Uryga/100010097292850 (data odczytu 22.11.2018)

180 Uryga-Tylko naturalne wedliny, https://vimeo.com/146099176, (data odczytu 03.12.2018)

181 Finat orlik 2015 w Eacku, http://www.lacko.pl/final-orlik-polska-2015-w-lacku.html (data odczytu
03.12.2018)
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Rys. 7. Dzialalno$¢é promocyjna firmy Uryga — Ogélnopolski Final Ligi Mistrzow Orlika
Lacko — Jazowska 2015

ZLOTY SPONSOR GMINA LACKO

o 26 wrzesnia (sobota)

8:00 Ceremonia Otwarcia
Orlik Jazowsko
9:00 - 17:30 Rozgrywki grupowe
Orlik Jazowsko i tgcko 3
19:00 Koncert zespolu i Piknik
Amfiteafr na Jezowej w tqcku

27 wrzesnia (niedziela)
Orlik tqcko

8:00 - 12:00 Mecze éwiercfinalowe
12:00 - 14:00 Mecze péifinalowe
14:00 Mecz o 3 miejsce
15:00 Mecz FINALOWY
16:00 Ceremonia wreczenia Nagréd
i dekoracja zwyciezcéw

= e
m@f

\41 /mm SPONSOR TECHNICINY K Reni med \amw

{s AN &..oum-m S

Zrédlo: Finat orlik 2015 w Eacku, www.lacko.pl/final-orlik-polska-2015-w-lacku.html (data odczytu
03.12.2018)

»Wedliny takie jak dawniej” to hasto przewodnie firmy UrygalSZ. Dzigki tej

dewizie smak wyrobow od lat pozostaje niezmienny.

4.2 Metodologia badan empirycznych

Przedmiotem badan bezposrednich w niniejszej pracy jest wizerunek marki oraz
zachowania konsumentow na rynku produktow wedliniarskich na przykladzie marki
Uryga.

Celami szczegotowymi przeprowadzonych badan sg okreslenie poziomu
znajomos$ci marki Uryga, sposobu postrzegania marki przez konsumentéw, stopnia
korzystania z oferty produktowej oraz poznanie najistotniejszych czynnikéw majacych

wplyw na podejmowane decyzje zakupowe odno$nie produktow wedliniarskich.

82 Oficjalna strona internetowa przedsiebiorstwa Uryga www.masarniauryga.pl, (data odczytu
21.11.2018)
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Postawiono nastgpujace hipotezy:

e Marka produktu jest najistotniejszym czynnikiem decydujagcym o wyborze
wyrobow wedliniarskich,

e Glownym zrodtem pozyskiwania przez badanych informacji o produktach
wedliniarskich sg znajomi,

o  Wickszos$¢ badanych zna marke Uryga,

e Marka Uryga jest pozytywnie postrzegana przez osoby ktore jg znaja,

e Produkty marki Uryga charakteryzuja si¢ przede wszystkim wysokg jakos$cia,

e Konsument dokonujacy zakupow produktéw marki Uryga powtdrzy zakup oraz

poleci je znajomym.

Badanie zostalo przeprowadzone w dniach od 24.09.2018 do 06.10.2018, na
terenie powiatu nowosadeckiego, w popularnych miejscach znajdujacych si¢ na jego
obszarze. W badaniu wzigto udziat 100 oséb, poniewaz jest to badanie o zasiggu
lokalnym. Metoda badawcza wykorzystang do przeprowadzenia badania byla ankieta
standaryzowana, natomiast zastosowanym narz¢dziem kwestionariusza ankiety.
Kwestionariusz obejmowat 22 pytania zamknigte, 15 pytan otwartych oraz metryczke.
Zastosowano niclosowg metode doboru proby badawczej, poprzez dobor jednostek
typowych. Podczas badan napotkano pewne problemy wynikajace z duzej ilosci pytan
zamieszczonych w kwestionariusz ankiety, co wigzato si¢ z koniecznoscig poswigcenia
przez osobg¢ badang czasu na jej wypelnienie. Spory odsetek os6b proszonych
o wypetnienie kwestionariusza odmowit, przewazajacym powodem pospiech oraz brak

Czasu.

4.3 Charakterystyka proby badawczej i wyniki badan bezpos$rednich

Proébe badawcza stanowilo 100 pelnoletnich os6b zamieszkalych na terenie
powiatu nowosadeckiego, wsrod ktorych bylo 47 mezczyzn i 53 kobiety. Osoby te
reprezentowaly mieszkancOw wsi oraz miast roznej wielkosci. Posiadaly rozne

wyksztatcenie oraz charakteryzowaty si¢ r6znym dochodem na cztonka rodziny.
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Struktura ptci respondentow wskazuje na 53% udziat kobiet i 47% udziat

me¢zczyzn w badaniu (Rys. 8).

Rys. 8. Struktura plci respondentow (N=100)

47%

m Kobieta

Megzczyzna

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W badaniu ankietowym wzigty udziat tylko osoby petnoletnie. Struktura biorgca
pod uwage wiek respondentéw prezentuje, ze najwigksza ilos¢ ankietowanych
stanowily osoby w przedziale wiekowym 36-45 lat (24%), najmniej za$ osoby starsze -
powyzej 65 roku zycia (2%). Podobna ilo$¢ osob w wieku 18-25 i 26-35 lat wzigta
udzial w badaniu i stanowili oni po okoto 20% (Rys. 9).

Rys. 9. Struktura wieku respondentéw (N=100)

2%

m 18-25 lat

= 26-35 lat

W 36-45 lat
46-55 lat

= 56-65 lat

B powyzej 65 lat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W badaniu ankietowym brali udzial mieszkancy powiatu nowosadeckiego.
Wsrod tych osob prawie potowa (49%) okreslita, ze mieszka na wsi, z kolei 51%
respondentéow (Rys. 10) zamieszkuje miasta roznej wielkosci. Wérod odpowiedzi na
temat miejsca zamieszkania, nie padta ani jedna o zamieszkiwaniu miasta o liczbie

ludnosci od 21 do 50 tys. mieszkancow.
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Rys. 10. Miejsce zamieszkania respondentow (N=100)

43%

50% -
45% -
40% - 2
35% -
30% -
25% -
20% -
15% - s
10% -
5% -
0% - . . .

wies miasto ponizej 5 miasto od 5do 20 miasto powyzej 50
tys. mieszkancow  tys. mieszkancow  tys. mieszkancow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Posrod oséb biorgcych udzial w badaniu 43% posiada wyksztalcenie $rednie,
30% wyzsze, 25% zawodowe, a 2% podstawowe (Rys. 11). Nikt z ankietowanych nie

zadeklarowatl wyksztalcenia gimnazjalnego.

Rys. 11. Struktura wyksztalcenia respondentow (N=100)

65 / 123

wyisse wz 0%

e _____________ &
zavodone. | [ 25

podstawowe 2%

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30%  35%  40%  45%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Status zawodowy ankietowanych wskazuje na 36% udziat w badaniu
pracownikow fizycznych (Rys. 12). W nieco mniejszej ilosci (33%) uczestniczyli
w ankiecie pracownicy umystowi. Niewielki procent stanowili rencisci i emeryci (8%)

oraz osoby prowadzace wiasng dziatalnoéé gospodarcza (6%). Zaden z ankietowanych
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nie wskazal innego statusu zawodowego. Nikt z badanych nie okreslit, ze jest

bezrobotny.

Rys. 12. Status zawodowy respondentéw (N=100)

40% ~ 33%
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10% -

0% - . . : .

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

41% respondentow (Rys. 13) wskazato, ze ich $redni miesigczny dochdd netto
przypadajacy na jednego czlonka rodziny wynosi od 800-1199 zt. Natomiast dochod
okoto 30% ankietowanych nie przekracza 800 zt. Dochodd przekraczajacy 1200 zi
zadeklarowato 30% badanych.

Rys. 13. Sredni miesi¢czny dochéd netto na jednego czlonka rodziny (N=100)

3%

M ponizej 499 zt
m500-799 zt
=800-1199 zt
11200-1600 zt
powyzej 1600 zt

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Jako pierwsze w kwestionariuszu ankietowym postawiono nastepujace pytanie:
Czy spozywa Pan/Pani produkty wedliniarskie? \Wszyscy (100%) ankietowani
odpowiedzieli, ze spozywaja produkty wedliniarskie.

W celu oceny znajomos$ci marek produktéw wedliniarskich postawiono pytanie
drugie, ktore brzmiato nastepujaco: Jakie marki oferujgce produkty wedliniarskie
przychodzqg Panu/Pani na mysl?. Bylo to pytanie otwarte. Respondenci mogli
wskazywa¢ dowolng ilo$¢ odpowiedzi. Samodzielne wymienianie marek oferujacych
produkty wedliniarskie okazato si¢ nieco klopotliwe dla respondentow, o czym
$wiadczy fakt, ze tylko 2% respondentéw nie udzielito zadnej odpowiedzi na powyzsze
pytanie. Najwigcej osob (73) wpisywalo po dwie rozne marki, 23 osoby wpisaty po 3
marki, a tylko dwie podaty po 1 marce.

Respondentom przychodzily na my$l rézne marki oferujace produkty
wedliniarskie. Wskazano az 25 niejednakowych marek (wsrod 98 wskazan), z czego
najczesciej powtarzajaca si¢ byta marka Szubryt (36% respondentéw, ktorzy udzielili
odpowiedzi na to pytanie, podato taka marke) - Rys. 14. Duza liczba respondentow
(28% ankietowanych, ktorzy udzielili odpowiedzi) wskazata marke Konspol. Kolejno
wymieniano takie marki jak: Morliny (20%), Sokotow i Uryga (po 19%). Wsrod
pojawiajacych si¢ odpowiedzi wymieniano rowniez inne marki, z ktorych kazda
z osobna nie uzyskala progu 10%, a tacznie stanowily 66% wskazan (66% sposrod
osob, ktore udzielity odpowiedzi na to pytanie): Pikok, Indykpol, Laskopol,
Dobrowolscy, Madej Wrodbel, Henryk Kania, Unimigs, Kraina Wedlin, Migsne
Specjaty, Motak, Lesniak, Kotdras, Bacowka, Olewnik, Duda, Rol-Pek, Balcerzak,
Kmak.
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Rys. 14. Znajomo$¢ marek oferujacych produkty wedliniarskie (N=98)

7] | | | | | |
Inne |660
Tarczynski | | | |14%
Krakus | | 1 17%
Uryga | | | J 19%
Sokotéw | | | J 19%
Morliny | | | J 20%
Konspol | | | | J 28%
Szubryt > 2 2 ) 36.0 | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kolejne pytanie dotyczyto zrodetl informacji na temat produktow wedliniarskich.
Byto to pytanie pototwarte. Ankietowani mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Wsrdd uzyskanych odpowiedzi zdecydowanie na pierwsze miejsce, jako zrodto wiedzy
na temat produktow wedliniarskich, wysunelo si¢ wlasne do$wiadczenie - az 58%
respondentow wskazato ten rodzaj zrédla informacji (Rys.15). Popularnym wsrdd
badanych zrodtem wiedzy bylta telewizja (33%), znajomi (32%) oraz rodzina (30%). Do
korzystania z innych zrédet przyznato si¢ 3% ankietowanych 1 w odpowiedzi podawali

radio jako punkt czerpania informacji o produktach wedliniarskich.
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Rys. 15. Zrédta informacji na temat produktéw wedliniarskich (N=100)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Decyzja dotyczaca wyboru produktow wedliniarskich nie jest prosta. Jednak, jak
wynika z przeprowadzonych badan prawie 40% ankietowanych indywidualnie
podejmuje decyzje w tym zakresie. Natomiast 28% respondentow udzielito odpowiedzi,
ze w ich gospodarstwach domowych to wspotmatzonkowie okreslaja, jakie produkty
wedliniarskie kupuja 1 spozywaja (Rys. 16). Wspdlnie z rodzing takie decyzje
podejmuje tylko 8% respondentow. Wsrod 2% ankietowanych wybor produktow
wedliniarskich jest zalezny od dzieci, dla kolejnych 2% badanych wybor nalezy do

dziadkow.
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Rys. 16. Podmioty decydujace o wyborze produktow wedliniarskich (N=100)

dziadkowie 2%
dzieci 2%
partner/partnerka 7%

razem z rodzing 8%
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respondent 37%
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki badan ankietowych dotyczacych zachowan konsumenckich wskazuja,
ze 40% respondentow dokonuje zakupow produktow wedliniarskich $rednio raz
w tygodniu, a 38% badanych kilka razy w tygodniu (Rys. 17). Zdecydowanie mniej
ankietowanych zakupy robi codziennie (14%). Natomiast $rednio kilka razy w miesiacu
produkty wedliniarskie nabywa 8% badanych. Zaden respondent nie okreslit, ze robi

zakupy rzadziej niz raz w miesigcu lub ze nigdy nie kupuje produktow wedliniarskich.

Rys. 17. Czestotliwo$¢ zakupu produktéw wedliniarskich (N=100)

8%

B 7 reguly codziennie
B $rednio kilka razy w tygodniu
M $rednio raz w tygoniu

$rednio kilka razy w miesiagcu

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Zakupu produktow wedliniarskich dokonujg zaréwno kobiety jak i mezczyzni,
niezaleznie od wieku, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, statusu zawodowego

1 Sredniego dochodu na czlonka rodziny. 98% kobiet biorgcych udzial w badaniu robi
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zakupy $rednio raz w tygodniu lub czgéciej. Spora grupa kobiet (49% badanych kobiet
z tej grupy badanych) kupuje produkty wedliniarskie kilka razy w tygodniu, a 26% robi
to z reguly codziennie. M¢zczyzni zdecydowanie rzadziej robig zakupy. Najczesciej
dokonujg zakupu produktow wedliniarskich §rednio raz w tygodniu (60% badanych
me¢zezyzn), tylko 23% z nich kupuje kilka razy w tygodniu, a ani jeden mezczyzna nie
robi zakupdw codziennie.

Respondenci w przedziale wiekowym 18-25 lat, ktorzy wzigli udziat w badaniu,
to gltownie osoby uczace si¢. Produkty wedliniarskie nabywaja w gléwnej mierze
$rednio kilka razy w tygodniu (37% o0so0b z przedzialu wiekowego 18-25 lat) i raz
w tygodniu (37% osob z przedziatlu wieckowego 18-25 lat). Osoby w wieku 26-55 lat
w gldwnej mierze sg osobami pracujacymi i z bardzo podobng czestotliwoscia robig
zakupy jak osoby uczace si¢. 39% z nich kupuje produkty wedliniarskie kilka razy
w tygodniu, a 40% robi to raz w tygodniu. Do codziennego nabywania przyznato si¢
15% os6b z grupy wickowej 26-55 lat. Najwiecej osob po 55 roku zycia (44% z sposrod
danej grupy osob) kupuje produkty wedliniarskie §rednio raz w tygodniu.

Nie zauwazono korelacji pomiedzy wiekiem, a czg¢stotliwo$ciag dokonywania
zakupoéw produktow wedliniarskich - w kazdej grupie wiekowej najczesciej sa one
dokonywane $rednio raz w tygodniu.

Osoby zamieszkujgce miasta roznej wielkosci produkty wedliniarskie kupuja
srednio kilka razy w tygodniu (47% osO6b mieszkajacych w miastach), natomiast
mieszkancy wiosek robig to zwykle raz w tygodniu (43% o0so6b zamieszkujacych wsie).
Mieszkancy miast czesciej robig zakupy (57% robi to kilka razy w tygodniu, albo
czesciej) niz osoby mieszkajagce na wsiach (45% robi to kilka razy w tygodniu, albo
czesciej).

Osoby z wyksztalceniem podstawowym, gimnazjalnym i zawodowym kupuja
produkty wedliniarskie kilka razy w tygodniu (42% os6b z takim wyksztatceniem),
natomiast osoby posiadajace wyksztalcenie Srednie lub wyzsze robig zakupy rzadzie;j,
bo glownie raz w tygodniu (56% 0sob sposrod badanej grupy).

Najczesciej produkty wedliniarskie nabywaja pracownicy umystowi (58% tej
grupy respondentdw) oraz osoby prowadzace wlasng dziatalno§¢ gospodarcza (50%)
1 robig to srednio kilka razy w tygodniu. Rzadziej, bo $rednio raz w tygodniu zakupu
dokonujg pracownicy fizyczni (53%). Raz w tygodniu lub kilka razy w tygodniu zakupy

robig emeryci, rencisci, uczniowie i studenci (w takim samym procencie, ok. 36%).
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Dochéd respondentow wpltywa na czestotliwos¢ zakupow  produktow
wedliniarskich. Osoby, ktorym na jednego mieszkania przypada mniej niz 799zt
miesigcznie najczgséciej robig zakupy Srednio raz w tygodniu (52% osob, ktorych
miesi¢czny dochdd na cztonka rodziny nie przekracza 799zt), natomiast osoby ktorych
dochdd wynosi 800-1199zt kupuja czesciej, bo kilka razy w tygodniu (51% osoéb,
ktoérych miesigczny dochod na cztonka rodziny jest miesci si¢ w przedziale 800-1199z1).
Osoby, ktorych $redni miesieczny dochod na jednego cztonka rodziny jest wigkszy niz

1200zt najczesciej robig zakupy raz w tygodniu (37%) lub kilka razy w tygodniu (37%).

Miegjscem, w ktorym respondenci najczgsciej dokonujg zakupow produktow
wedliniarskich sa mate sieciowe sklepy (41%) — Rys. 18. Na drugim miejscu znalazty
si¢ masarnie (sklepy firmowe) - 33%, a kolejne miejsca zajely supermarkety - 17%,

dyskonty 8% oraz mate nie sieciowe sklepy - 1%.

Rys. 18. Miejsce dokonywania zakupu produktéw wedliniarskich (N=100)

50% - 4194
40% - 339
30% /
/ &
20% -
/ 2
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maly sieciowy masarnia supermarket dyskont maty nie
sklep (sklep sieciowy
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o okreslenie stopnia
w jakim podane czynniki wptywaja na ich decyzje zakupowe wzgledem produktow
wedliniarskich (skala od 0 do 5, gdzie ,,0” oznacza brak wptywu, natomiast ,,5” bardzo
duzy wptyw). Ocenie zostalo poddane 8 czynnikow takich jak: marka produktow,
jakos¢ produktéw, cena produktéw, smak produktow, wyglad produktéw, poprzednie
do$wiadczenia z produktami, przyzwyczajenie do produktow, dostepnos$¢ produktow,
lokalizacja punktu sprzedazy produktow, poziom obstugi w miejscu sprzedazy

produktow. Respondenci mieli takze mozliwo$¢ wpisania innych, wlasnych czynnikow,
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ktore przychodzily im na mysl oraz ich oceny, jednak nikt z ankietowanych nie podjat
si¢ takiego zadania. Procentowy udzial poszczegdlnych odpowiedzi, ktore wptywaja na
decyzje zakupowe przedstawia tabela 4. Natomiast rys. 19 prezentuje wptyw
poszczegolnych czynnikoéw na decyzje zakupowe konsumentow — wyniki wyliczone na
podstawie przypisanej wagi dla danej odpowiedzi. Wyniki badan wykazatly, ze
najistotniejszymi czynnikami majacymi wplyw na decyzje zakupowe badanych, sa
w rownej mierze smak oraz wyglad produktow, nastgpnie duza rolg odgrywa jakosc,
poprzednie doswiadczenia z produktami oraz marka produktow. Mniejszy wptyw na
decyzje podejmowane przez konsumentow ma przyzwyczajenie do produktow, ich

dostepnosé, poziom obstugi w miejscu sprzedazy, czy lokalizacja punktu sprzedazy.

Najmniejsze znaczenie ma cena kupowanych produktow wedliniarskich.

Tabela 4. Ocena wplywu okreslonych czynnikow na decyzje zakupowe produktow

wedliniarskich
Czynniki: 0 1 2 3 4 5
marka produktow 0 0 4% 15% 51% 30%
jako$¢ produktow 0 0 1% 4% 46% 49%
cena produktow 0 12% 11% 43% 25% 9%
smak produktow 0 0 0 0 29% 71%
wyglad produktow 0 0 0 3% 23% 74%
Bséaéﬁek(tl;lnel doswiadczenia z 0 0 0 79 50% 43%
przyzwyczajenie do produktow 0 0 8% 52% 38% 2%
dostepnos¢ produktoéw 6% 7% 25% 50% 11% 1%
lokalizacja punktu sprzedazy
produktu 3% 12% 28% 45% 11% 1%
poziom obstugi w miejscu
,sprzedaZy produktu 0 2% 23% 46% 26% 3%

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Uwaga: 0 oznacza brak wplywu, natomiast 5 bardzo duzy wplyw
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Rys. 19. Wplyw poszczegolnych czynnikéw na decyzje zakupowe odno$nie produktow
wedliniarskich (N=100)

poprz. dos§wiadczenie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondentéw zapytano takze 0 to, jakie marki produktow wedliniarskich
wybierajq najczesciej podczas zakupow. Ankietowani zostali poproszeni o wpisanie
maksymalnie trzech marek. Najwicksza ilo§¢ respondentow wskazywala po jednej
odpowiedzi (57 osdb), nieco mniej, bo 38 0sdb udzielito po dwie odpowiedzi. Tylko
jedna badana osoba wymienila trzy marki. Okazalo si¢, ze zdecydowanie najczesciej
wybierang przez badanych marka produktow wedliniarskich jest Szubryt - 33%
respondentow wskazato takg marke (Rys.20). Nastepne w kolejnosci byly wskazywane
marki: Uryga (15%), Sokotéw (14%) oraz Morliny (12%). Wsrdd marek okreslonych na
wykresie jako Inne, ktore tacznie stanowily 67% wszystkich udzielonych odpowiedzi
wymieniano te marki, ktore nie otrzymaly po 10% wskazan, takie jak: Laskopol,
Konspol, Tarczynski, Motak, Lesniak, Rol-Pek, Pikok, Krakus, Olewnik, Duda,
Balcerzak, Kmak, Kraina Wedlin, Dobrowolscy.

Zauwazono wysoka zalezno$¢ pomiedzy markami przychodzacymi na mysl
respondentom, a tymi ktore wybieraja podczas zakupdéw produktow wedliniarskich. Az
97 badanych (sposrod 98, ktorzy udzielili odpowiedzi na te pytania) powielilo co

najmniej jedng takg samg marke w dwoch pytaniach.
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Rys. 20. Najczesciej wybierane marki produktéow wedliniarskich podczas zakupéow (N=98)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Przedmiotem badan byto takze okreslenie jak czesto respondenci zmieniajq
marki podczas zakupow produktow wedliniarskich? Dla 40% ankietowanych (Rys. 21)
trudno bylo jednoznacznie odpowiedzie¢ na zadane pytanie. Doktadnie taka sama ilo$¢
0osOb (40%) uznala, Ze raczej nie zmienia marek podczas zakupow produktow
wedliniarskich. Natomiast 14% badanych uznato, ze sa sktonni do zmiany marek,
udzielajagc  odpowiedzi raczej tak. Tylko 5% ankietowanych poinformowato, ze
zdecydowanie nie dokonujg zmian podczas zakupow produktow wedliniarskich.

Natomiast 1% respondentow zadeklarowato zdecydowane zmiany.
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Rys. 21. Deklaracja zmiany marki podczas zakupéw produktéow wedliniarskich
(N=100)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do kilku stwierdzen
dotyczacych nabywania produktéw wedliniarskich, takich jak:

1. Trudno jest naby¢ smaczne wyroby wedliniarskie;

2. Najczesciej kupuje krajowe produkty wedliniarskie;

3. Jestem w stanie podjechac do sgsiedniej miejscowosci po ulubione
produkty wedliniarskie;

4. Podjecie decyzji o zakupie produktow wedliniarskich zajmuje mi duzo
Czasu,

5. Podczas zakupow najczesciej wybieram regionalne marki produktow
wedliniarskich;

6. Kupuje duze ilosci produktow wedliniarskich jednorazowo.

Wyniki badan ankietowych w tym zakresie przedstawia Rys. 22.
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Rys. 22. Stosunek respondentéow do stwierdzen dotyczacych nabywania produktow
wedliniarskich (N=100)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Dla ponad potowy badanych (57% wskazan) trudno bylo si¢ odnie$¢ do zdania:
Trudno jest naby¢ smaczne wyroby wedliniarskie. Natomiast 29% respondentéw
zgodzila si¢ z tym stwierdzeniem, a 14% posiadala zdanie przeciwne.

Podobny rozktad udzielanych odpowiedzi przedstawia si¢ dla kolejnego
stwierdzenia: Najczesciej kupuje krajowe produkty wedliniarskie (Rys. 22). Az 67%
ankietowanych odpowiadato: Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam. Z tym
stwierdzeniem zgadza si¢ 24% respondentow (w tym 1% wybralo odpowiedz
,,zdecydowanie si¢ zgadzam’), natomiast 9% okreslito, ze nie zgadza si¢ z tym
zdaniem.

Do sasiedniej miejscowosci po ulubione produkty wedliniarskie jest w stanie
podjecha¢ wigkszos$¢ ankietowanych (67% tacznie stanowig ankietowani, ktorzy

udzielili odpowiedzi catkowicie si¢ zgadzam i zgadzam si¢) — Rys. 22. Odpowiedz: Ani
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si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, zaznaczyto 21% respondentdw, natomiast tacznie
12% nie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem.

Az 63% respondentow udzielito neutralnej odpowiedzi, ani si¢ zgadzam, ani si¢
nie zgadzam, na stwierdzenie: Podjecie decyzji o zakupie produktow wedliniarskich
zajmuje mi duzo czasu (63%) — Rys. 22. Tylko 8% ankietowanych przyznaje si¢, ze
podjecie decyzji o zakupie produktéw wedliniarskich jest czasochlonne, a dla 29%
badanych takie decyzje nie sprawiajg trudno$ci oraz nie zajmuja duzo czasu.

Regionalne marki produktow wedliniarskich najczesciej podczas zakupow
wybiera 33% ankietowanych (Rys. 22). Dla ponad potowy respondentow (54%) nie ma
znaczenia jakie produkty kupig. Nie wybiera regionalnych marek produktéw
wedliniarskich 13% badanych.

Jednorazowo, duze ilosci produktow wedliniarskich Kkupuje !gcznie 27%
ankietowanych (Rys. 22). Dla powyzszego stwierdzenia 29% respondentow wybrato
odpowiedz ,,ani si¢ zgadzam ani si¢ nie zgadzam”. Natomiast 44% badanych (lacznie
0sob, ktore udzielity odpowiedzi ,, nie zgadzam sie”’ i ,, catkowicie si¢ nie zgadzam ) nie

nabywa produktéw wedliniarskich jednorazowo w duzych ilo$ciach.

W kolejnym pytaniu respondentom zostaly przedstawione roéwniez rozne
stwierdzenia, tym razem dotyczace jakosci produktow wedliniarskich. Ocenie zostaty
poddane trzy zdania takie jak:

1. Wysokiej jakosci produkty wedliniarskie muszg mie¢ wysokq ceng;

2. Masowa produkcja produktéow wedliniarskich nie idzie w parze z ich
wysokq jakoscig,

3. Tylko markowe produkty wedliniarskie gwarantujg powtarzalng, wysokq
Jjakosc.

Z przedstawionego ponizej wykresu (Rys. 23) wynika, ze ze stwierdzeniem:
wysokiej jakosci produkty wedliniarskie muszg mie¢ wysokq cene — ,, catkowicie sie
zgadza” tylko 2% ankietowanych, a 44% ,,zgadza si¢” z t3 teza. ,, Ani si¢ zgadzam ani
si¢ nie zgadzam” odpowiedziato 39% respondentow. Natomiast 15% uwaza, ze
produkty wysokiej jako$ci nie muszg mie¢ wysokiej ceny.

Ze stwierdzeniem: Masowa produkcja produktow wedliniarskich nie idzie
w parze z ich wysokq jakoscig zgadza si¢ 31% ankietowanych (lacznie respondentow,
ktorzy udzielili odpowiedzi catkowicie si¢ zgadzam | zgadzam sig¢), natomiast 52%

uwaza, ze produkty wedliniarskie wytwarzane masowo moga by¢ wysokiej jakosci —
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udzielajgc odpowiedzi nie zgadzam sie | catkowicie sie nie zgadzam (Rys. 23). Pozostali
ankietowani (17%) udzielili neutralnej odpowiedzi — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie
zgadzam.

Tylko markowe produkty wedliniarskie gwarantujq powtarzalng wysokq, jakosc
- tak uwaza lacznie 28% biorgcych udzial w badaniu. Tylko wedlug 21%
ankietowanych wysoka jako$¢ moze by¢ zagwarantowana przez nie markowe produkty
(Rys. 23). Do powyzszego zdania neutralnie odniosto si¢ 51% ankietowanych,

udzielajgc odpowiedzi ,,ani si¢ zgadzam, ani sie nie zgadzam”.

Rys. 23. Stosunek respondentow do stwierdzen dotyczacych jakosci produktow
wedliniarskich (N=100)

Tylko markowe produkty Catkowicie si¢
L . 49 51%
wedliniarskie gwarantuja zgadzam

powtarzalna, wysoka jako$¢

B Zgadzam si¢

Masowa produkcja ..
Ani si¢ zgadzam,

produktéw wedliniarskich | 119 17% S 4
nie idzie w parze z ich ant si¢ e zgadzam
wysokg jakoscig B Nie zgadzam si¢
Wysokiej jakosci produkty | 0 H Calkowicie si¢ nie
e A i 39% 0
wedliniarskie musza mie¢ zgadzam
wysoka cene /
0% 50% 100%

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Bardzo istotnym celem badania byta ocena znajomosci marki Uryga. Dlatego tez
postawiono kilka kolejnych pytan. Pierwsze z nich brzmialo nastepujaco: W jakim
stopniu zna Pan/Pani marke Uryga (Tadeusz Uryga)? Do bardzo dobrej znajomosci tej
marki przyznato si¢ 21% osob biorgcych udzial w ankiecie, natomiast do dobrej
znajomosci 17% (Rys. 24). Najwieksza liczba ankietowanych - 40% okreslita, Zze ich
poziom znajomosci marki Uryga jest §redni. Ze slyszenia marka jest znana dla 22%
ankietowanych. Nalezy zauwazyé, ze wszyscy ankietowani w roznym stopniu —
mniejszym lub wigkszym zadeklarowali znajomos¢ marki Uryga.

Nie zauwazono zadnych zalezno$ci pomigdzy picig respondenta, a poziomem

znajomos$ci marki Uryga. Zarowno kobiety (40%) jak 1 mezczyzni (40%) najczescie]
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udzielali odpowiedzi, ze badang marke znajg §rednio. Odpowiedz ,,znam ze styszenia”
respondenci wskazywali nieco rzadziej, ale nadal na podobnym poziome wsrod kobiet
(21% wsrod badanych kobiet) i mgzczyzn (23% wsrod badanych me¢zczyzn). Bardzo
dobrze marke¢ Uryga zna tyle samo kobiet (21%) co m¢zczyzn (21%).

Bardzo dobrze marke Uryga znaja osoby starsze. Najwiecej 0sob (33%) sposrod
grupy po 55 roku zycia odpowiedziato, ze znaja marke Uryga bardzo dobrze. Zaréwno
wsrod o0sob pracujacych (przedziat wiekowy 26-55) — 40%, jak 1 uczacych si¢ (przedziat
wiekowy 18-25) — 37% oraz osob po 55 roku zycia (44%) najczgsciej padaly
odpowiedzi, ze $rednio znajg marke Uryga.

Nie zauwazono zalezno$ci pomigdzy miejscem zamieszkania, a poziomem
znajomosci marki Uryga. Najcze$ciej wybieranymi odpowiedziami wsréod osob
zamieszkujacych wie§ (39% wsrod badanej grupy) jak i miasta (41%) bylta $rednia
znajomosc¢.

Wyksztalcenie rowniez nie wplywa na poziom znajomos$ci marki Uryga. Osob
posiadajacych wyksztatcenie $rednie 1 wyzsze (37% oséb z takim wyksztatceniem
udzielito odpowiedzi) znajacych bardzo dobrze i dobrze marke, byta podobna ilos¢, co
wsrod osob z wyksztalceniem podstawowym 1 zawodowym (41%).

Do bardzo dobrej znajomosci marki Uryga przyznato si¢ az 38% emerytow
1 rencistow. Najwiecej oséb w tej grupie badanych odpowiedzialo, ze bardzo dobrze
znaja badang marke.

Dochdd na jednego cztonka rodziny nie ma wptywu na znajomos$¢ marki Uryga.
Zarowno w grupie osob zarabiajgcych ponizej 799 zt (28% w tej grupie badanych) jak
i tych, ktorych miesigczny dochdd przekracza 1200 zt (23% w tej grupie badanych),

najwiecej osob okreslito, ze bardzo dobrze znajg marke.
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Rys. 24. Poziom znajomos$ci marki Uryga (N=100)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondentéw poproszono o udzielenie odpowiedzi dotyczacej poziomu
znajomosci logo marki Uryga (Tadeusz Uryga). W tym celu zostato postawione pytanie,
w ktorym respondenci deklarowali czy znaja, czy nie znaja logo badanej marki. Analiza
danych ankietowych klarowanie pokazata, ze ponad potowa, bo az 62% respondentow
nie wie jak wyglada logo marki Uryga (Rys. 25). Tylko 38% badanych zadeklarowato

znajomos¢ logo marki Uryga.

Rys. 25. Znajomos$¢ logo marki Uryga (N=100)

62% H tak

nie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci zostali zapytani o to, czy znaja logo marki Uryga, a nastgpnie
w pytaniu otwartym, co ono przedstawia. Niespelna potowa ankietowanych, sposrod
tych, ktorzy udzielili odpowiedzi na postawione pytanie 45% poprawnie opisata logo
marki Tadeusz Uryga 1 wpisala, Zze przedstawia ono nazwisko wtasciciela. Wedtug 40%

badanych, udzielajacych odpowiedzi, logo marki Uryga przedstawia zwierze. Wsrod

77

81 / 123



3548fecd4090cfbe55914e9cabf9cela
2018-12-31 21:12:46
82 / 123
wskazan pojawily si¢ odpowiedzi takie jak: $winia, kurczak, krowa. Natomiast 15%
ankietowanych, ktorzy wypowiedzieli si¢ na ten temat uwaza, ze przedstawia ono

produkty wedliniarskie (Rys. 26).

Rys. 26. Skojarzenia z logo marki Uryga? (N=84)
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nazwisko zZwierzg produkty wedliniarskie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Zapytano takze o zrédto z jakiego respondenci dowiedzieli si¢ o istnieniu marki
Uryga. Poproszono o wybranie odpowiedzi sposrod 10 wskazanych. Ankietowanym
dano takze mozliwos$¢ samodzielnego wpisania odpowiedzi. Wyniki badan ankietowych
pokazuja, ze marke Uryga badani znaja gtownie z informacji przekazywanych od
rodziny (43%) oraz od znajomych (39%). W mniejszym stopniu jako zrodio
respondenci podawali sklepy (18%) - Rys 27. Zaden z respondentéw nie zaznaczyt jako
zrodta informacji o istnieniu marki Uryga: prasy, radia, telewizji, Internetu, ulotek,

billboardow oraz plakatow. Nie pojawila si¢ takze odpowiedz inne.
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Rys. 27. Zrédla informacji o istnieniu marki Uryga (TadeuszUryga), N=100
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondentom zostato postawione pytanie, czy kiedykolwiek spozywali produkty
marki Uryga?. Poproszono o udzielenie odpowiedzi tak lub nie. 65% ankietowanych
okreslito, ze spozywali juz produkty marki Uryga. Natomiast 35% badanych
zaznaczyto, ze nigdy tego nie robili (Rys. 28).

Zbadano takze zalezno$¢ pomiedzy spozyciem przez ankietowanych produktow
opatrzonych marka Uryga, a stopniem znajomosci tej marki. Respondenci, ktorzy
zadeklarowali, ze nigdy nie spozywali produktéw marki Uryga, znaja badang marke ze
styszenia — 60% (ws$rod osob, ktore nie spozywatly tych produktéw), natomiast 40%
sposrdd respondentow, ktorzy nigdy nie spozywali produktow marki Uryga
zadeklarowali $rednig znajomos¢. Nikt z ankietowanych, ktorzy okreslili, ze nigdy nie
spozywali produktow wedliniarskich opatrzonych marka Uryga nie odpowiedziat, Zze

zna dobrze lub bardzo dobrze dang marke.
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Rys. 28. Deklaracja spozycia produktow marki Uryga (Tadeusz Uryga), N=100

W tak

nie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

Z uwagi na cele pracy ankietowani zostali zapytani o skojarzenia zwigzane
z markg Uryga. Lacznie, ponad potowie ze wszystkich ankietowanych (54%) kojarzy
si¢ ona pozytywnie (16% stanowia odpowiedzi zdecydowanie pozytywnie, 38% raczej
pozytywnie) - Rys. 29. Wsrod 42% ankietowanych marka Uryga nie przywotuje
zadnych skojarzen. Natomiast u 4% badanych marka Uryga wywotuje skojarzenia
raczej negatywne. Warto tutaj zaznaczy¢, iz wsrod tych 4% wszystkie osoby juz
kiedy$ spozywaly produkt marki Uryga. Nikt z badanych nie okre$lil, Ze omawiana

marka przywotuje zdecydowanie negatywne skojarzenia.

Rys. 29. Skojarzenia z wiazane z marka Uryga (Tadeusz Uryga), N=100
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Respondenci zostali poproszeni o udzielenie informacji na temat czg¢stotliwosci
dokonywania zakupow produktow marki Uryga. Wyniki badan ankietowych pokazuja,
ze 34% badanych nigdy nie kupuje produktow marki Uryga (Rys. 30). Okazalo si¢, ze
osoby ktore nigdy nie dokonaty zakupow produktéw omawianej marki $rednio jg znaja
(38% o0sob, ktore udzielity odpowiedzi, ze nigdy nie kupowaly tych produktow) lub
znaja ja tylko ze styszenia (62%). Najwigksza liczba ankietowanych robi zakupy kilka
razy w miesigcu (19%). Natomiast 7% deklaruje, iz kupuja produkty codziennie.
Sporadycznie, bo rzadziej niz raz na kwartal do zakupdéw przyznaje si¢ 5% sposrod
wszystkich ankietowanych.

Zarowno kobiety, jak i me¢zczyzni dokonuja zakupow produktow marki Uryga
$rednio kilka razy w miesigcu lub czeSciej (45% sposrod badanej grupy kobiet i 45%
sposrod badanej grupy mezczyzn). Najczesciej produkty tej marki kupuja osoby po 55
roku zycia (66% kupuje kilka razy w miesiacu lub cze$ciej), az 44% (sposrod badane;j
grupy osob) dokonuje zakupoéw $rednio kilka razy w tygodniu.

Produkty marki Uryga czg¢sciej kupuja osoby zamieszkujgce wsie (50% s$rednio
kilka razy w miesigcu lub czgsciej) niz mieszkancy miast (42% osob zamieszkujacych
miasta réznej wielkos$ci robi zakupy $rednio kilka razy w miesigcu lub czesciej).
Wigkszy ilos¢ 0sob z miast (45% badanej grupy) nigdy nie kupuje produktéw tej marki
w poréwnaniu z osobami ze wsi (22% sposrod badanej grupy osob).

Nie zauwazono zadnej zalezno$ci pomig¢dzy wyksztalceniem, a czgstotliwoscia
nabywania produktow marki Uryga.

Emeryci 1 rencisci najczesciej kupujg produkty marki Uryga (50% w tej grupie
badanych) i robig to srednio kilka razy w tygodniu. Pracownicy fizyczni zwykle kupuja
raz w miesigcu (17% sposrod badanej grupy osob) lub kilka razy w miesigcu (17%
spos$rod badanej grupy osob). Pracownicy umystowi najczesciej robig to kilka razy
W miesigcu, a uczniowie i studenci srednio raz w miesigcu (18% sposrod badanych grup
0sob) lub raz w tygodniu (18% sposrod badanych grup osob).

Najwigkszy odsetek badanych (44%), ktorzy nigdy nie kupuja produktéw marki
Uryga znajduje si¢ w grupie osob, ktorych dochod wynosi 800-1200zt na jednego
cztonka rodziny. Osoby, ktorych dochdd jest nizszy czesciej robig zakupy (55%
w grupie osob, ktorych dochdd jest nizszy niz 799zt) 1 dokonujg tego $rednio kilka razy

w miesigcu lub czesciej.
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Rys. 30. Czestotliwosé dokonywania zakupoéw produktéw marki Uryga (Tadeusz Uryga),
N=100

nigdy J 34%
rzadziej niz raz na kwartat I 5%
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondentdw zapytano, czy wedlug nich dostgpnos¢ produktow marki Uryga
jest wystarczajaca. Okoto 1/3 ankietowanych uwaza, ze dostgpno$¢ produktow
oferowanych przez mark¢ Uryga jest niewystarczajaca (32%) — Rys. 31. Natomiast
lacznie 38%, sposrod respondentdow, ktérzy udzieli odpowiedzi na to pytanie ma
odmienne zdanie na ten temat. Wsrod nich 8% ocenito, ze dostgpnos¢ tych produktow

jest zdecydowanie wystarczajaca.
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Rys. 31. Ocena, czy dostepnos¢ produktow marki Uryga jest wystarczajaca (Tadeusz
Uryga), N=66
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W celu pozyskania informacji 0 najczgsciej kupowanych przez respondentow
produktach marki Uryga poproszono ich o podanie w pytaniu otwartym maksymalnie
trzech produktow. Ankietowanym to pytanie przysporzylo sporo trudnosci - tylko 31
osob udzielito odpowiedzi. Najczes$ciej wskazywano po dwie odpowiedzi. 7 o0séb
wymienito po jednym produkcie, 18 po dwa, a 6 0sob po trzy produkty. Do najczgsciej
kupowanych przez respondentow produktow marki Uryga nalezg Kietbasa Wiejska — 25
0sOb wpisato taka odpowiedzZ (41% osob sposrod tych, ktdrzy udzielili odpowiedzi na to
pytanie) oraz Szynka Wiejska -13 respondentow (20% sposrod osob, ktore udzielity
odpowiedzi na to pytanie) — Rys.32. Zainteresowaniem cieszy si¢ réwniez Boczek
Pieczony — 11 o0sob (19%), a takze Pasztetowa - 4 0soby (7%). Mniej niz po 6%
ankietowanych wskazato jeszcze na produkty takie jak: Kietbasa Szynkowa (5%),
Pieczen Chlopska z Wojakowej (5%) 1 Lopatka Wiejska Pieczona (3%).
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Rys. 32. Najcze$ciej kupowane przez respondentéw produkty marki Uryga (Tadeusz

Uryga), N=31
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Kielbasa Szynkowa - 5%
Pasztetowa _ 7%
Boczek Pieczony - 1806
Szynka Wiejska - 21%
Kietbasa Wiejska - 41%
0% 5‘IV0 10I% 15I% ZOI% 25I% 30I% 35I% 40I% 45I°/o

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ze wzgledu na cele pracy respondentom zadano takze pytanie dlaczego kupujg
produkty marki Uryga. Nie nalezato ono do najtatwiejszych. Uzyskano 53 odpowiedzi
na zadane pytanie. Osoby, ktore napisaty dlaczego kupujg produkty badanej marki,
wskazaly tylko jedng odpowiedz, mimo Ze nie bylo ograniczenia odno$nie ilosci
odpowiedzi. Wsréd powodow dla ktorych produkty marki Uryga sa kupowane,
zdecydowanie na pierwszym miejscu byl smak — wskazato na niego 52% sposrod osob,
ktore udzielity odpowiedzi (Rys. 33). Drugie miejsce zajeta jakos¢ (21% wsrod
uzyskanych odpowiedzi). Na cechy takie jak: powtarzalno$¢ cech produktow
(rozumiana jako kazdorazowe otrzymanie takiego samego produktu jak podczas
poprzednich zakupow), cena i przyzwyczajenie do produktow wskazato tacznie 27%
badanych, ktorzy podali powody zakupow. Nie wszyscy jednak, ktorzy zadeklarowali,
ze kupuja produkty marki Uryga podali powdd zakupu — 51 0s6éb z tych, ktorzy kupuja

wpisato odpowiedz, a 15 0sob nie odpowiedziato na to pytanie.
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Rys. 33. Powody, dla ktérych respondenci dokonuja zakupow produktéw marki Uryga
(Tadeusz Uryga), N=53
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W celu okreslenia dla kogo kupowane sg produkty marki Uryga postawiono
kolejne pytanie, ktore miato rowniez charakter otwarty. Sposrdd osob, ktore kupujg
produkty tej marki (66), tylko 48 udzielito odpowiedzi na to pytanie. Kazda z tych osob
wpisata tylko jedna odpowiedz. Produkty marki Uryga najczesciej kupowane sa dla
0sob bliskich, wsrdd ktoérych wymieniana jest rodzina i partnerzy, tak wskazalo 35 osob
(73% - odsetek tych osob, ktore udzielity odpowiedzi). 9 osob (19%) udzielito
odpowiedzi, ze kupuje produkty marki Uryga dla znajomych, natomiast 4 osoby (8%)
Kupuja je tylko dla siebie (Rys. 34).

Rys. 34. Przeznaczenie produktéw marki Uryga (Tadeusz Uryga), N=48
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Respondentéw zapytano nast¢pnie, czy nadal bedg kupowac produkty marki
Uryga. Uzyskane dane wskazujg, ze produkty nadal beda nabywane przez 52 osoby
(sposrod tych ktore kiedykolwiek kupowaly produkty marki Uryga), co stanowi tacznie
79% 0s6b kupujacych dane produkty. Niezdecydowanych jest 13 0sob (20%), natomiast

ponownego zakupu nie dokona 1 osoba z ankietowanych (2%) - Rys. 30.

Rys. 35. Deklaracje dotyczace kontynuowania zakupu produktéw marki Uryga (Tadeusz
Uryga), N=66

5Q9

50% -
45% -
40% -
35% - 299
30% -
25% - 200
20% -
15% -
10% - ;
5% | i

0% T . . .

zdecydowanie tak raczej tak trudno powiedzie¢ raczej nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci zostali zapytani o przywiazanie do marki Uryga. Analiza danych
przedstawia, ze niespelna 40% wszystkich respondentéw zadeklarowato swoje
przywigzanie do marki. Odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej tak zaznaczyto kolejno
18% i 21% ankietowanych (Rys. 36). Natomiast, zdecydowanie nie czuje si¢
przywigzanych do tej marki, az 34% sposrod wszystkich respondentéw. Dla 18%

ankietowanych trudno byto udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.
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Rys. 36. Przywigzanie do marki Uryga (Tadeusz Uryga), N=100

zdecydowanie tak ®raczejtak ®trudno powiedzie¢ Mraczej nie = zdecydowanie nie

18%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ankietowanych zapytano takze, czy poleciliby produkty marki Uryga znajomym.
39% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz raczej tak, a 5% zdecydowanie tak
(Rys.37). W sumie twierdzaco odpowiedziato 44% badanych. Spora grupg stanowity
osoby, ktore zadeklarowaty, ze poleciliby produkty marki Uryga znajomym - tacznie
37% wszystkich badanych. Raczej nie odpowiedzialo 32%, a zdecydowanie nie 5%
ankietowanych. Dla 19% badanych trudno jest jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie

odnosnie polecenia marki Uryga.

Rys. 37. Deklaracje dotyczace tego, czy respondent polecitby produkty marki Uryga
(Tadeusz Uryga) znajomym (N=100)
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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W kolejnym pytaniu poproszono, aby ankietowani ocenili marke Uryga, wedtug
okreslonych kryteriow. Respondenci zgodnie ze swoimi preferencjami oceniali kazda
cechg osobno w skali od +3 do -3. Oceng +3 wskazywano na cechy takie jak: uczciwa,
tradycyjna, wiarygodna, standardowa, znana, profesjonalna. Natomiast oceng¢ -3
zaznaczano dla nastepujgcych cech: nieuczciwa, nowoczesna, niewiarygodna,
niestandardowa, nieznana, nieprofesjonalna. Nastepnie zebrano wyniki i wyznaczono

ich mediane, po czym sporzadzono wykresy przedstawione ponize;j.

Rys. 38. Ocena marki Uryga przez respondentow wedlug okreslonych kryteriow, N=64

nieprofesjonalna profesjonalna
nieznana znana
niestandardowa standardowa
niewiarvgodna wiarygodna
N0WOoCZesna tradycyina
nieuczciwa uczciwa
3 2 4 0 ! 2 ;
== Respondenci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Marka Uryga postrzegana jest przez respondentéw jako bardzo uczciwa
I tradycyjna (Rys. 38). Charakteryzuje si¢ duzg wiarygodnoscig. Ankietowani okreslili
ta marke jako raczej znang i profesjonalng. Natomiast nie okreslili do konca, czy jest
ona bardziej standardowa, czy niestandardowa, udzielajac w wigkszosci neutralnej

odpowiedzi.
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Rys. 39. Ocena marki Uryga (Tadeusz Uryga) wedlug réznych kryteriow, podzial ze

wzgledu na ple¢, N=64

nieprofesjonalna

nieznana

niestandardowa

niewiarygodna

NoOWOCZESNA

nieuczciwa

T T
-2 -1
e o biety

T T
a 1
il e FrzyIni

profesjonalna

znana

standardowa
wiarygodna
tradycyjna

uczciwa

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Rys. 40. Ocen marki Uryga (Tadeusz Uryga) wedlug okreslonych kryteriéw, podzial ze
wzgledu na miejsce zamieszkania, N=64
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

profesjonalna
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Z przeprowadzonych badan mozna wywnioskowac, iz w takim samym stopniu

marka jest profesjonalna dla kobiet jak i m¢zczyzn (Rys. 39). Natomiast za bardziej

znang marke Uryga uwazaja me¢zczyzni. Wiarygodno$¢ wyzej oceniali mezczyzni.

Marka jest tradycyjna i uczciwa w takim samym stopniu zaréwno dla kobiet jak

1 mezczyzn.

Przyjmujac za kryterium réznicujace respondentow miejsce zamieszkania mozna

stwierdzi¢, iz marka Uryga jest postrzegana za profesjonalna, znang, wiarygodng oraz

tradycyjng w wigkszym stopniu przez mieszkancow miast (Rys. 40). Natomiast marka

Uryga postrzegana jest jako standardowa w takim samym stopniu przez mieszkancow

89



3548fecd4090cfbe55914e9cabf9cela
2018-12-31 21:12:46
94 / 123

wsi oraz miast. Badana marka postrzegana jest jako bardziej uczciwa dla mieszkancow
Wwsi niz miast.

Respondentom nastepnie postawiono kilka pytan otwartych, w ktorych
poproszono o wpisanie odpowiedzi i krotkie uzasadnienie. Zapytano: Gdyby marka
Uryga (Tadeusz Uryga) byta osobg, jakie wedtug Pana/Pani miataby cechy charakteru?
Niestety nie udato si¢ uzyska¢ zadnych uzasadnien. Ankietowani udzielili tylko po
jednej odpowiedzi. Marce Uryga przypisano cechy charakteru takie jak: powazna,
odpowiedzialna i wrazliwa. 10 0s6b (15% sposrod tych, ktorzy udzieli odpowiedzi na to
pytanie) uznato, ze jest to marka powazna, 5 0sob (8%) udzielita odpowiedzi, ze jest
marka odpowiedzialng, natomiast 4 0soby (6%) okreslity marke jako wrazliwg (Rys.
41). Zdecydowang wigkszo$¢ (71% wszystkich odpowiedzi) stanowitly cechy
wymienione tylko trzy, dwa lub jeden raz. Wymieniano rowniez cechy inne, ktore
facznie stanowily 71% wszystkich odpowiedzi, takie jak: tagodna, ambitna, madra,
wesota, perfekcyjna, delikatna, grzeczna, wiarygodna, pewna siebie, sumienna,
skromna, zrownowazona, zyczliwa, prosta, racjonalna, odwazna, szlachetna, dobra,
cierpliwa, nieugieta, zdolna, profesjonalna, doswiadczona, niezawodna, rozsadna.
Wszystkie wymienione cechy sa pozytywne. Dlatego tez mozna stwierdzi¢, ze marka

Uryga jest pozytywnie postrzegana przez respondentow.

Rys. 41. Cechy charakteru przypisywane marce Uryga (Tadeusz Uryga), N=65
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Poproszono réwniez o porownanie marki Uryga (Tadeusz Uryga) do zwierzgcia.
Ankietowani takze w tym pytaniu podawali tylko jedng odpowiedZz i niestety nie
uzasadniali jej. W odpowiedzi na pytanie, ankietowani wskazywali najrézniejsze
zwierzeta. Najczesciej pojawiajacym si¢ w odpowiedziach zwierzeciem byt niedzwiedz
(10% wskazan), tuz za nim lew (9% wskazan), wilk (9% wskazan), tygrys (8%
wskazan) 1 jastrzab (6% wskazan), sowa, pies, kot, sokot (po 5% wskazan), byk,
mréwka, kon, orzet, rekin (po 4% wszystkich wskazan), ston, pszczota, dzik — po 3%
wszystkich wskazan (Rys. 42). Pojawity si¢ rowniez odpowiedzi, ktore otrzymaty po
1 wskazaniu (lacznie stanowily one 9% wszystkich odpowiedzi) i byly to: kogut,
tabedz, rys, zajac, skorpion, waz, paw, osiol, jaguar. Pojawiajace si¢ w odpowiedziach

zwierzeta przywotuja skojarzenia marki silnej, pracowitej, drapieznej i odwazne;j.

Rys. 42. Porownanie marki Uryga (Tadeusz Uryga) do zwierzecia, N=79

inne | 38%
sokot | 5%
kot 596
pies | 5%
sowa | 5%
jastrzab | 6%
tygrys | 8%
wilk | 9%
lew | 9%
niedzwiedz | 10%
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ankietowani poréwnywali rowniez marke Uryga (Tadeusz Uryga) do marki
samochodu. Na to pytanie najwigcej, bo 9 respondentow (11% sposrod tych, ktorzy
odpowiedzieli na pytanie) wskazato marke Mercedes (Rys. 43). Na drugim miejscu
uplasowaly si¢ Audi oraz Fiat (uzyskaly po 8 wskazan sposrod wszystkich uzyskanych
odpowiedzi na to pytanie). Inne marki, ktore byly rzadziej wymieniane, stanowity az
62% odpowiedzi i1 byly to marki takie jak: Mazda, Toyota, Honda, Bmw, Volkswagen,

Peugeot, Jaguar, Ford, Lexus, Skoda, Seat, Jeep, Renault, Citroen, Suzuki, Kia,
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Mitsubishi, Mini Cooper — kazda marka uzyskata mniej niz 6% wskazan (6% sposrod

wszystkich uzyskanych odpowiedzi na to pytanie).

Rys. 43. Porownanie marki Uryga (Tadeusz Uryga) do marki samochodu, N=84

inne /I | | | | | 62%
Opel - %,
Fiat - 10%
Audi - 10%
Mercedes - 11%
0% lOI% ZOI% 30I% 40I% 50I% 60I% 70I°/0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci zostali poproszeni takze 0 wskazanie kto moglby zostaé
ambasadora marki Uryga (Rys. 44). Uzyskano tylko 39 odpowiedzi na to pytanie.
Najczesciej wymieniang osobg byt Robert Maklowicz - wskazalo na niego 12 0s6b
(31% sposrod udzielonych odpowiedzi na to pytanie). Na drugim miejscu znalazla si¢
Magda Gessler (21% wszystkich udzielonych odpowiedzi na to pytanie). Kolejne
miejsce zajeli Pascal Brodnicki (15%) oraz Kamil Okrasa (13%). Ankietowani wskazali
rébwniez na takie osoby jak: Robert Sowa, Tomasz Jakubiak, Maciej Kuron i Michel
Moran. Warto podkresli¢, iz wszystkie wymienione osoby kojarza si¢ z kuchnig

1 gastronomig.
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Rys. 44. Potencjalni ambasadorzy marki Uryga (Tadeusz Uryga), N=39
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Zbadano réwniez, czy marka Uryga jest wedtug badanych markg luksusowa. Na
podstawie wynikow badan nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy badana marka jest
wedtug respondentéw marka luksusowsa. 40% ankietowanych, ktorzy wypowiedzieli si¢
na ten temat nie jest w stanie oceni¢, czy marka Uryga jest luksusowa (Rys. 45). Ze
stwierdzeniem, ze badana marka jest luksusowa zgadza si¢ tgcznie 54% bioracych
udzial w badaniu, co stanowi ponad potowe wszystkich, ktorzy odpowiadali na to
pytanie. Odpowiedzi zdecydowanie tak udzielito 14%, a raczej tak 40% respondentow.
Odmienne zdanie na powyzszy temat ma 6% ankietowanych. Jednak zdecydowanie
wiecej uzyskano odpowiedzi okreslajacych marke Uryga jako luksusowa, niz takich, ze
nig nie jest. Zauwazono zalezno$¢ pomiedzy czestotliwoscig dokonywania zakupow,
a deklaracja, ze marka Uryga jest luksusowa. Wsrod osob, ktore nigdy nie kupowaty

produktow tej marki znajdujg si¢ takie, wedhug ktorych marka ta jest luksusowa.
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Rys. 45. Marka Uryga (Tadeusz Uryga) jako marka luksusowa, N=63
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z uwagi na cele badan zostalo postawione pytanie dotyczace dzialan, ktore
nalezaloby podja¢ w celu efektywniejszego promowania marki. Okazalo si¢ ono
ktopotliwe dla ankietowanych. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie podjeta sig
udzielenia jakiejkolwiek odpowiedzi na nie. Sposréd niewielu zaproponowanych
dziatan mozna jedynie wymieni¢ degustacje w miejscu sprzedazy, w galeriach, czy na
imprezach plenerowych. Respondenci prawdopodobnie nie majg na co dzien do
czynienia z dzialaniami promocyjnymi firm, dlatego tez ankietowanym to pytanie
sprawito trudno$¢. By¢ moze to otwarta forma pytania byta dla badanych

niedogodnoscig, z czego wynikta mata ilos¢ odpowiedzi.

Osoby, ktore wzigty udziat w badaniu zostaty poproszone o ocene¢ kilku cech
produktéw opatrzonych marka Uryga (Tadeusz Uryga). Respondenci oceniali
wizerunek marki, cene, jakos¢, wyglad, smak i sktad produktéw w skali od 1 (bardzo
niska ocena) do 5 (bardzo wysoka). Ankietowani, jezeli nie byli w stanie ocenic
okreslonej cechy mogli ja pomina¢ i przej$¢ do kolejnej. W pytaniu dotyczacym oceny
poszczegdlnych cech produktow opatrzonych marka Uryga najwyzsze noty uzyskat
smak, nastepnie wyglad, jakos$¢ i sktad produktow. Na rys. 46 przedstawiono $rednie
oceny badanych cech, natomiast w tabeli 5. zaprezentowano rozktad odpowiedzi oraz

$rednie oceny poszczegdlnych cech uzyskane w badaniu.
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Tabela 5. Ocena poszczegolnych cech produktéw marki Uryga (Tadeusz Uryga)

Cecha Ilo$¢ uzyskanych Rozklad oceny Srednia ocen z
odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi
1 12]3 4 5
wizerunek marki 77 0 |1]15] 26 26 3,9
0
cena produktow 66 0 | 729 28 2 3,6
jakos¢ produktéow 66 0 |0}| 2| 28 36 4,5
wyglad produktow 66 0 |0| 0] 26 40 4,5
smak produktéow 66 0|00 11 55 4.8
sklad produktéw 66 0 |0] 0] 39 27 43

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Rys. 46. Srednie ocen poszczegolnych cech produktéw marki Uryga (Tadeusz Uryga),
N=65
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sktad produktow cena produktow
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wyglad produktow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W jednym z pytan poproszono respondentéw o ocene, czy oferta produktowa
marki Uryga (Tadeusz Uryga) jest wystarczajgca? Na pytanie odpowiedzialo 70%
ankietowanych. 30% nie udzielito Zadnej odpowiedzi i byly to gtéwnie osoby, ktore
nigdy nie dokonujg zakupow produktow tej marki. Wsrdod osob, ktore udzielaly
odpowiedzi na to pytanie, dla zdecydowanej wigkszosci, bo tacznie dla 44 oséb (69%
sposrod wszystkich odpowiedzi udzielonych na to pytanie) oferta produktowa marki
Uryga okazata si¢ by¢ wystarczajaca. Odpowiedzi zdecydowanie tak udzielito 29%
badanych sposrod wszystkich odpowiedzi, a raczej tak odpowiedziato 34%. Natomiast
dla 8 respondentow (11% sposrdd udzielonych odpowiedzi na zadane pytanie) oferta
byta niewystarczajaca (Rys. 47). Na odpowiedz trudno powiedzie¢ wskazato 18 oso6b
(26% sposrod udzielonych odpowiedzi na zadane pytanie). Badani, ktérzy nigdy nie

kupowali produktéw opatrzonych markg Uryga niechetnie udzielali odpowiedzi na to
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pytanie. Zwykle takie osoby odpowiadaty: trudno powiedzie¢ lub zdecydowanie nie

poniewaz prawdopodobnie nie znaja produktow tej marki.

Rys. 47. Opinie respondentow na temat, czy oferta produktowa marki Uryga (Tadeusz
Uryga) jest wystarczajaca, N=70

zdecydowanie nie l7%
raczej nie I4° 0

trudno powiedzie¢ | | | | | r 26%
raczej tak | | | | | | I 34%
zdecydowanie tak l 29%
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

W pytaniu, w ktéorym poproszono respondentéw o zaproponowanie produktéw o
ktore nalezatoby wzbogaci¢ oferte marki Uryga, wigkszos¢ ankietowanych miata
problem z udzieleniem odpowiedzi. Cz¢$¢ badanych, ktéora wypowiedziala si¢ na ten
temat, wpisata produkty juz istniejace w ofercie. Moze to §wiadczy¢ o niedostatecznej
znajomosci oferty produktowej marki Uryga. Pojawily si¢ rowniez produkty, ktérych
firma Uryga nie posiada w swojej ofercie, takie jak: kietbasa z dzika, kietbasa z jelenia,
baranina.

Ostatnie pytanie w kwestionariuszu ankietowym dotyczyto oceny pozycji marki
Uryga (Tadeusz Uryga) na tle konkurencji. Ankietowani zostali poproszeni o wybranie
jednej z pigciu odpowiedzi. Na to pytanie odpowiedziato 100 % respondentéw. Pozycje
marki Uryga na tle konkurencji ocenito pozytywnie 45% ankietowanych, z czego 15%
okreslito ja jako bardzo dobrg (Rys. 48). Spora grupe (35%) stanowily osoby, ktore
traktuja marke Uryga na réwni z pozostatymi markami oferujacymi produkty
wedliniarskie. Staba pozycje na tle konkurencji wskazato 20% ankietowanych.
Respondenci, ktorzy okreslili, ze marka Uryga jest wystarczajgco promowana oraz ze
jest marka luksusowa rodwniez uwazaja, ze posiada ona dobra pozycje na tle

konkurencji.
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Rys. 48. Postrzeganie pozycji marki Uryga (Tadeusz Uryga) na tle konkurencji, N=100
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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4.4 Weryfikacja hipotez badawczych oraz najistotniejsze wnioski z badan

Przeprowadzone badania ankietowe dotyczyly zachowan zakupowych na rynku
produktow wedliniarskich oraz wizerunku marki Uryga Wsrdd szczegdtowych celow
badania nalezy wymieni¢: poznanie czynnikow determinujacych decyzje podejmowane
przez konsumentow na rynku produktow wedliniarskich, zidentyfikowanie Zrodet
pozyskiwania informacji o produktach, okreslenie miejsc oraz czestotliwosci
dokonywania zakupéw. Badania dotyczyly rowniez wizerunku marki Uryga oraz,
poziomu znajomos$ci, stopnia korzystania z oferty firmy. Przyj¢to sze$¢ hipotez
badawczych, ktore zostaty zweryfikowane na podstawie przeprowadzonych badan.

W pierwszej hipotezie zalozono, iz marka produktu jest najistotniejszym
czynnikiem majacym wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw na rynku produktow
wedliniarskich. Postawiona hipoteza nie zostala zweryfikowana pozytywnie. Wyniki
przeprowadzonych badan wykazaty, ze w przypadku wyboru produktow wedliniarskich,
gléwng role w procesie podejmowania decyzji zakupowych odgrywaja smak, nastepnie
wyglad oraz jakos¢.

Nastepna hipoteza stanowita, iz gtownym Zrédlem pozyskiwania informacji o
produktach wedliniarskich sg znajomi. Postawiona hipoteza réwniez nie zostala
zweryfikowana pozytywnie. Analiza uzyskanych informacji wykazala, ze
najpopularniejszym zrédlem pozyskiwania informacji o powyzszych produktach jest
»wlasne doswiadczenie” badanego. Znajomi, jako zrodto pozyskiwania informacji we
wskazaniach respondentéw znaleZli si¢ na trzecim miejscu, uzyskujac 32% wskazan..

Hipoteza zakladajaca iz wigkszos¢ ankietowanych zna marke Uryga zostata
zweryfikowana pozytywnie. Analiza badan wykazala, ze marka Uryga jest znana w
réznym stopniu wszystkim badanym. Bardzo dobra znajomos$¢ zadeklarowato 21%
respondentow, dobra 17% oraz $rednig 40%. Znajomo$¢ marki ze styszenia stanowita
tylko 22% udzielonych odpowiedzi. Analiza badan pozwolita wyciaggnagé wniosek, ze
znajomos$¢ marki Uryga nie idzie w parze ze znajomoscig jej logo, poniewaz znajomos¢
logo marki zadeklarowalo 38% badanych. W pytaniu otwartym, dotyczacym
przychodzacych na mysl marek oferujagcych produkty wedliniarskie 19% respondentow
wskazato marke Uryga, natomiast w pytaniu o najczesciej wybierane produkty marka

Uryga otrzymata 15% wskazan ankietowanych udzielajagcych odpowiedzi na powyzsze

pytanie.
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W kolejnej hipotezie stwierdzono, iz marka Uryga jest pozytywnie postrzegana
przez badanych ktérzy ja znaja. Postawiona hipotez zostata zweryfikowana pozytywnie.
Marka Uryga wedlug 54% badanych jest postrzegana pozytywnie (16% -
,»zdecydowanie pozytywnie” oraz 38% - ,raczej pozytywnie”) Wigkszo$¢ badanych
uwaza marke Uryga za profesjonalng, wiarygodng oraz uczciwg. 79% respondentow
sposrod kupujacych produkty marki Uryga, dokona ponownego zakupu. Przywigzanie
do marki zadeklarowato 39% badanych, natomiast 44 % ankietowanych jest sktonnych
polecic¢ jg znajomym. Marka najcze$ciej porownywalna byta do niedzwiedzia, lwa oraz
wilka. Wymienione zwierz¢ta sg kojarzone z sita oraz odwaga. Natomiast w
porownaniach marki do samochodu najwigcej wskazan otrzymata marka Mercedes
cieszaca si¢ powszechnie wysokim uznaniem.

W nastgpnej hipotezie zatozono iz produkty marki Uryga charakteryzuja si¢
przede wszystkim wysoka jako$cig. Przeprowadzone badania potwierdzily powyzsza
hipotezg. Wsrdd osob dokonujacych zakupu produktow marki Uryga 21% wskazato na
ich jakos¢, jako gtéwny powod dokonania zakupu. Natomiast w ocenie poszczegdlnych
cech produktow firmy Uryga, w skali od 1 (bardzo niska ocena) do 5(bardzo wysoka
ocena), jako$¢ otrzymata $rednig ocene 4,5 na rowni z wygladem, ustepujac miejsca
jedynie smakowi produktow.

Ostatnia hipoteza zakladata iz konsument dokonujacy zakupow produktow
marki Uryga, powtérzy ich zakup oraz poleci znajomym. Hipoteza zostata
zweryfikowana pozytywnie. Analiza danych wykazata ze, 79% respondentow sposrod
kupujacych produkty opatrzone logo Uryga, dokona ponownego zakupu. Przywigzanie
do marki zadeklarowato 39% badanych, natomiast 44 % ankietowanych jest sktonnych
poleci¢ znajomym produkty marki Uryga.

Przeprowadzone badania pozwolity na weryfikacje wszystkich postawionych
hipotez badawczych, jak réwniez na wyciagni¢cie wielu innych, bardzo istotnych
wnioskow.

Nalezy zwrdci¢ uwage m.in. na to, iz konsumenci dokonujac zakupu produktoéw
wedliniarskich, wybieraja te marki ktore sg im znane oraz raczej nie sa sktonni do
zmiany marek. Najbardziej znang (36% wskazan respondentdw) oraz najczesciej
wybierang marka (33% wskazan ankietowanych) przez ankietowanych byla marka
Szubryt.

Z badan wynika, iz zakup produktow wedliniarskich przez 40% badanych

dokonywany jest raz w tygodniu, natomiast przez 38% respondentéw kilka razy w
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tygodniu. Badani produkty wedliniarskie najcze$ciej kupuja w matych sieciowych
sklepach badZz firmowych masarniach. Decyzja o wyborze produktéw wedliniarskich
jest w gtownej mierze decyzja indywidualna.

Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢ iz marka Uryga nie
jest wystarczajagco promowana. Niewiele informacji dotyczacych tej marki znajduje si¢
w Internecie, w tym rowniez w mediach spoteczno$ciowych. Wiadomo jak wielu ludzi,
nie tylko mtodych korzysta, ze zrddet internetowych, wigc warto aby firma zadbata o
wiekszg widoczno$¢ w przestrzeni wirtualne;.

Respondenci proszeni o zaproponowanie dodatkowej formy promocji dla marki
Uryga wskazali degustacje w miejscu sprzedazy, (wydzielone stoiska w galeriach
handlowych), czy tez na imprezach plenerowych.

Najczgsciej wybieranym przez ankietowanych produktem z oferty firmy Uryga
byta kietbasa wiejska.

Wedlug 54% respondentéw spozywajacych produkty marki Uryga jest ona
marka luksusowa. W pytania o potencjalnego ambasadora marki Uryga najwicksza
liczbg wskazan respondentow otrzymat Robert Maklowicz, ktory byt gospodarzem
programu telewizyjnego ,,Podroze kulinarne Roberta Maklowicza”.

Podczas analizy zebranych informacji zauwazono wysoka zalezno$¢ pomiedzy
markami przychodzacymi na mys$l respondentom a tymi ktére wybieraja podczas
zakupow produktoéw wedliniarskich.

Marka ma istotne znaczenie zaré6wno dla konsumenta jak i przedsigbiorstwa
Dzigki pozytywnemu wizerunkowi marki przedsigbiorstwo moze pozyska¢ oraz
zatrzymac przy sobie konsumenta. Natomiast dla nabywcy marka jest formg gwarancji
jakosci, oraz pewnosci, iz bez wzgledu na miejsce zakupu otrzyma on produkt

spetniajacy jego oczekiwania.
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Z.akonczenie

Niniejsza praca pozwolita na przedstawienie zagadnien zwigzanych z marka oraz
wizerunkiem marki. Przyblizyla rowniez istot¢ zachowan konsumentow w procesie
podejmowania  decyzji zakupowych. W  wyniku przeprowadzonych badan
bezposrednich pozyskano cenne informacje na temat zachowan zakupowych na Rynu
produktow wedliniarskich ~ oraz poznano m. in. jak postrzegana jest marka
Urygawizerunek marki Uryga .

Znaczenie marki nie ogranicza si¢ tylko do przedstawienia cech fizycznych
produktu opatrzonego dang marka, lecz jest pewna wartoscig dodang, w postaci
subiektywnego wyobrazenia w umysle konsumenta na temat okreslonego produktu.
Odpowiedni dobor identyfikatoréw marki, takich jak nazwa czy logo, umozliwia
konsumentowi sprawne poruszanie si¢ na rynku. Marka jest pewnego rodzaju deklaracja
sktadang konsumentowi przez przedsigbiorstwo, zapewniajacg dostarczanie mu
produktéw okreslonej jakosci.

Bardzo istotne jest wypracowanie pozytywnego wizerunku marki, czyli
korzystnego =zbioru skojarzen z nig zwigzanych, ktdry jest najistotniejszym
niematerialnym aktywem przedsiebiorstwa. Pomimo tego iz jest to proces dtugotrwaty,
przynosi on wymierne korzysci dla firmy. Nalezy jednak pamigtaé¢ ze nie tylko sam
wizerunek decyduje o sukcesie przedsigbiorstwa. Troska o wizerunek powinna i§¢ w
parze z cigglym udoskonalaniem produktéw 1 podnoszeniem ich jakosci. Sposob w jaki
konsumenci postrzegaja dang marke bezposrednio wplywa na jej pozycje wzglgdem
konkurencyjnych marek. Wobec tego bardzo wazne jest odpowiednie zaprezentowanie
oferty okre$lonej marki, tak aby zajeta ona odpowiednie miejsce w $wiadomosci
konsumenta.

Zachowania konsumentéw, rozumiane jako czynno$ci fizyczne oraz psychiczne,
poczawszy od rozpoznania potrzeby az do catkowitego zuzycia okreslonego dobra,
zdeterminowane s3 czynnikami spotecznymi, kulturowymi, personalnymi oraz
psychologicznymi.. Kazdy czynnik w okreslony sposéb wptywa na zachowanie oraz
podejmowane przez konsumenta decyzje. Osoby zarzadzajace dang marka, zmuszone sg
do nieustannego monitorowania jego zachowan. Jest to dos¢ trudne zadanie, poniewaz
kazdy potencjalny nabywca obdarzony jest indywidualnymi cechami charakteru i w

inny sposob odbiera wysytane przez przedsiebiorstwo komunikaty.
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Analiza wynikow zrealizowanych badan bezposrednich pozwolita m. in. okresli¢
wplyw poszczegdlnych atrybutow produktow wedliniarskich na decyzje zakupowe.
Umozliwita takze okreslenie determinant zachowan konsumentéw na rynku produktow
wedliniarskich, oraz poznanie wizerunku marki Uryga i wyznaczenie poziomu jej
znajomosci wsrod ankietowanych.

Bogata oferta produktéw wedliniarskich oraz mnogo$¢ marek, ktére je oferuja,
powoduje zacigta rywalizacje przedsigbiorstw o konsumenta. Wigc firmy, aby
przyciagnag¢ uwage konsumenta oraz zatrzyma¢ go na dhluzej, zmuszone sg do
nieustannego monitorowania zachowan klientow oraz zachodzacych zmian na rynku.
Odpowiednie planowanie dziatan, oparte o informacje pochodzace z otoczenia firmy,
oraz jej ,,wnetrza”, poznanie potrzeb oraz motywow dzialan konsumentdéw, nastepnie
dokonanie odpowiednich krokéw shuzacych realizacji postawionych celéw oraz
bezustanne dbanie o pozytywny wizerunek przyczyniaja si¢ do sprawnego
funkcjonowania przedsi¢biorstwa oraz pozyskania wigkszej ilosci klientow, co w

konsekwencji spowoduje wzmocnienia pozycji firmy na rynku.
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KWESTIONARIUSZ ANKIETY 3548fecd4090cfbe55914e9cabfce3a
Szanowni Pasistwo, 2018-12-31 21:12:46
Jestem studentem na kierunku Zarzqdzanie w Wyzszej Szkole Biznesu-National-Louis University w Nowym Sgczu. Piszg pr%g /123
magisterskq dotyczgcq posiadanego przez marke Uryga wizerunku i podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow. Bardzo prosze
o wypelnienie ponizszego kwestionariusza ankiety. Badanie jest calkowicie anonimowe. Uzyskane odpowiedzi postuzq mi wylgcznie do

opracowania pracy magisterskiej. Prosze o udzielenie rzetelnych odpowiedzi.

1. Czy spozywa Pan/Pani produkty wedliniarskie?
a. tak
b. nie

2. Jakie marki oferujace produkty wedliniarskie przychodza Panu/Pani na mysl? (prosze wymienic)

3. Skad czerpie Pan/Pani informacje na temat produktow wedliniarskich? (prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

rodzina

znajomi

wilasne do§wiadczenia

punkty sprzedazy

Internet

telewizja

prasa

1T AL (T L= OSSR

Semo oo o

4. Kto w Pana/Pani rodzinie decyduje o wyborze produktow wedliniarskich? (prosze wymienic)

5. Jak czgsto dokonuje Pan/Pani zakupoéw produktéw wedliniarskich? (prosze zaznaczyé)
z reguty codziennie

$rednio kilka razy w tygodniu

$rednio raz w tygodniu

$rednio kilka razy w miesigcu

Srednio raz w miesigcu

rzadziej niz raz w miesiacu

g. nigdy (jezeli zostata wybrana odpowiedz ,,g” prosze przejsé do pytania nrll)

~o o0 o

6. Gdzie najczesciej dokonuje Pan/Pani zakupu produktéw wedliniarskich? (prosze zaznaczyé jedng odpowiedz)

masarnia (sklep firmowy)

maly nie sieciowy sklep (sklep osiedlowy)

maty sieciowy sklep (np. Delikatesy Centrum, Groszek, Zabka itp.)

supermarket (np. Carrefour, Auchan, itp.)

dyskont (np. Lidl, Biedronka, itp.)

Internet

(o TR 101 T (oL L) T OO OO SO SO PRSPPSO

o000 o

7. W jakim stopniu podane ponizej czynniki wptywaja na Pana/Pani decyzje zakupowe odno$nie produktow wedliniarskich? (prosze
Ocenic¢ w skali od 0 do 5, gdzie 0 oznacza brak wplywu, natomiast 5 bardzo duziy wplyw; prosze wstawic¢ jeden znak X w kazdym
wierszu)

Czynniki: o123 ]|4]5

marka produktéw

jakos¢ produktow

cena produktéw

smak produktéow

wyglad produktow

poprzednie doswiadczenia z produktami

przyzwyczajenie do produktéow

dostepnos¢ produktéw

lokalizacja punktu sprzedazy produktow

poziom obstugi w miejscu sprzedazy produktéw

INNE (JAKIE?).ocveveeeeeee et es e s

Jakie marki produktow wedliniarskich wybiera Pan/Pani najczgsciej podczas zakupow ? (prosze wymieni¢ maksymalnie trzy marki)
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9. Czy cze¢sto zmienia Pan/Pani marki podczas zakupow produktow wedliniarskich? (prosze zaznaczyé) 2018-12-31 21:12:46

a. zdecydowanie tak 120 /123
b. raczej tak
C. trudno powiedzie¢
d. raczej nie
e. zdecydowanie nie
10. Prosz¢ o ustosunkowanie si¢ do ponizszych stwierdzen. (prosze wstawic jeden znak X w kazdym wierszu).
Stwierdzenia Catkowicie Zgadzam Ani sie Nie Catkowicie
sie sie zgadzam, zgadzam sie
zgadzam ani sie nie
sig nie zgadzam
zgadzam
Trudno jest naby¢ smaczne wyroby wedliniarskie.
Najczesciej kupuje krajowe produkty wedliniarskie.
Jestem w stanie podjechac do sasiedniej miejscowosci po ulubione
produkty wedliniarskie.
Podjecie decyzji o zakupie produktéw wedliniarskich zajmuje mi duzo
Czasu.
Podczas zakupdw najczesciej wybieram regionalne marki produktéw
wedliniarskich.
Kupuje duze ilosci produktéw wedliniarskich jednorazowo.
11. Prosze¢ o ustosunkowanie si¢ do ponizszych stwierdzen. (prosze wstawié jeden znak X w kazdym wierszu)
Stwierdzenia Catkowicie Zgadzam Ani sie Nie Catkowicie
sie sie zgadzam, zgadzam sie
zgadzam ani sie nie
sie nie zgadzam
zgadzam
Wysokiej jakosci produkty wedliniarskie muszg mie¢ wysoka cene.
Masowa produkcja produktéw wedliniarskich nie idzie w parze z ich
wysoka jakoscig.
Tylko markowe produkty wedliniarskie gwarantujg powtarzalng,
wysoka jakos¢.
12. W jakim stopniu zna Pan/Pani marke Uryga.(Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyé)
a. bardzo dobrze
b. dobrze
c. $rednio
d. znam ze styszenia
e. nigdy o niej styszatem (jezeli zostala wybrana odpowied? ,,e” dzigkuje za udzial w badaniu)
13. Czy wie Pan/Pani jak wyglada logo marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyc)
a. tak
b. nie
14. Co wedtug Pana/Pani przedstawia logo marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze wpisa¢ odpowiedz)
15. Z jakiego zrodta dowiedziat/a si¢ Pan/Pani o istnieniu marki Uryga? (prosze zaznaczyc)
a. prasa b. radio c. telewizja d. Internet e. ulotki
f.  billboard g. rodzina h. znajomi i. sklep j.  plakat
k. inne
{12123 TS
16. Czy spozywal/a Pan/Pani kiedykolwiek produkt marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyc)
a. tak
b. nie
17. Jakie ma Pan/Pani skojarzenia zwigzane z marka Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyc)
a. zdecydowanie pozytywne
b. raczej pozytywne
C. nie mam skojarzen
d. raczej negatywne
e. zdecydowanie negatywne
116
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18. Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupow produktow marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zazna
z reguly codziennie

$rednio kilka razy w tygodniu

$rednio raz w tygodniu

srednio kilka razy w miesigcu

$rednio raz w miesigcu

$rednio 1-2 razy na kwartat

rzadziej niz raz na kwartat

nigdy (prosze przejs¢ do pytania nr24)

e o0 o

19. Czy wedtug Pana/Pani dostepno$¢ produktow marki Uryga (Tadeusz Uryga) jest wystarczajgca? (prosze zaznaczyc)

a. zdecydowanie tak
b. raczej tak
C. trudno powiedzieé¢
d. raczej nie
e. zdecydowanie nie

20. Jakie produkty marki Uryga (Tadeusz Uryga) kupuje Pan/Pani najczesciej? (prosze wymieni¢ maksymalnie trzy produkty)
21. Dlaczego kupuje Pan/Pani produkty marki Uryga (Tadeusz Uryga) (prosze wpisaé odpowiedz)
22. Dla kogo kupuje Pan/Pani produkty marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze wpisac¢ odpowiedz)

23. Czy nadal bedzie Pan/Pani kupowa¢ produkty marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyé)

a. zdecydowanie tak
b. raczej tak
c. trudno powiedzieé¢
d. raczej nie
e. zdecydowanie nie

24. Czy czuje si¢ Pan/Pani przywigzany/a do marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyc)

a. zdecydowanie tak
b. raczej tak
C. trudno powiedzieé¢
d. raczej nie
e. zdecydowanie nie

25. Czy polecitby/polecitaby Pan/Pani produkty marki Uryga (Tadeusz Uryga) znajomym? (prosze zaznaczyé)

a. zdecydowanie tak
b. raczej tak
C. trudno powiedzieé¢
d. raczej nie
e. zdecydowanie nie

26. Prosze oceni¢ marke Uryga (Tadeusz Uryga) w skali od +3 do -3 wedtug wymienionych ponizej kryteriow. (prosze zakreslic¢ jedng
cyfre w kazdym wierszu)

uczciwa 3 (12|10 |-1]-2]-3 nieuczciwa
tradycyjna 31210 ]|-1 -2 |-3 nowoczesna
wiarygodna 312 |1|0 (-1 ]-2]-3 niewiarygodna
standardowa 312 |1(0 (-1 |-2]|-3 niestandardowa
znana 3 (12|10 |-1]-2]-3 nieznana
pr(i)'fesjonalna 3 (12|10 |-1]-2]-3 nieprofesjonalna

27. Gdyby marka Uryga (Tadeusz Uryga) byla osoba, jakie wedlug Pana/Pani miataby cechy charakteru? (prosze wpisaé i krétko

uzasadnic)
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29. Gdyby marka Uryga (Tadeusz Uryga) byta samochodem, to jaka wedtug Pana/Pani bytaby marka? (prosze wpisac i krétko 122 / 123
uzasadnic)

30. Kto wedlug Pana/Pani moglby zosta¢ ambasadorem marki Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze wpisaé i krétko uzasadnic)

31. Czy wedhug Pana/Pani Uryga (Tadeusz Uryga) jest marka luksusowa? (prosze zaznaczyc)
zdecydowanie tak

raczej tak

trudno powiedzieé¢

raczej nie

zdecydowanie nie

®oo0 oo

32. Czy wedlug Pana/Pani marka Uryga (Tadeusz Uryga) jest wystarczajaco promowana? (prosze zaznaczyc)
zdecydowanie tak (prosze przejsé do pytania nr 34)

raczej tak

trudno powiedzie¢

raczej nie

zdecydowanie nie

Poo0 o

33. Jakie dziatania wedlug Pana/Pani powinny zostaé podjete, by marka Uryga (Tadeusz Uryga) byta efektywniej promowana?
(prosze wpisac)

34. Jak ocenia Pan/Pani poszczegolne cechy produktéw opatrzonych markg Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze oceni¢ w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza bardzo niskq oceng, natomiast 5 bardzo wysokq; prosze wstawi¢ jeden znak X w kazdym wierszu; jezeli nie jest
Pan/Pani w stanie ocenic okreslonej cechy, prosze o pozostawienie pustego wiersza i przejscie do oceny kolejnej cechy)

Cechy: 1 2 3 4 5
wizerunek marki
cena produktéw

jakos¢ produktow

wyglad produktow

smak produktéw
sktad produktow

35. Czy oferta produktowa marki Uryga (Tadeusz Uryga) jest dla Pana/Pani wystarczajgca? (prosze zaznaczyc)
zdecydowanie tak (prosze przejs¢ do pytania nr 37)

raczej tak

trudno powiedziec¢

raczej nie

zdecydowanie nie

Poo0ow

36. O jakie produkty wedtug Pana/Pani powinna zosta¢ wzbogacona oferta firmy Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze wpisaé)

37. Jaka wedtug Pana/Pani pozycje na tle konkurencji posiada marka Uryga (Tadeusz Uryga)? (prosze zaznaczyé)

a. bardzo staba
b. stabg

c. poréownywalng
d. dobra

e. bardzo dobra
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Dane respondenta:
2018-12-31 21:12:46

1. Plec: 123 / 123
a) kobieta

b) mezczyzna

2. Wiek:

a) 18-25lat

b) 26-35Ilat

c) 36-45lat

d) 46-55 lat

e) 56-65 lat

f) powyzej 65 lat

3. Miejsce zamieszkania:

a) wie$

b) miasto ponizej 5 tys. mieszkancow
c) miasto od 5 do 20 tys. mieszkancow
d) miasto od 21 do 50 tys. mieszkancow
€) miasto powyzej 50 tys. mieszkancow

4. Wyksztalcenie:

a) podstawowe
b) gimnazjalne
c) zawodowe
d) srednie

e) wyzsze

5. Status zawodowy:

a) uczen/student

b) pracownik fizyczny

c) pracownik umystowy

d) rencista/emeryt

e) wlasna dzialalno$¢ gospodarcza

f)  bezrobotny

G)  INNY (JAKI?) ceiiiciree s

6. Sredni miesieczny dochéd netto na jednego czlonka rodziny:
a) ponizej 499zt

b) 500 - 799zt

c) 800- 1199z

d) 1200 - 1600zt

e) powyzej 1600 zt

Drziekuje za udziat w badaniu
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