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Abstrakt: Znaczenie marek w procesie decyzyjnym zmienia si¢ wraz ze
zmiang sytuacji gospodarstw domowych i stylu zycia konsumentow. Celem
opracowania jest prezentacja wybranych aspektow odnoszacych si¢ do po-
strzegania marek rozpatrywanego jako determinanta procesu decyzyjnego
konsumentow. Przeanalizowano rozumienie poj¢cia marki i produktu mar-
kowego, funkcje marki oraz opinie konsumentow zwiazane z postrzeganiem
marki, lojalno$cig wobec marki i posiadaniem ulubionej marki. Zestawienia
wynikoéw przedstawiono w podziale na trzy grupy dochodowe responden-
tow: do 1000 zt netto w przeliczeniu na osob¢ miesigcznie, 1001-2000 zt
i powyzej 2001 zt. Pojecie ‘marka’ jest utozsamiane ze znakiem graficznym
i symbolem, producentem oraz nazwg. Znaczenie marki w procesie decy-
zyjnym konsumentéw odnosi si¢ do czynnikow ekonomicznych rozpatry-
wanych przez pryzmat ceny i dochodéw. Rola ceny jako czynnika warun-
kujacego podejmowanie decyzji w procesie nabywczym byla najwyzsza
w grupie dochodowej do 1000 zt na osobe miesigcznie w gospodarstwie do-
mowym. Uzyskane wyniki wskazuja na powiazanie postrzegania marki jako
czynnika determinujacego proces nabywczy z wysokoscia dochodéw gospo-
darstwa domowego oraz cenami produktow dostepnych pod marka wiasng.

Stowa kluczowe: marka, produkt markowy, postrzeganie marki, znaczenie

marki

1. Wprowadzenie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw wymaga obecnie odmien-
nego podejscia do zagadnien zwigzanych z marka i jej po-
zycjonowaniem. Niewystarczajace jest oferowanie produktu
lub ustugi w okreslonej cenie, w wyznaczonym miejscu, przy
zastosowaniu wybranych narzedzi promocji. Nalezy wziaé
pod uwagg tworzenie relacji z klientem i oferowanie dodat-
kowych elementow wykraczajacych poza materialny produkt
lub ustuge. Istotne jest dostarczanie wartosci bazujacych na
marce, co determinuje budowe dtugoterminowych relacji od-
noszacych si¢ do obopdlnych korzysci. Jest to mozliwe po
dokonaniu oceny postrzegania marki przez konsumentow,
co powinno stanowi¢ niezbedny element badan marketin-
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gowych przeprowadzanych przez przedsigbiorstwa. Jednocze$nie nalezy zwrdci¢ uwage na
réznice w opiniach konsumenckich wynikajace z przynalezno$ci do réznych grup dochodo-
wych i odmienne zachowania w zakresie lojalno$ci konsumentéw wobec marek.

Celem niniejszego opracowania jest ocena sposobu postrzegania marki jako determi-
nanty procesu decyzyjnego konsumenta. Szczegdlng uwage zwrdcono na rozumienie pojecia
‘marka’, miejsce marki wérod czynnikéw decydujacych o zakupie oraz opinie konsumentow
zwigzane z postrzeganiem marki, lojalnos$cig wobec marki i posiadaniem ulubionej marki.

2. Marka - przestrzen definicyjna i koncepcje ujecia marki

Marka stanowi podstawowy element skupiajacy dziatania marketingowe przedsi¢cbiorstwa,
definiowany praktycznie w niezmieniony sposéb od lat 80. XX wieku (Conejo, Wooliscroft,
2015, s. 287). Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marka to ,,nazwa, ter-
min, symbol badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktorych celem jest identyfikowanie
towarow i ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcow oraz ich odréznienie od towa-
réw lub ustug oferowanych przez konkurencj¢” (Kotler, 2005, s. 421). Marka jest wyrdznia-
jaca si¢ nazwa i/lub symbolem (tj. logo, znakiem towarowym lub wygladem opakowania)
zaprojektowanym do identyfikowania produktéw badz ustug jednego sprzedawcy albo kilku,
do odroznienia produktéow i ustug od produktéw i ustug konkurencyjnych (Aaker, 1991).

Z jednej strony marka to nazwa, logo, symbol, tozsamos¢ lub znak handlowy, z innej marka
zawiera wiele komponentow materialnych i niematerialnych. W najbardziej kompleksowym
zdefiniowaniu marka odzwierciedla ceche charakterystyczng jakosSci, obietnice lub zapew-
nienie kupujacego, zestaw skojarzen lub oczekiwan, percepcjg, ikong, wizerunek powodu-
jacy, ze konsumenci kupuja produkty opatrzone dang markg. W takim rozumieniu marka
staje si¢ symbolem, ktory taczy firme i jej produkty z konsumentami, tworzac relacje, i repre-
zentuje osobowos¢ produktu w zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym (Leuthesser, 1988).

W postrzeganiu sfery niematerialnej marke nalezy traktowac jako sume skojarzen wywo-
lywanych przez nazwy i symbole (Strebinger, Schweiger, Otter, 1998) lub jako zestaw atry-
butow: osobowosci, wartosci, skojarzen i jakosci wptywajacych na proces zakupowy kon-
sumentow, funkcjonujagcych w umystach konsumentow i odzwierciedlajacych ich percepcije
(Keller, Machado, 2006). Jednocze$nie marka definiowana jest jako suma niematerialnych
atrybutéw produktu, wlaczajac w to jego histori¢ i reputacje (Pitcher, 1985), a takze jako
obietnica wartosci dodanej i unikalnego do$wiadczenia, jakie moze by¢ udzialem interesa-
riuszy, w tym konsumentéw, w dtugim okresie (Chernatony, 2001).

Znaczenie marki jest analizowane z perspektywy producenta i konsumenta (Garbarski,
Rutkowski, Wrzosek, 2000). Marka dostarcza waznych funkcji konsumentom i zwigksza
warto$¢ produktu w ich oczach (Stankovic, Djukic, 2006). Pozwala przedsigbiorstwom roz-
wija¢ asortyment produktowy, wprowadzajac nowe pozycje i stosujac w ten sposob rozsze-
rzenia marki okreslane jako consumer-generated brand extensions (Boon, Grant, Kietzmann,
2016, s. 337-340). Wielu autoréw uwaza, ze zasadniczg i wazng czg¢scig marki jest zaufanie
(Aaker, 2012) pomagajace zredukowac postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem lub uzywa-
niem produktow (Feldwick, 2002), w szczegdlnosci dotyczace trudnych decyzji nabywezych
(Abratt, Bick, 2003).
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Marki okreslane jako consumer-oriented brands spetniajg wiele funkcji 1 sg zrodtem okres-
lonych korzysci (Strutton, Roswinanto, 2015, s. 282-284). Do najczeéciej wymienianych
funkcji marki nalezy zaliczy¢ funkcje: identyfikacyjna — zwang funkcja oznaczenia pocho-
dzenia, odr6zniajaca, promocyjna i gwarancyjna (Kall, 2001). Marka stanowi istotny czyn-
nik gwarantujacy i1 sygnalizujacy jako$¢ produktow (Martensen, Grenholdt, 2004). Umoz-
liwia identyfikacje produktu (Urbanek, 2002), przy zapewnieniu atrybutéw odrdzniajacych
marke od innych marek (Wood, 2000). Pozwala uporzadkowa¢ wiele informacji na temat
danego produktu (Kall, 2005) i upraszcza codzienne wybory (Abratt, Bick, 2003). Funkcja
informacyjna marki jest realizowana w sposob bezposredni (informacja zawarta jest w na-
zwie 1 logo marki) lub posredni (informacja opiera si¢ na skojarzeniach i sugestii odnosza-
cej si¢ do korzysci) (Altkorn, 1995). Z kolei funkcja transformacyjna wystepuje wtedy, gdy
»Swiadomos¢ uzywanej marki znacznie wzbogaca czy wrecz transformuje przezycia zwia-
zane z konsumpcja, poniewaz wyobrazenia konsumentéw na temat marki moga znaczaco
wptywac na percepcje fizycznej strony produktu” (Kall, 2005, s. 21). Funkcja symboliczna
wynika ze spolecznego charakteru konsumpcji marki i pozwala pewnym grupom podkreslaé
swoja osobowos¢ 1 miejsce w spoleczenstwie, staje si¢ narzedziem stuzacym do samookres-
lenia i zakomunikowania tozsamos$ci w otoczeniu (Kall, 2005). O symbolicznym znacze-
niu marki decyduje postrzeganie marki jako symbolu, zdolno$¢ do odzwierciedlania strony
emocjonalnej konsumenta, jego identyfikacja z pozadanymi grupami odniesienia (przyna-
leznos$ciowa, aspiracyjna) lub status spoleczny konsumenta. ,,Warunki budowy symbolicz-
nego znaczenia marki sg zwigzane z grupa konsumentow/uzytkownikow produktéw ofero-
wanych pod dang marka, postrzeganiem aktu zakupu lub konsumpcji produktéw danej marki
i zdolnoscia odzwierciedlania przecigtnego nabywcy produktow danej marki” (Chernatony,
McDonald, 2005, s. 131-140).

Znaczenie marki nalezy rozpatrywaé w kontekscie jej kapitatu 1 wartosci. Wartos¢ marki
odnosi si¢ do miary finansowej i odzwierciedla miedzy innymi przeptywy gotowkowe, jakie
generujg produkty markowe w zestawieniu z niemarkowymi, uzasadniajac ponoszenie kosz-
tow inwestycji w marke (Kucharska, 2016, s. 93). Pojmowanie kapitatu marki wskazuje na
podejscie marketingowe, niemonetarne (Gorska-Warsewicz, 2001; 2011, s. 22-33).

W toku rozwazan wykrystalizowaty si¢ dwie grupy definicji kapitatu marki: perspektywa
finansowa i1 podkreslanie wartosci dla przedsigbiorstw (Mahajan, Srivastava, 1991) oraz per-
spektywa konsumenta, ktora definiuje kapitat marki jako warto$¢ dla konsumenta (Kama-
kura, Russell, 1993, s. 9-22).

Wazna grupg rozwazan teoretycznych zapoczatkowal David A. Aaker (1991), definiujac
kapitat marki jako ,,zestaw aktywow i zobowiazan zwiazanych z marka, jej nazwa i symbo-
lem, ktére dodajg lub odejmuja pewng warto$¢ z wartosci dostarczanej przez produkt badz
ustuge kierowang do firmy albo do konsumenta”, inaczej mowiac: ,,ktore determinujg war-
tos¢ produktu (towaru lub ustugi) oznaczonego dang marka dla nabywcy” (Aaker, 2012).
Stwierdzil on tez, ze posiadanie jednej lub wiecej konkurencyjnych marek jest jedynym spo-
sobem na zwigkszenie udziatu w rynku. Kapital marki za$ uznawany jest jako §wiadomosé¢
marki, postrzegana warto$¢ marki, powigzania oraz lojalno§¢ wobec marki (Chow i in., 2017,
s. 72).
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Omawiajac znaczenie marki i jej kapital, nalezy wskaza¢ na lojalno$¢ konsumentow wo-
bec marki rozumiang przez D.A. Aakera (1991) jako nabywanie produktow danej marki
wobec korzystnych cech marek konkurencyjnych, jako odpowiedz na przywiazanie konsu-
menta do danej marki. Glebsze rozumienie lojalnosci wykazat John O’Shaughnessy (1994),
koncentrujac si¢ na ,,wi¢zi nabywcy z dang marka” i jej zrodle tkwigcym w nawyku. Lech
Garbarski 1 wspotautorzy (2000) okreslili lojalno$¢ konsumenta jako dokonywanie zaku-
pow produktow tej samej marki, zakupdw w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego
samego dostawcy. Natomiast Agata Sudolska (2000) wskazala na stopien, w jakim konsu-
ment konsekwentnie utrzymuje pozytywna postawe w stosunku do danego produktu, firmy,
miejsca zakupu i wykazuje cheé jego zakupu pomimo istnienia czynnikéw ekonomicznych
przemawiajacych za zakupem oferty konkurencyjnej. Lojalnos¢ wobec marki mierzy stopien
przywigzania konsumenta do marki. Okre$lana jest jako przewodzaca odpowiedz, wyrazona
w czasie w stosunku do jednego lub kilku znakéw towarowych. Stanowi podstawe jej war-
tosci i jest kreowana przez zréznicowane czynniki, takie jak do§wiadczenie z uzywania, roz-
poznanie/uznanie, tozsamosc i postrzegana jakos¢ (Calderon, Cervera, Molla, 1997, s. 295).
Lojalno$¢ marki to nie tylko jeden z wymiardéw kapitatu marki, ale tez najwazniejszy element
sktadowy wartosci marki (Chow i in., 2017, s. 72).

3. Metodyka

Na potrzeby niniejszego opracowania wykorzystano czgs¢ wynikow badania empirycz-
nego przeprowadzonego w kwietniu i maju 2016 roku z zastosowaniem techniki wywiadu
bezposredniego dokonanego za posrednictwem Internetu (CAWI). Zwrocono uwage na rozu-
mienie pojecia ‘marka’, miejsce marki wsrdd czynnikdéw determinujacych proces nabywczy
konsumentoéw oraz opinie konsumentéw w zakresie postrzegania marki, jej znaczenia i lo-
jalnosci. Dzigki podziatowi respondentow ze wzgledu na dochod do 1000 zt netto na osobe
miesi¢cznie, 1001-2000 zt i powyzej 2001 zI mozliwe byto zbadanie, czy dochod wptywa na
postrzeganie marek, lojalno$¢ oraz jak wplywa na proces nabywczy konsumentoéw. Catosé
badania odnosita si¢ do zagadnien zwigzanych z nowymi trendami w konsumpcji, w tym
znaczenia marek, innowacji oraz nowoczesnych trendéw, na przyktad ekokonsumpcji.

W badaniu wzigto udziat 220 os6b, z czego zdecydowanag wigkszo$¢ stanowity kobiety —
158 0s0b (71,8%), jako osoby odpowiedzialne za dokonywanie zakupéw w gospodarstwach
domowych. Najliczniejsza grupg respondentow (69,2%) reprezentowaty osoby w przedziale
wiekowym 18-25 lat, kolejng (12,2%) — osoby w wieku 26-35 lat. Udziat os6b w wieku po-
wyzej 36 lat nie przekroczyt 20%.

Najwiecej odpowiedzi uzyskano od respondentéw pochodzacych z miast liczacych po-
wyzej 500 tys. mieszkancow (36,4%) oraz 10—-100 tys. mieszkancow (26,7%). Niecate 20%
badanych (17,5%) mieszkalo na terenach wiejskich, natomiast osoby z miast majacych
100-500 tys. mieszkancow stanowity 15,2% wszystkich ankietowanych. Najmniejsza grupe
badanych reprezentowaly osoby mieszkajace w miastach liczacych do 10 tys. mieszkancow.

Respondentdéw zaszeregowano do trzech grup dochodowych (bioragc pod uwage deklaro-
wany $redni miesigczny dochdd na osobg w gospodarstwie domowym), co umozliwito ana-
liz¢ uzyskanych wynikow w zaleznosci od wysoko$ci dochodéw. W grupie 0s6b o najniz-
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szych miesigcznych dochodach na osobg (do 1000 zt) znalazto si¢ 73 respondentow (33%
badanych), respondenci z grupy dochodowej migdzy 1001 a 2000 zI stanowili 34% badanych
(74 osoby), do trzeciej grupy dochodowej (powyzej 2001 zt) zakwalifikowano 73 osoby
(33% respondentow).

4. Prezentacja wynikow badan

Pojecie ‘marka’ ankietowani kojarzyli ze znakiem graficznym i symbolem (55,3%), zna-
nym producentem (53,5%) oraz nazwa (45,6%). Istotna okazala si¢ gwarancja otrzymania
produktu zawsze tej samej jakosci (32,7%). Dla 22,6% badanych marka stanowita czynnik
wyrozniajacy produkty sposrod innych, odwotujac si¢ do podstawowej funkcji marki, czyli
utatwienia wyboru konsumentowi przez identyfikacje i odréznienie od innych.

Tabela 1. Struktura odpowiedzi dotyczaca rozumienia pojecia ‘marka’
(Table 1. The structure of responses concerning the understanding of the term ‘brand’)

Wyszczegdlnienie Odpowiedzi (w %)
(Specification) (Responses [in %])
Znak graficzny, symbol 553
(Logo, symbol) ’
Nazwa
(Name) 45,6
Znany producent 535
(Well-known producer) ’
Produkt dobrej jakosci 24.0
(Good quality product) ’
Element wyrdzniajacy produkty migdzy soba 226
(An element distinguishing products from each other) ’
Gwarancja otrzymania produktu zawsze tej samej jakosci
. . . . . 32,7
(Guarantee of receiving every time the product of the same quality)

Mozliwe odpowiedzi wielokrotne, N = 220

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan (kwiecien—maj 2016).

Do okreslenia znaczenia marki wérdd innych czynnikéw determinujacych proces nabyw-
czy wykorzystano pigciostopniowg skale Likerta (zob. tabela 2). Najwicksza uwage badani
przywiazywali do ceny nabywanych produktow ($rednia ocen 4,35). Rekomendacja znajo-
mych réwniez jest waznym czynnikiem wyboru danych produktéw (4,02), tacznie z czyn-
nikiem odnoszacym si¢ do bezpieczenstwa oraz zdrowia wlasnego i cztonkéw rodziny. Na
kolejnych pozycjach w rankingu uwarunkowan uwzglednianych w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych uplasowaty sie¢: sktad produktu (3,94), aspekty zdrowotne (3,87)
oraz ekologiczne (3,79). Marka jako determinanta rozpatrywana oddzielnie wérod innych
czynnikow znalazta si¢ na siddmym miejscu z wartoscig $rednig 3,72. Taki rozktad warto$ci
srednich dla uwarunkowan rozpatrywanych w procesie podejmowania decyzji zakupowych
wskazuje na decydujace znaczenie ceny i jakosci.
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Tabela 2. Czynniki determinujace proces nabywczy konsumentow
(Table 2. Factors determining the decision making process of consumers)

Srednia Struktura procentowa wskazan dla ocen
Wyszezegdlnienic ocen (Percentage structure of indications
(Specification) (Average Jor scores)
score) 1i2 3 4i5

Pochodzenie produktu (kraj/zagranica) o o o
(Origin of the brand [Poland/abroad]) 3,24 34% 17% 49%
Reklomel}daqa znaj om}{ch 402 59, 17% 78%
(Friends’ recommendation)
Reklama 0 0 0
(Advertising) 2,82 28% 32% 40%
?gjg;il) 372 18% 14% 68%
(C;r‘ie) 435 8% 2% 90%
Dostepnos¢ produktu o 0 0
(Product availability) 3,94 12% 8% 80%
Aspekty' ekologiczne 2.79 42% 33% 259
(Ecological aspects)
Energooszcz.qdnosc 3.10 299 299 429%
(Energy saving)
Rodzaj i wielko§¢ opakowania N N o
(Bype and size of the packaging) 3,36 25% 23% 52%
Mozliwos¢ recyklingu produktu
lub jego opakowania po zuzyciu N N o
(Possibility to recycle the product 245 ST% 25% 18%
or its packaging after use)
Bezpieczefistwo i zdrowie wlasne oraz rodziny N N o
(Own and family s safety and health) 3,99 10% 12% 78%
Aspekty zdrowotne 0 0 o
(Health aspects) 3,87 12% 11% 77%
Sldad produktu 3,94 13% 13% 74%
(Ingredients)
Warto$¢ odzywcza N o o
(Nutritional value) 3,67 22% 13% 65%
Zawarto$¢ dodatkowyf:h sktadnikow odzywczych 3.65 20% 15% 65%
(Content of extra nutritients)

Warto$ci $rednie dla ocen dokonanych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 —nie
zgadzam sig, 3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — zgadzam sig¢, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam; N =220

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan (kwiecien—maj 2016).

Znaczenie ceny jako czynnika determinujacego proces nabywczy byto najwyzsze w grupie
dochodowej do 1000 zt na osobe miesigcznie w gospodarstwie domowym (Srednia ocen wy-
niosta 4,58 wobec 3,92 w grupie dochodowej powyzej 2001 zt na osobe¢ miesigcznie). Podob-
nie ksztattowala si¢ warto§¢ $rednia otrzymana dla czynnika okreslonego jako dostepnosé
produktu, co nalezy traktowac¢ jako dostgpnos¢ produktu w korzystnej cenie oraz jako mozli-
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wos¢ dokonania zakupu w poblizu miejsca zamieszkania bez konieczno$ci przemieszczania
si¢. Respondenci posiadajacy wyzsze dochody postrzegali rekomendacje znajomych i marke
jako czynnik wazniejszy w poréwnaniu z grupa oséb o dochodzie do 1000 zt (zob. tabela 3).

Tabela 3. Czynniki determinujace proces nabywczy w trzech grupach dochodowych konsumentéw
(Table 3. Factors determining the decision making process in three income groups of consumers)

. . Srednia ocen w grupie dochodowej
Srednia y n the i
ocen (Average scores in the income group)
Wyszezegolnienie ogolem | do 10007t | 1001-20007k| PE
(Specification) (Average | (up to PLN | (PLN 1,001 z
; (above PLN
score in 1,000) to 2,000) 2.000)
tot = = i
otal) N1=73 N2 =174 N3 =73
Pochodzenie produktu (kraj/zagranica)
(Origin of the brand [Poland/abroad]) 3,24 3,10 3,26 3,34
Rekomendacja znajomych
(Friends’ recommendation) 4,02 3,79 41 41
Reklama
(Advertising) 2,82 2,92 2,88 2,064
Marka
(Brand) 3,72 3,66 3,73 3,75
Cena
(Price) 4,35 4,58 4,46 3,92
Dostepnos¢ produktu
(Product availability) 3,94 416 395 3,69
Aspekty' ekologiczne 2.79 2.82 2.76 2.79
(Ecological aspects)
Energooszcz'c;dnosc 3.10 332 2,93 3.13
(Energy saving)
Rodzaj i wielko$¢ opakowania
(Type and size of the packaging) 3,36 3,32 3,38 3,38
Mozliwos¢ recyklingu produktu lub jego
opakowania po zuzyciu
(Possibility to recycle the product or its 245 2,68 241 2,27
packaging after use)
Bezpieczenstwo i zdrowie wiasne oraz rodziny 3.99 381 412 3.97
(Own and family s safety and health) ’ ’ ’ ?
Aspekty zdrowotne
(Health aspects) 3,87 3,93 3,95 3,69
Sklad produkiu 3,94 4,03 401 3,74
(Ingredients)
Warto$¢ odzywcza
(Nutritional value) 3,67 3.81 3,75 3:41
Zawarto$¢ dodatkowy.ct.l sktadnikow odzywczych 3.65 373 3.67 3.54
(Content of extra nutritients)

Wartosci $rednie dla ocen dokonanych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
2 — nie zgadzam sig, 3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — zgadzam si¢, 5 — zdecydowanie si¢ zga-
dzam; N =220

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan (kwiecien-maj 2016).
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Percepcje marki, lojalno$¢ konsumentow oraz skojarzenia odnoszace si¢ do ulubionej
marki przeanalizowano, opierajac si¢ na stwierdzeniach ocenionych przez konsumentoéw
z wykorzystaniem skali Likerta. Najwyzsza $rednig w skali pigciostopniowej (gdzie 1 — zde-
cydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — raczej si¢ nie zgadzam, 3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zga-
dzam, 4 — zgadzam si¢, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam) otrzymano w przypadku stwierdzenia
,»Mimo ze mam swoja ulubiong marke, interesujg mnie inne marki”. Wskazuje to na wyste-
powanie tzw. lojalnosci dzielonej, umozliwiajacej zakupy innych marek oprocz marki trakto-
wanej jako ulubiona. Jednoczes$nie w grupie 0sob z nizszym miesi¢cznym dochodem w prze-
liczeniu na jedng osobe w rodzinie uzyskano wyzsza srednig wartos¢ dla tego stwierdzenia,
determinujac mniejsze przywiazanie i mniejszg lojalnos¢ w odniesieniu do produktu ozna-
czonego znang marka (zob. tabele 4 i 5). Zagadnienie lojalnosci odzwierciedla stwierdzenie
,Jest kilka marek, wérdd ktorych wybieram” ze srednig ocen wynoszaca 3,67. W grupie osdb
o najnizszym dochodzie uzyskano $rednig 3,74 potwierdzajaca nizsza lojalno$¢ wobec jedne;j
marki przy mozliwo$ci wyboru kilku produktéw oznaczonych réznymi markami. Taki roz-
ktad ocen dla stwierdzen odzwierciedlajacych lojalno$¢ konsumentéw jest zwigzany z coraz
szerszg ofertag rynkowa w kontekscie zréznicowania produktow pod wzgledem wariantow
smakowych, dodatkow funkcjonalnych, przeznaczenia, rodzaju opakowania itp.

Najnizsze wartosci srednie uzyskaty stwierdzenia: ,,Idac do sklepu, wiem, jakiej marki
produkty kupi¢”, ,,Jezeli w danym sklepie nie ma produktu danej marki, to staram si¢ go za-
kupi¢ w innym sklepie” oraz ,,Kupujac produkt, nie zwracam uwagi na jego marke”. Wska-
zuje to z jednej strony na niezdecydowanie konsumentdw, z drugiej za$ odnosi si¢ do ocze-
kiwania promocji cenowych i checi wyboru produktu o korzystnej cenie. Najnizsza wartos¢
$rednia dla stwierdzenia ,,Kupujac produkt, nie zwracam uwagi na jego marke” potwierdza
znaczenie marki w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Nie nalezy jednak analizo-
wac marki w oderwaniu od innych czynnikow, gdyz marka odzwierciedla spektrum korzysci
i wartosci dla poszczegolnych odbiorcow, tacznie z okreslonym poziomem cenowym.

Tabela 4. Opinie konsumentéw w zakresie postrzegania marki, jej znaczenia
oraz lojalno$ci wobec marek
(Table 4. Consumers’ opinions on brand perception, brand significance and brand loyalty)

) Struktura procentowa
Srednia wskazan dla ocen
Wyszczegdlnienie ocen (Percentage structure
(Specification) (Average of indications for scores)
score) 1i2 3 4i5
Mam ulubiong marke¢ produktow, ktore kupuje najczesciej o N o
(I have my favourite brand which I buy most often) 348 25% 18% 7%
Jezeli w danym sklepie nie ma produktu danej marki,
to staram si¢ go zakupi¢ w innym sklepie o o o
(If the product of a given brand is not available, 279 47% 17% 33%
1 am trying to buy it in another store)
Za markowy produkt jestem w stanie zaplaci¢ wigcej
niz za pozostale o N o
(I am ready to pay for a branded product more 3,35 19% 16% 65%
than for other products)
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Struktura procentowa
Srednia wskazan dla ocen
Wyszczegdlnienie ocen (Percentage structure
(Specification) (Average of indications for scores)
score) 1i2 3 4i5

Gdyby produkt mojej ulubionej marki byl w promoc;ji,
kupitabym/kupitbym go, nawet jesli nie potrzebowatabym/
potrzebowatbym go w danej chwili o N o
(If a product of my favourite brand were in promotion, 3,22 34% 10% 36%
I would buy it even if I didn t need it at that particular
moment)
Mimo ze mam swoja ulubiong marke, interesuja mnie
inne marki o o o
(Although I have my favourite brand, I am interested 4,06 6% 12% 81%
in other brands)
Uwazam, ze markowe produkty sa przereklamowane o N o
(I think branded products are overrated) 3,02 34% 32% 34%
Kupujac produkt, nie zwracam uwagi na jego marke o N o
(While buying a product I don't pay attention to its brand) 2,65 S1% 2% 27%
Decyzje, jaka marke wybieram, podejmuje
przed poltka sklepowa o o o
(I make the decision which brand to choose 344 25% 19% 7%
standing in front of the shelf)
Jest kilka marek, wsrod ktorych wybieram o N o
(There are a few brands I choose from) 3,67 16% 13% 7%
Idac do sklepu, wiem, jakiej marki produkty kupi¢ o o o
(When I go shopping I know which brand to buy) 2,85 41% 17% 42%

Wartosci srednie dla ocen dokonanych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 —nie
zgadzam si¢, 3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — zgadzam si¢, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam; N =220

Zr 6 dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan (kwiecieh-maj 2016).

Tabela 5. Opinie konsumentow w zakresie postrzegania marki, jej znaczenia
oraz lojalno$ci wobec marek w trzech grupach dochodowych konsumentow
(Table 5. Consumers’ opinions on brand perception, brand significance
and brand loyalty in three income groups of consumers)

Srednia ocen w grupie dochodowej

Srednia (Average scores in the income group)
Wyszezegolnienie ooctom | 40100071 | 1001200071 | Bowy*
(Specification) & (up to PLN | (PLN 1,001 z
(Average (above PLN
score) 1,000) to 2,000) 2.000)
N1=73 N2 =74 N3 =73

Mam ulubiong marke¢ produktow,
ktoére kupuje najczesciej 3,48 3,47 3,41 3,57
(I have my favourite brand which I buy most often)

Jezeli w danym sklepie nie ma produktu danej
marki, to staram si¢ go zakupi¢ w innym sklepie
(If the product of a given brand is not available,
I am trying to buy it in another store)

2,79 2,92 2,84 2,61
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Srednia ocen w grupie dochodowej
Srednia (Average scores in the income group)
Wyszezegolnienie outom | 401000 71 [ 100120002t PR
(Specification) & (up to PLN | (PLN 1,001
(Average (above PLN
score) 1,000) to 2,000) 2.000)
N1=73 N2 =74 N3 =73
Za markowy produkt jestem w stanie zaptacic¢
wigcej niz za pozostate
(I am ready to pay for a branded product 3,55 3,39 3,66 3,61
more than for other products)
Gdyby produkt mojej ulubionej marki byt w promo-
¢ji, kupitabym/kupitbym go, nawet jesli nie potrze-
bowatabym/potrzebowalbym go w danej chwili
(If a product of my favourite brand were in promo- 3,22 3,35 3.2 2,92
tion, I would buy it even if I didn t need it at that
particular moment)
Mimo ze mam swoja ulubiong marke,
interesuja mnie inne marki
(Although I have my favourite brand, 4,06 411 3,99 4,08
1 am interested in other brands)
Uwazam, ze markowe produkty sg przereklamowane
(I think branded products are overrated) 3,02 3,08 3,02 297
Kupujac produkt, nie zwracam uwagi
na jego marke
(While buying a product I don't pay attention 2,65 2.6 2,62 272
to its brand)
Decyzjg, jaka marke wybieram, podejmuj¢
przed potka sklepowa
(I make the decision which brand to choose 3,44 3,35 3,57 341
standing in front of the shelf)
Jest kilka marek, wsrdd ktorych wybieram
(There are a few brands I choose from) 3,67 3,74 3,67 3,59
Idac do sklepu, wiem, jakiej marki produkty kupic¢
(When 1 go shopping I know which brand to buy) 2,85 3,02 2,84 2,69

Wartoéci $rednie dla ocen dokonanych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 —nie
zgadzam si¢, 3 — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — zgadzam si¢, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam; N =220

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan (kwiecien-maj 2016).

5. Podsumowanie

Postrzeganie marek jest dzi§ determinowane przez szereg uwarunkowan wynikajacych
z charakterystyki socjoekonomicznej konsumentdw, rodzaju kategorii produktowej oraz cha-
rakteru rywalizacji konkurencyjnej migdzy przedsigbiorstwami. Jednocze$nie mozna zaob-
serwowac roznicowanie technologiczne produktow z jednej strony w kierunku wyzszych
segmentow cenowo-jakosciowych, produktéw premium i cechujacych si¢ dodatkowymi
wiasciwosciami funkcjonalnymi, z drugiej zas — w kierunku produktéw pozycjonowanych
w nizszych segmentach cenowych.
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W niniejszym opracowaniu zwrocono uwage na postrzeganie marki, jej miejsce wsrod
czynnikow determinujacych proces zakupowy konsumentow oraz opinie odnoszace si¢ do
lojalno$ci konsumentéw wobec marki. Marka jako determinanta procesu zakupowego kon-
sumentow zajmuje wazne miejsce wsrdd innych uwarunkowan, jednak nie moze by¢ po-
strzegana wylacznie jako nazwa i symbol cechujacy danego producenta. Sg to istotne iden-
tyfikatory marki, umozliwiajace spetnienie podstawowych funkcji, takich jak identyfikacja
produktu i jego wyrdznienie wsrod wyrobow konkurencyjnych.

Nalezy zwro6ci¢ uwage na catosciowe postrzeganie marki w kontekscie sktadu produktu,
dodatkowych korzysci i wartosci dodanych, co powinno uwzgledniaé¢ cen¢ i dostepnos¢ pro-
duktu. Lojalno$¢ konsumentow wobec marki jest rozpatrywana zaréwno jako utrzymywanie
pozytywnej postawy, jak 1 w kontekscie powtarzalnych zakupdéw. Zrozumienie motywow
powtarzalnych wyboroéw jest kluczowe dla przedsigbiorstw sektora zywnos$ciowego w bu-
dowie przewagi konkurencyjnej w zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach rynkowych. Takie
podejscie traktujace marke jako konglomerat cech nalezy przyja¢ jako imperatyw w dobie
nasilajacej si¢ rywalizacji konkurencyjnej, zmieniajacych si¢ upodoban konsumentéw i po-
stepujacej wirtualizacji konsumpcji.
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Brand perception vs the economic situation of consumers

Abstract: The aim of the study was to show selected
aspects of brand perception as a factor influencing the
purchasing consumer process. Special attention was
given to the understanding of the concept of brand and
a branded product, brand functions, as well as consumer
opinions related to brand perception, brand loyalty and
favourite brands. The results were presented for three
income groups of the respondents: up to 1,000 PLN per
person per month, 1,001-2,000 PLN, as well as above
2,001 PLN. The term of brand is identified with logo,

Key words: brand, brand perception, brand significance

symbol, producer and the name. The significance of
brand in the decision making process is related to eco-
nomic factors analysed through the prism of price and
income. The role of prices as a factor influencing the de-
cision making process was highest among the lowest in-
come group (up to 1,000 PLN). It should be emphasised
that the perception of brand as a factor determining the
decision making process depends on the household in-
come and the prices of branded products.




