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Zastosowanie modeli Sciezkowych
w diagnozowaniu pozycji rynkowej produktow oferowanych
przez przedsi¢biorstwa w warunkach kryzysu gospodarczego

Swiatowy kryzys finansowy jak rowniez powiazany z nim spadek aktywnosci gospodarczej
wplynegly znaczaco na pogorszenie warunkow funkcjonowania podmiotéw gospodarczych
w wielu krajach. Negatywne konsekwencje zatamania koniunktury na §wiecie, a szczeg6lnie
w krajach Unii Europejskiej, zawazyly rowniez na dziatalno$ci przedsigbiorstw w Polsce.
Spowolnienie gospodarcze spowodowato zdecydowane ograniczenia po stronie popytu, co
wplyneglo na pogorszenie si¢ wynikow finansowych przedsigbiorstw. Dziatalno$¢ i wyniki
przedsigbiorstw w znacznym stopniu uzaleznione sa od postaw i preferencji konsumentow,
a w rezultacie réwniez od popytu przez nich kreowanego.

Preferencje konsumenckie okreslane sa jako system ocen i priorytetow, wedtug ktore-
go jedne produkty sa oceniane wyzej od innych, a uporzadkowane wzgledem siebie two-
rza skale. Obrazuja relacje migdzy postawami wobec produktéow tej samej kategorii, np.
wobec marek (Rudnicki 2004). Preferencje sa rozpatrywane jako nadawanie pierwszenstwa
jednym produktom w stosunku do innych oraz stopien lubienia lub nielubienia nazw poszcze-
golnych produktéow (Bazarnik, Grabinski i in. 1992; Babicz-Zielinska, Przybytowski 1993).
Definiowane sa rowniez jako wartosciowanie celow w procesie dokonywania wyborow oraz
jako wyrazone na rynku sktonnosci przy wyborze towaréow, przedktadanie zakupu jednych
produktéw nad inne (Nikotajczuk 1979; Michalski 1971).

W niniejszym artykule przedstawiono zastosowanie modeli $ciezkowych (path models)
jako metody hierarchicznej analizy ksztaltowania preferencji konsumenckich wobec pro-
duktéow przemystu rozlewniczego wod i1 napojow bezalkoholowych ze szczegdlnym ukie-
runkowaniem na produkty firmy Coca-Cola. Wykorzystane w badaniach modele $ciezko-
we umozliwity pomiar sity oddziatywan migdzy zmiennymi oraz ujgcie badanych zmien-
nych ukrytych oraz obserwowalnych w kategoriach wptywu oraz wzajemnych zwiazkow.
Zastosowane modele umozliwity zdiagnozowanie sity oddziatywania promocji oraz reklamy
(podstawowych narzedzi marketingowych, ktore stosowane sa w przemysle rozlewniczym)
na preferencje konsumentow. Dokonano réwniez charakterystyki stosowanych przez firmg
Coca-Cola strategii marketingowych warunkujacych podjgcie wlasciwych decyzji strate-
gicznych w celu utrzymania wiodacej pozycji firmy w warunkach kryzysu gospodarczego.
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Z.ASTOSOWANIE MODELI SCIEZKOWYCH W PROCESIE HIERARCHICZNEJ ANALIZY
KSZTALTOWANIA PREFERENCJI KONSUMENCKICH NA RYNKU

Analiza $ciezkowa jest metoda mierzenia oddziatywan migdzy zmiennymi. Przy pomo-
cy tej metody mozna badac nie tylko wptywy bezposrednie, ale rowniez posrednie poprzez
inne zmienne (wedtug okreslonych $ciezek). Analiza Sciezki opiera sig¢ na konstrukcji diagra-
mu obrazujacego relacje miedzy zmiennymi. Zaktada si¢, ze nie moze on wynikaé z jakiej-
kolwiek wczeséniejszej analizy empirycznej, a tylko z merytorycznej znajomosci populacji.
Ponadto relacje przyczynowe sa asymetryczne. Oznacza to, ze w analizowanym systemie
zmiennych nie zachodza wzajemne zwiazki przyczynowe, a takze wyklucza si¢ istnienie
zwiazkow ,,powrotnych” pomigdzy dwiema zmiennymi za posrednictwem innych zmien-
nych (Gotata 1992).

Analiza $ciezek jest jedna z najlepiej opracowanych technik z rodziny metod interpreta-
cji przyczynowej, opartych na statystycznej analizie danych. Pozwala ona na przechodzenie
od modeli bardziej skomplikowanych do mniej ztozonych poprzez eliminowanie z mode-
lu powiazan pomigdzy zmiennymi. Struktura tych powiazan przedstawiana jest za pomoca
diagramu $ciezek, w ktorym wyrdznia si¢ dwa rodzaje zmiennych: egzogeniczne, ktorych
zmienno$¢ zdeterminowana jest przyczynami lezacymi poza rozpatrywanym modelem, i en-
dogeniczne, ktoérych zmienno$¢ jest wyjasniana oddziatywaniem innych zmiennych z mode-
lu. Powigzania migdzy zmiennymi oznaczone sa przy pomocy strzalek.

Glowny obszar zainteresowania w ramach prowadzonych badan stanowit rynek napo-
jow bezalkoholowych w Polsce. Natomiast material empiryczny wykorzystany do analizy
pozyskano w efekcie przeprowadzenia w roku 2008 marketingowych badan bezposrednich.

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce charakteryzuje si¢ duza dynamika rozwoju.
Zgodnie z raportem dotyczacym rynku napojow bezalkoholowych w Polsce, zamieszczonym
na oficjalnej stronie firmy Coca-Cola (http://www.cocacola.com.pl/355 987.htm), w 2008
1. sprzedaz napojow bezalkoholowych w Polsce wzrosta o 16,5% w stosunku do 2007 r.,
a jej warto$¢ detaliczna siggneta 10,8 mld zt (prawie 1,6 mld wigcej niz w 2007 r.). Z danych
tych wynika rowniez, iz w 2008 r. Polacy wypili prawie 5,5 miliarda litréw napojow bezal-
koholowych, a ich sprzedaz w kolejnych kwartatach 2009 r. nadal rosta. Najwigkszym za-
interesowaniem wsrod konsumentow ciesza przede wszystkim napoje gazowane oraz wody
mineralne. W zwiazku z powyzszym do celéw niniejszego artykutu wybrano rynek napojow
typu cola (wydzielony z rynku napojow gazowanych), rynek wod mineralnych oraz rynek
napojow energetycznych i izotonicznych.

Badania marketingowe prowadzone byly na obszarze wojewodztwa matopolskiego na
grupie 300 respondentéw. Niezbedne informacje zebrano wykorzystujac technike bezpo-
sredniego wywiadu kwestionariuszowego. Jako narzgdzie pomiarowe postuzyt kwestiona-
riusz ankiety, ktory skonstruowano w oparciu o przygotowany wczesniej model koncepcyjny
pomiaru (ryc. 1). Podstawe do skonstruowania modelu koncepcyjnego stanowity: modele
V-A,-A! oraz model AB Fishbeina Ajzena®. Pierwsza cze$¢ modelu odwotujaca si¢ do

! Modele V-A, -A, to grupa modeli wyjasniajacych wptyw postaw wobec reklam i wobec marek na wybor
produktow. Naleza tu: model przeniesienia afektu, model mediacji dwukanatowej, model mediacji wzajemnej, mo-
del oddziatywan niezaleznych.

2 Model AB Fishbeina Ajzena to model empiryczny odzwierciedlajacy wptyw postaw wobec reklamy na
postawy wobec marek.
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modeli z grupy A, -A, pozwolita na pomiar postaw konsumentéw wobec marki Coca-Cola.
Druga cz¢$¢ modelu, skonstruowana w oparciu o model AB Fishbeina Ajzena, umozliwita
zbadanie zaleznosci zachodzacych migdzy postawami wobec marki Coca-Cola, preferencja-
mi konsumentow wobec tych marek oraz dokonywanymi przez konsumentow wyborami.

W oparciu o dane uzyskane w efekcie badan kwestionariuszowych oraz przygotowany
model koncepcyjny opracowano trzy modele Sciezkowe (path models): dla segmentu napo-
jow typu cola, dla segmentu wod mineralnych oraz dla segmentu napojow energetycznych
i izotonicznych. Do charakterystyki modeli wykorzystano program MPLUS 5.1. stuzacy do
modelowania strukturalnego SEM.

MODELE $CIEZKOWE DLA RYNKU NAPOJOW TYPU COLA

Na ryc. 2 przedstawiono model $ciezkowy dla segmentu napojow typu cola. Wartos$¢
chi-kwadrat okreslajaca dopasowanie modelu napojow typu cola wynosita 647,07
(p=0,0000; df=75 Degrees of Freedom), co $wiadczy o stabej dobroci dopasowania. Wartos$¢
chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu napojow typu cola do modelu zerowego wyno-
sita 898,93 (df=95).

Wskazniki poréwnawcze CFI (Comparative Fit Index) i TLI (Tucker-Levis Index)®
wynosity odpowiednio 0,288 oraz 0,099. Natomiast kryteria informacyjne AIC (4kaike
Information Criterion) 1 BIC (Bayesian Information Criterion) wynosity 20712,62
i 20834,35% Sredniokwadratowy blad dopasowania RMSEAS® (Root Mean Square Error
of Approximatin) wynosit 0,222. Standaryzowany $redniokwadratowy btad dopasowania
SRMRS® (Standardized Root Mean Square Residual) wynosit 0,167,

Zgodnie z modelm $ciezkowym dla napojow typu cola, przedstawionym na ryc. 2,
zmienne bezposrednio oddziatujace na postawy wobec reklamy oraz dzialan promocyj-
nych to wiedza o dziataniach promocyjnych, warto$ci materialistyczne, hedonistyczne oraz
szczescie. Uzyskane wyniki wskazuja na to, ze wiedza o dziataniach promocyjnych najsilniej
oddziatywuje na postawy wobec reklamy (0,60, p=0,001) oraz dziatania promocyjne (0,75,
p=0,000). Znacznie stabsze oddziatywanie obserwuje si¢ w przypadku zmiennej szczescie
(0,24, p=0,003). Zmienne nieistotne to wartosci materialistyczne i hedonistyczne, ktdre uzy-
skaty warto$ci ujemne.

Postawy wobec reklamy i dzialan promocyjnych oraz wiedza o marce oddziatywuja na
postawy wobec marki Coca-Cola. Zgodnie z uzyskanymi danymi to postawy wobec dziatan
promocyjnych maja najwigkszy wptyw na postawy konsumentow (0,40, p=0,000). Znacznie
stabszy wplyw obserwuje si¢ w przypadku postaw wobec reklamy (0,06, p=056) oraz wiedzy
o marce (0,034, p=0,410). Wskaznik p (wigkszy od 0,05) wskazuje na to, ze wiedza o marce
jest w tym przypadku zmienna nieistotna.

® Wskazniki CFI (poréwnawczy indeks zgodno$ci — Comparative Fit Index) i TLI powinny wynosi¢ 0,9
Schumacker, Lomax 1996).

4 Najlepiej dopasowany model, to taki, ktorego wartosci AIC i BIC sa najmniejsze.
5 Warto$¢ RMSEA powinna by¢ mniejsza od 0,08, (http://davidakenny.net).
& Warto$¢ SRMR powinna by¢ mniejsza od 0,08, (http://davidakenny.net).

" Wartosci wskaznikoéw CFIL, TLI, AIC, BIC, RMSEA i SRMR pozwalaja na oceng dobroci dopasowania bada-
nych modeli do mocelu zerowego.
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Postawy wobec marki Coca-Cola oddziatywuja na preferencje marek napojoéw typu cola.
Zmienna najsilniej oddziatywuje na preferencje Coca-Coli light (0,34, p=0,004) i Coca-Coli
(0,26, p=0,001). Najstabsze, ujemne oddziatywanie obserwuje si¢ dla marek Pepsi (-0,34,
p=0,0000) oraz Pepsi max (-0,27, p=0,003). Wptyw postaw wobec marki Coca-Cola na pre-
ferencje marek Hoop cola i Zbyszko cola jest nieistotny. W obu przypadkach wspotczynnik
p byt wyzszy od 0,005. Natomiast preferencje poszczegdlnych marek nie wptywaja na ich
wybor. Wszystkie uzyskane warto$ci miaty znak ujemny, a poziom parametru p byt wyzszy
od 0,005.

Jak wynika z powyzszej analizy, badany model nie odnajduje odzwierciedlenia w struk-
turze danych. Z uwagi na zte dopasowanie modelu do zgromadzonych danych, nalezy na
niego patrzeé¢ z niezwykla ostroznoscia. Uzyskane warto$ci wskaznikow wskazuja jedynie
pewien kierunek zalezno$ci. W zwiazku z powyzszym zostaly wyestymowane dwa modele
czastkowe: model A, —A_ oraz model A-B Fishbeina Ajzena®.

Warto$¢ chi-kwadrat dla modelu A, —~A_ napojow typu cola wynosita 63,13 (df=9), co
swiadczy o duzej dobroci dopasowania, a wartos¢ chi-kwadrat badajaca dopasowanie mode-
lu napojow typu cola do modelu zerowego wynosita 285,63 (df=26). Oznacza to, ze zmienne
sa niezalezne. Wskazniki porownawcze CFI i TLI wynosity odpowiednio 0,792 oraz 0,398.
Natomiast wolne parametry AIC i BIC wynosity 12294,99 i 12371,07. Sredniokwadratowy
btad dopasowania wynosit 0,197. Standaryzowany Sredniokwadratowy btad dopasowania
SRMR wynosit 0,079.

Wiedza o dzialaniach promocyjnych to istotna zmienna determinujaca w modelu
A, —A, postawy wobec promocji (0,72, p=0,000). Szczescie jest zmienna, ktéra tylko
w niewielkim stopniu wptywa na postawy wobec reklamy (0,25, p=0,086), natomiast warto-
Sci materialistyczne i wartosci hedonistyczne sa zmiennymi nieistotnymi. Ich warto$ci miaty
znak ujemny. Rowniez w przypadku postaw wobec reklamy zmienna decydujaca jest wie-
dza o promocji (0,56, p=0,002). Pozostate zmienne nie sa istotne dla modelu. Najistotniej-
sza zmienng determinujaca postawy wobec marki Coca-Cola sa postawy wobec promocji
(0,40, p=0,000). Postawy wobec reklamy maja jedynie niewielki wptyw na postawy wobec
marki Coca-Cola (0,06, p=0,056). Wiedza o marce okazala si¢ w tym przypadku zmienna
nieistotna.

Zmienna, ktéra w istotny sposob oddziatywuje na wybor, okazaty si¢ postawy wobec
promocji (0,35, p=0,000). Znacznie nizsze wartosci uzyskaty postawy wobec marki Coca-
Cola (0,10, p=0,452). Natomiast postawy wobec reklamy okazaty si¢ by¢ nieistotnymi w tym
przypadku.

Wartos$¢ chi-kwadrat dla modelu A-B Fishbeina Ajzena napojow typu cola wynosita
589,84 (df=52), co $wiadczy o stabej dobroci dopasowania. Warto$¢ chi-kwadrat badaja-
ca dopasowanie modelu napojoéw typu cola do modelu zerowego wynosita 803,10 (df=75).
Wskazniki porownawcze CFI i TLI wynosity odpowiednio 0,261 oraz -0,065. Natomiast
kryteria informacyjne AIC i BIC wynosity 17959,45 i 18090,32. Sredniokwadratowy btad
dopasowania RMSEA wynosit 0,258. Standaryzowany Sredniokwadratowy btad dopasowa-
nia SRMR wynosit 0,182.

W modelu A-B Fishbeina Ajzena, zarowno szczescie jak i warto$ci materialistyczne od-
dziatywuja w istotny sposob na postawy wobec reklamy oraz dziatan promocyjnych. Wartosci
wspotczynnikéw dla postaw wobec reklamy wynosza odpowiednio 0,126 (p=0,544) dla
warto$ci materialistycznych oraz 0,024 (p=0,924) dla szczgscia. Natomiast wartosci wspot-

® Model A, —A oraz model A-B Fishbeina Ajzena wyestymowano w oparciu o model koncepcyjny pomiaru.
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czynnikoéw dla postaw wobec promocji wynosza 0,333 (p=0,039) dla szczescia oraz 0,163
(p=0,223) dla warto$ci materialistycznych. Wplyw wartos$ci hedonistycznych byt ujemny.
Uzyskane wyniki wskazuja na to, ze jedynie szczeg$cie ma istotny wplyw na postawy wobec
promocji. Oddziatywanie warto$ci materialistycznych, hedonistycznych oraz szczgscia nie
jest istotne w przypadku postaw wobec reklamy. Zmienne oddziatywujace na postawy wo-
bec marki Coca-Cola to postawy wobec promocji (0,41, p=0,000), postawy wobec reklamy
(0,06, p=0,050) oraz szczescie (0,23, p=0,004), przy czym oddziatywanie pierwszej z wymie-
nionych zmiennych jest najsilniejsze. Zgodnie z wyestymowanym modelem A-B Fishbeina
Ajzena postawy wobec marki Coca-Cola oddzialywuja w znaczacym stopniu na preferencje
Coca-Coli (0,26, p=0,001) i Coca-Coli light (0,34, p=0,004). Oddziatywanie postaw wobec
marki Coca-Cola na marki Pepsi, Pepsi max, Hoop cola i Zbyszko cola jest nieistotne.

Z uwagi na fakt, iz rowniez w przypadku tego modelu wszystkie uzyskane wartosci
wplywu preferencji poszczegolnych marek na ich wybor miaty znak ujemny, a poziom para-
metru p byt wyzszy od 0,005, relacje te poddano dalszej szczegdtowej analizg.

Zastosowanie regresji jednej zmiennej dla marek Coca-Cola i Coca-Cola light pozwoli-
to na doktadniejsze zbadanie problemu. Zgodnie z uzyskanymi wynikami wptyw preferencji
Coca-Coli na jej wybor wynosit 0,27, p=0,070, a wptyw preferencji Coca-Coli light na jej
wybor to 0,07, p=0,280. Natomiast wptyw preferencji marek Coca-Cola i Coca-Cola light
na wybor marek Pepsi, Pepsi max, Hoop cola, Zbyszko cola jest nicistotny (znak minus).
Uzyskanie dodatnich wynikow wptywu preferencji marek Coca-Cola i Coca-Cola light na
ich wyboér przy zastosowaniu regresji jednej zmiennej wskazuje na to, iz przy zastosowa-
niu regresji wielorakiej wystapit efekt supresji (sttumienia), dlatego tez w tym przypadku
wszystkie warto$ci miaty znak ujemny.

W toku dalszych analiz zbudowano modele $ciezkowe badajace oddziatywanie cech
demograficznych, takich jak pte¢, wiek i miejsce zamieszkania, na preferencje oraz wybory
konsumentoéw dotyczace napojow typu cola.

Tab. 1. Istotne wartos$ci parametrow odnoszace si¢ do modeli $ciezkowych
wplywu cech demograficznych
na preferencje i wybory konsumentdw napojow typu cola

Wartos¢ X2 | W05
Zmienna dla dla Istotno$¢ P | RMSEA | SRMR CFI TLI AIC
grupy modelu
kobieta 1683,362
Ple¢ 2423819 0,0000 0,406 0,178 0,138 | -0,084 | 20516,034

mezczyzna 392,884

do 30 lat 622,121

Wiek powyzej 1443,085 | 10,0000 0,285 0,188 | 0,248 | 0,047 |20206,585

50 lat 470,320
Miejsce | miasto 449,339
zamiesz- 1193,575 0,0000 0,247 0,178 0,294 | 0,106 |{20619,995
kania wies 408,788

Zrédlo: badania wlasne

Uzyskane wyniki (tab. 1) wskazuja na mata dobro¢ dopasowania modeli oraz brak istot-
nego wplywu czynnikéw demograficznych na preferencje konsumentéw oraz na dokonywa-
ne przez nich wybory.
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MODELE $CIEZKOWE DLA RYNKU WOD MINERALNYCH

Na ryc. 3 przedstawiono model $ciezkowy dla segmentu wod mineralnych. Wartosé
chi-kwadrat okreslajaca dopasowanie modelu wod mineralnych wynosita 548,37 (df=63), co
swiadczy o stabej dobroci dopasowania. Warto$¢ chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu
napojow typu cola do modelu zerowego wynosita 835,83 (df=81). Wskazniki poréwnawcze
CFI i TLI wynosity odpowiednio 0,357 oraz 0,173. Natomiast kryteria informacyjne AIC
i BIC wynosily 23576,01 i 23691,75. Sredniokwadratowy btad dopasowania RMSEA wyno-
sit 0,205. Standaryzowany $redniokwadratowy btad dopasowania SRMR wynosit 0,148.

Model sciezkowy dla wod mineralnych (ryc. 3.) pokazuje, ze zmienne bezposrednio
oddziatujace na postawy wobec reklamy oraz dziatan promocyjnych to wiedza o dziataniach
promocyjnych, wartosci materialistyczne, hedonistyczne oraz szczgscie. Uzyskane wyniki
wskazuja, ze na postawy wobec reklamy oraz dziatan promocyjnych najsilniej oddziatywu-
je wiedza o dzialaniach promocyjnych. Wartosci wspotczynnikéw wynosity odpowiednio:
dla postaw wobec reklamy 0,86, p=0,000 oraz postaw wobec dzialan promocyjnych 0,69,
p=0,000. Znacznie stabsze oddziatywanie obserwuje si¢ w przypadku zmiennej szczgscie
(0,16, p=0,012). Zmienne nieistotne to wartosci materialistyczne i hedonistyczne, ktdre uzy-
skaly warto$ci ujemne.

Postawy wobec reklamy i dzialan promocyjnych oraz wiedza o marce oddziatywuja na
postawy wobec marki Coca-Cola. Zgodnie z uzyskanymi danymi to dzialania promocyjne
maja najwigkszy wplyw na postawy wobec marki Coca-Cola (0,34, p=0,000). Znacznie stab-
sze oddziatywanie obserwuje si¢ w przypadku postaw wobec reklamy (0,02, p=0,415) oraz
wiedzy o marce (0,01, p=0,822). Wskaznik p (wigkszy od 0,05) wskazuje na to, ze wiedza
o marce jest w tym przypadku zmienna nieistotna.

Postawy wobec marki Coca-Cola oddziatywuja na preferencje marek wod mineral-
nych. Zmienna najsilniej oddziatywuje na preferencje Kropli Beskidu (0,30, p=0,128)
i Muszynianki (0,26, p=0,146). Najstabsze i najmniej istotne oddzialywanie obserwuje si¢
dla marki Zywiec Zdréj (0,16, p=0,369), Naleczowianki (006, p=0,727) oraz Cisowianki
(-0,09, p=0,624).

Natomiast preferencje poszczegdlnych marek wptywaja na ich wybor. Najwigksze
oddziatywanie na wybor maja preferencje Kropli Beskidu (0,25, p=0,002). Nieco stabszy
wplyw na wybor danej marki obserwuje si¢ w przypadku preferencji Natgczowianki (0,15,
p=0,085) oraz Muszynianki (0,11, p=0,217). Wplyw preferencji marki Zywiec Zdroj oraz
Cisowianki jest nieistotny. W obu przypadkach uzyskane wartosci miaty znak ujemny,
a poziom parametru p byt wyzszy od 0,005.

Podobnie jak w przypadku segmentu napojow typu cola, réwniez w przypadku seg-
mentu wod mineralnych z uwagi na stabe dopasowanie opracowanego modelu konieczne
stato sig¢ wyestymowanie dwoch modeli czastkowych: modelu A, ~A, oraz modelu A-B
Fishbeina Ajzena.

Warto$¢ chi-kwadrat dla modelu A, ~A, wod mineralnych okreslajaca dopasowanie
modelu wod mineralnych wynosita 105,98 (df=9), co $§wiadczy o stabej dobroci dopaso-
wania. Warto$¢ chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu napojéw typu cola do modelu
zerowego wynosita 423,39 (df=26). Wskazniki poréwnawcze CFI i TLI wynosity odpo-
wiednio 0,756 oraz 0,295. Natomiast kryteria informacyjne AIC i BIC wynosily 14393,31
i 14473,68. Sredniokwadratowy btad dopasowania RMSEA wynosit 0,242. Standaryzowany
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sredniokwadratowy btad dopasowania SRMR wynosit 0,080. Szczegblowa analiza uzyska-
nych wartosci parametréw wskazuje, ze jedynie wiedza o dziataniach promocyjnych w istot-
ny sposob oddziatywuje na postawy wobec reklamy (0,84, p=0,000) oraz postawy wobec
promoc;ji (0,66, p=0,000).

Postawy wobec marki Coca-Cola determinowane sa przede wszystkim przez postawy
wobec promocji (0,34, p=0,000) oraz szczgscie (0,16, p=0,012). Natomiast na wybor po-
szczegblnych marek wod mineralnych wplywaja postawy wobec promocji (0,45, p=0,001),
postawy wobec reklamy (0,86, p=0,116) oraz w niewielkim stopniu postawy wobec marki
Coca-Cola (0,10, p=0,637).

Warto$¢ chi-kwadrat dla modelu A-B okreslajaca dopasowanie modelu wod mine-
ralnych wynosita 456,18 (df=42), co $wiadczy o stabej dobroci dopasowania. Wartos¢
chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu napojow typu cola do modelu zerowego wy-
nosita 669,24 (df=63). Wskazniki porownawcze CFI i TLI wynosity odpowiednio 0,317
oraz -0,025. Natomiast kryteria informacyjne AIC i BIC wynosity 20174,41 i 20298,79.
Sredniokwadratowy btad dopasowania RMSEA wynosit 0,232. Standaryzowany $rednio-
kwadratowy btad dopasowania SRMR wynosit 0,153. Wplyw wartosci materialistycznych,
hedonistycznych oraz szczgécia na postawy wobec promocji i reklamy nie jest istotny.
Natomiast postawy wobec promocji w znaczacy sposob wplywaja na postawy wobec marki
Coca-Cola (0,35, p=0,000). W niewielkim stopniu rowniez szczgscie oddziatywuje na posta-
wy wobec marki Coca-Cola (0,16, p=0,012).

Postawy wobec marki Coca-Cola maja wptyw przede wszystkim na preferencje Kropli
Beskidu (0,30, p=0,128), Muszynianki (0,26, p=0,146) i marki Zywiec Zdréj (0,16, p=0,369).
Wpltyw postaw wobec marki Coca-Cola na preferencje Nalgczowianki i Cisowianki jest nie-
istotny. Preferencje wybranych marek wptywaja na ich wybor przede wszystkim w przypad-
ku marki Kropla Beskidu (0,25, p=0,002) i Nateczowianki (0,15, p=0,085). W pozostatych
przypadkach wplyw ten jest nieistotny.

Modele $ciezkowe opracowane dla trzech grup zmiennych demograficznych (pteé,
wiek, miejsce zamieszkania) miaty na celu zbadanie oddziatywania cech demograficznych
na preferencje oraz wybory konsumentéw odnoszace si¢ do wod mineralnych.

Tab. 2. Istotne wartosci parametrow odnoszace si¢ do modeli $ciezkowych
wplywu cech demograficznych na preferencje i wybory konsumentéw wod mineralnych

Warto$¢ | Wartos¢
X? X?
Zmienna dla dla Istotno$¢ P | RMSEA | SRMR | CFlI TLI AIC
grupy modelu
kobieta -
Ple¢ - 0,0000 -— -— - - -
mezezyzna -
do 30 lat 256,176
Wiek powyzej 1259,291 0,0000 0,257 0,200 | 0,302 | 0,102 | 23142,810
635,850
50 lat
Miejsce | miasto 586,336
zamiesz- 1260,075 0,0000 0,261 0,182 | 0,278 | 0,072 | 23517,893
kania wies 332,289

Zrédlo: badania wlasne
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Uzyskane warto$ci parametrow (tab. 2.) wskazuja na mata dobro¢ dopasowania modeli,
przy czym modelu uwzgledniajacego wptyw pici na preferencje i wybory konsumentoéw nie
udato si¢ wyestymowaé. Wskazuje to na brak istotnego wptywu czynnikéw demograficz-
nych na preferencje konsumentéw oraz na dokonywane przez nich wybory.

MODELE $CIEZKOWE RYNKU NAPOJOW ENERGETYCZNYCH I IZOTONICZNYCH

Na ryc. 4 przedstawiono model Sciezkowy dla segmentu napojéw energetycznych
i izotonicznych. Warto$¢ chi-kwadrat okreslajaca dopasowanie modelu napojow energetycz-
nych i izotonicznych wynosita 475,00 (df=88), co $wiadczy o stabej dobroci dopasowania.
Warto$¢ chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu napojow energetycznych i izotonicz-
nych do modelu zerowego wynosita 584,60 (df=110). Wskazniki porownawcze CFI i TLI
wynosity odpowiednio 0,185 oraz -0,019. Natomiast kryteria informacyjne AIC i BIC wy-
nosity 9732,94 i 9829,95. Sredniokwadratowy btad dopasowania RMSEA wynosit 0,256.
Standaryzowany sredniokwadratowy btad dopasowania SRMR wynosit 0,188.

Zgodnie z modelem $ciezkowym dla napojow energetycznych i izotonicznych (ryc. 4.)
zmienne bezposrednio oddziatujace na postawy wobec reklamy oraz dzialan promocyj-
nych to wiedza o dziataniach promocyjnych, warto$ci materialistyczne, hedonistyczne oraz
szczescie. Uzyskane wyniki wskazuja, ze na postawy wobec reklamy najsilniej oddziaty-
wuje szczescie (0,14, p=0,076), natomiast na postawy wobec dzialan promocyjnych wie-
dza o dziataniach promocyjnych (0,65, p=0,000). Bardzo stabe oddzialywanie obserwuje si¢
w przypadku zmiennej warto$ci materialistyczne (0,03, p=0,670). Wartosci hedonistyczne
Sg zmienng nieistotna.

Postawy wobec reklamy i dzialan promocyjnych oraz wiedza o marce oddziatywuja na
postawy wobec marki Coca-Cola. Zgodnie z uzyskanymi danymi to dziatania promocyjne
maja najwigkszy wplyw na postawy wobec marki Coca-Cola (0,32, p=0,000). Znacznie stab-
sze oddziatywanie obserwuje si¢ w przypadku postaw wobec reklamy (0,09, p=0,034) oraz
wiedzy o marce (0,05, p=0,287). Wskaznik p (wigkszy od 0,05) wskazuje na to, ze wiedza
o marce jest w tym przypadku zmienna nieistotna. Postawy wobec marki Coca-Cola oddzia-
lywuja na preferencje marek napojow energetycznych i izotonicznych. Zmienna najsilniej
wplywa na preferencje Powerade (0,24, p=0,172) i marki Tiger (0,19, p=0,399). Najstabsze
i najmniej istotne oddziatywanie obserwuje si¢ dla marki Redbull, Warp4 oraz Burn. We
wszystkich trzech przypadkach uzyskane wartosci miaty znak ujemny, a poziom parametru
p byl wyzszy od 0,005.

Natomiast preferencje poszczegdlnych marek wpltywaja na ich wybor. Najwigksze od-
dziatywanie na wybor maja preferencje marki Redbull (0,33, p=0,24), Isostar (0,33, p=0,24)
i Gatorade (0,28, p=0,325). Nieco stabszy wplyw na wybor danej marki obserwuje si¢
w przypadku preferencji marki Tiger (0,19, p=0,399) oraz marki Burn (0,15, p=0,54). Wptyw
preferencji marki Powerade i Warp4 jest nieistotny. We wszystkich trzech przypadkach
uzyskane warto$ci miaty znak ujemny, a poziom parametru p byt wyzszy od 0,005.

Z uwagi na stabe dopasowanie powyzszego modelu wyestymowano dwa modele czast-
kowe: model A, —A oraz model A-B Fishbeina Ajzena.

Warto$¢ chi-kwadrat dla modelu A, —A_  napojow energetycznych i izotonicznych
okreslajaca dopasowanie modelu napojow energetycznych i izotonicznych wynosita 50,24
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(df=9), co swiadczy o stabej dobroci dopasowania. Warto$¢ chi-kwadrat badajaca dopa-
sowanie modelu napojow typu cola do modelu zerowego wynosita 161,16 (df=26). Wskazniki
poréownawcze CFI i TLI wynosity odpowiednio 0,70 oraz 0,119. Natomiast kryteria infor-
macyjne AIC i BIC wynosity 5371,16 i 5426,28. Sredniokwadratowy btad dopasowania
RMSEA wynosit 0,262. Standaryzowany $redniokwadratowy btad dopasowania SRMR
wynosit 0,164.

Uzyskane wartosci parametrow okreslajace sit¢ oddziatywania warto$ci materialistycz-
nych, hedonistycznych i szczgscia na postawy wobec reklamy i dziatan promocyjnych wska-
zuja, ze oddziatywania te nie sq istotne (wszystkie warto$ci uzyskaty znak minus). Obserwuje
si¢ natomiast silne oddziatywania wiedzy o promocji na postawy wobec promocji (0,70,
p=0,000).

Postawy wobec marki Coca-Cola determinowane sa przede wszystkim przez posta-
wy wobec promocji (0,33, p=0,000) oraz szczg¢scie (0,14, p=0,076). Oddziatywanie postaw
wobec reklamy (0,09, p=0,034) oraz wiedzy o marce (0,05, p=0,287) jest niewielkie.
Natomiast na wybor poszczegoélnych marek napojow energetycznych i izotonicznych wpty-
waja postawy wobec promocji (0,45, p=0,004) i w znacznie mniejszym stopniu postawy
wobec reklamy (0,02, p=0,822). Natomiast oddzialywanie postaw wobec marki Coca-Cola
na wybdr poszczegolnych marek napojéw energetycznych i izotonicznych jest nieistotny.

Wartos$¢ chi-kwadrat dla modelu A-B okreslajaca dopasowanie modelu napojow ener-
getycznych i izotonicznych wynosita 354,20 (df=63), co swiadczy o stabej dobroci dopaso-
wania. Warto$¢ chi-kwadrat badajaca dopasowanie modelu napojow typu cola do modelu
zerowego wynosita 466,13 (df=88). Wskazniki poréwnawcze CFI i TLI wynosity odpo-
wiednio 0,230 oraz -0,076. Natomiast kryteria informacyjne AIC i BIC wynosity 8520,31
i 8623,93. Sredniokwadratowy btad dopasowania RMSEA wynosit 0,263. Standaryzowany
sredniokwadratowy btad dopasowania SRMR wynosit 0,171. Uzyskane wartosci parame-
trow okreslajace sil¢ oddziatywania warto$ci materialistycznych, hedonistycznych i szczes-
cia na postawy wobec reklamy i dziatan promocyjnych wskazuja, ze oddziatywania te nie sa
istotne (wszystkie wartosci uzyskaty znak minus).

Postawy wobec marki Coca-Cola determinowane sa przede wszystkim przez posta-
wy wobec promocji (0,34, p=0,000) oraz szczg¢scie (0,13, p=0,106). Oddziatywanie postaw
wobec reklamy jest niewielkie (0,08, p=0,052). Postawy wobec marki Coca-Cola oddzia-
tywuja przede wszystkim na preferencje marki Gatorade (0,70, p=0,693), Powerade (0,24,
p=0,172), Isostar (0,13, p=0,499) i Tiger (0,19, p=0,399). Wplyw postaw wobec marki Coca-
Cola na preferencje Redbull, Warp4 i Burn jest nieistotny. Preferencje wybranych marek na-
pojow energetycznych i izotonicznych wptywaja na ich wybor przede wszystkim w przypad-
ku marki Redbull (0,33, p=0,169), Isostar (0,33, p=0,179), Gatorade (0,28, p=0,326), Tiger
(0,319, p=0,428) i Burn (0,15, p=0,540). W przypadku marki Powerade i Warp4 wptyw ten
jest nieistotny.

W toku dalszych analiz zbudowano modele $ciezkowe badajace oddziatywanie cech
demograficznych, takich jak pte¢, wiek i miejsce zamieszkania, na preferencje oraz wybory
konsumentow. W oparciu o uzyskane dane mozna stwierdzi¢, ze najlepiej skonstruowanym
modelem, sposérdd trzech powyzej scharakteryzowanych, jest model napojow energetycz-
nych i izotonicznych. Swiadcza o tym wartoéci wskaznikéw AIC i BIC, ktore dla tego mo-
delu byty najnizsze. Brak kowergencji (zbieznosci) migdzy analizowanymi zmiennymi de-
mograficznymi (ple¢, wiek, miejsce zamieszkania) a preferencjami konsumentow napojow
energetycznych 1 izotonicznych uniemozliwit utworzenie modeli $ciezkowych pozwalaja-
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cych na zbadanie oddziatywania cech demograficznych na preferencje oraz wybory konsu-
mentow. Potwierdza to brak istotnego wptywu czynnikow demograficznych na preferencje
konsumentéw oraz na dokonywane przez nich wybory.

MODELE ODZWIERCIEDLAJACE WPLYW POSTAW KONSUMENTOW
WOBEC REKLAMY I PROMOCIT NA WYBOR WYBRANYCH MAREK
NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Modelowanie zachowan konsumentéw ma na celu ich opisanie i wyjasnienie.
SzczegOlnie istotne jest tu modelowanie poszczegolnych etapow procesu podejmowania de-
cyzji. Z punktu widzenia niniejszego artykutu szczegolnie istotny jest etap formutowania si¢
postaw i preferencji konsumentow. W tym celu wykorzystuje si¢ modele odzwierciedlajace
wplyw postaw wobec reklamy na postawy wobec marek (modele A, —A,): model przenie-
sienia afektu, model mediacji dwukanatowej, model mediacji wzajemnej, model oddziaty-
wan niezaleznych.

Model opracowany dla rynku napojow typu cola pokazuje, ze przy wyborach konsu-
menci w tym segmencie rynku kieruja si¢ przede wszystkim wiedza o promocji (ryc. 5.).
Wiedza ta wptywa na ich postawy wobec promocji (0,72; p=0,00 potwierdza istotnos¢ od-
dziatywania) i reklamy (0,56; p=0,00), ktore z kolei oddziatywuja na postawy wobec marki
Coca-Cola (0,40; p=0,00). Postawy wobec marki Coca-Cola jedynic w niewielkim stopniu
maja wptyw na wybor marki (0,45; p=0,45 $wiadczy o niskiej istotnosci). Obserwuje si¢
réwniez niezalezne oddzialywanie postaw wobec promocji na wybor marki (0,35; p=0,00).
Natomiast wptyw wiedzy o marce na postawy wobec marki Coca-Cola jest nieistotny.

0,72
(0,00%) Postawy wobec
d promocji
Wiedza o promocji 0,35
(0,00)
.|  Postawy wobec 040 - -
> reklamy (0:00) oo f Wybor marki
0,56 '
(0,00) ‘0,10
- L (0.45)
Wiedza o marce Postawy wobec !
3 i *|  markiCoca-Cola | i

* warto$¢ wspotczynnika p

Ryc. 5. Model empiryczny dla napojow typu cola

Zrodto: opracowanie wlasne w oparciu o program MPLUS 5.1

Powyzsza analiza dowodzi, iz podstawowa determinanta oddziatywujaca na wybor
marki napojow typu cola jest promocja. Uzyskany model w swym charakterze przypomina
model przeniesienia afektu oraz model oddzialywan niezaleznych.

Ryc. 6 przedstawia model empiryczny skonstruowany dla wod mineralnych. Model ten
jest niemal identyczny jak model dla napojow typu cola. Roéwniez w tym przypadku podsta-
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wowa determinanta wptywajaca na wybor marki jest promocja. Wiedza o promocji wptywa
na postawy wobec promocji (0,66; p=0,00) oraz na postawy wobec reklamy (0,84; p=0,00).
Postawy wobec promocji wptywaja zardwno na wybor marki (0,86; p=0,12), jaki i na po-
stawy wobec marki Coca-Cola (0,34; p=0,00). W tym przypadku rowniez reklama silnie
oddziatywuje na wybor marki wod mineralnych (0,45; p=0,00). Natomiast oddziatywanie
postaw wobec marki Coca-Cola na wybor marki jest niewielkie (0,10; p=0,64). Réwniez
i w tym przypadku oddzialywanie wiedzy o marce na postawy wobec marki Coca-Cola jest
nieistotne.

0,66
(0,00%) Postawy wobec
> promocji (%??)
Wiedza o promocji 034 ’
(0,00)
N Postawy wobec R
i reklamy 7| Wybor marki
0,84 0,45
(0,00) (0.00)
Wiedzao marce  |[--------- > Postawy wobec E
marki Coca-Cola v 010
000 | U T pemmmmeee (0.64)
(0,10)

* warto$¢ wspotczynnika p

Ryc. 6. Model empiryczny dla wéd mineralnych

Zrodto: opracowanie whasne w oparciu o program MPLUS 5.1

Model uzyskany dla rynku wod mineralnych w swym charakterze przypomina model
przeniesienia afektu oraz model oddziatywan niezaleznych.

Na ryc. 7 przedstawiono model empiryczny dla napojow energetycznych i izotonicz-
nych. Podobnie jak w przypadku dwoch poprzednich modeli i tu podstawowa determinanta
wyboru marki jest promocja. Wiedza o promocji wptywa na postawy wobec nich (0,70;
p=0,00). Te z kolei decyduja o wyborze marki (0,45; p=0,00), a takze wplywaja na postawy
wobec marki Coca-Cola (0,32; p=0,00). Obserwuje si¢ jedynie stabe oddziatywanie wiedzy
o marce (0,05; p=0,30) oraz postaw wobec reklamy (0,09; p=0,03) na postawy wobec marki
Coca-Cola. Pozostate oddziatywania nie sa istotne dla modelu.
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Ryc. 7. Model empiryczny dla napojow energetycznych i izotonicznych

Zrédlo: opracowanie wiasne w oparciu o program MPLUS 5.1
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Uzyskany model w swym charakterze przypomina model przeniesienia afektu oraz
model oddziatywan niezaleznych.

Mimo iz analizowane w niniejszym artykule modele $ciezkowe charakteryzuja sig
mata dobrocia dopasowania i nalezy je traktowac¢ z duza ostrozno$cia, jednak uzyskane
w toku przeprowadzonych analiz wyniki wskazuja na pewne ogdlne tendencje. Wymagaja
one jednak dalszego testowania.

Zgodnie z wynikami analiz podstawowym czynnikiem oddzialujacym na preferencje
konsumentdéw w przypadku wszystkich trzech badanych segmentdéw rynku napojow bez-
alkoholowych sa dziatania promocyjne. Zaréwno wiedza o dzialaniach promocyjnych po-
siadana przez konsumentow, jak rowniez postawy wobec promocji ksztattuja stosunek do
marki Coca-Cola oraz wplywaja na preferowanie okreslonych marek napojow i dokonywane
wybory. Natomiast wiedza o marce nie ma wigkszego znaczenia w ksztattowaniu si¢ prefe-
rencji konsumenckich. Uzyskane modele sa modelami konfirmacyjnymi wyznaczajacymi
kierunek nowych podejsé.

Z AKONCZENIE

Opracowanie modeli $ciezkowych dla poszczegolnych rynkow umozliwito stwierdze-
nie, jakie czynniki maja bezposredni wptyw na postawy respondentéw wobec reklamy, dzia-
fan promocyjnych, marki Coca-Cola na preferencje wobec wybranych marek napojéw bez-
alkoholowych oraz na dokonywane przez konsumentéw wybory. Podstawe do zbudowania
modeli $ciezkowych stanowity model A, ~A_ oraz model A-B Fishbeina Ajzena.

Zastosowane w badaniu modele $ciezkowe pokazuja, ze w swoich wyborach konsu-
menci kieruja si¢ przede wszystkim wiedza oraz postawami wobec promocji. Postawy wobec
promocji bezposrednio wplywaja rowniez na postawy wobec marki Coca-Cola.

W oparciu o powyzsze rozwazania mozna z catym przekonaniem stwierdzi¢, ze glow-
nymi dziataniami promocyjnymi, ktdre w istotny statystycznie sposob wptywaja na ksztat-
towanie preferencji konsumentéw na rynku napojéw bezalkoholowych, sa promocja bezpo-
srednia i reklama. Potwierdza to pozycja firmy Coca-Cola na polskim rynku napojow bez-
alkoholowych. Firma dysponuje duzym budzetem promocyjnym, co zapewnia jej dotarcie
do $wiadomosci konsumentéw za pomoca licznych instrumentéw marketingowych. Za po-
srednictwem mediéw dociera do konsumentéw szeroka gama zréznicowanych tematycznie
reklam (w tradycyjnej i nowatorskiej formule). Firma wspiera sprzedaz swoich produktow
atrakcyjnymi programami lojalno$ciowymi i promocja dodatkowa. W kwestii intensywnos$ci
kampanii reklamowych firma stosuje strategi¢ typu recency. Strategia ta charakteryzuje si¢
maksymalizacja zasiegu efektywnego w krotkich okresach, a kazdy okres traktowany jest
jako oddzielna minikampania. Strategia ta stosowana jest zazwyczaj wlasnie w przypadku
produktow FMCG.

Firma stosuje obie strategie promocji, tj. zardbwno strategi¢ push (strategi¢ przepycha-
nia) — skierowana do hurtownikéw, detalistow, restauracji, stacji benzynowych itp., oraz
strategig¢ pull (strategig przeciagania produktu na rynek) ukierunkowang na konsumentow.
Szeroka sie¢ kanatow dystrybucji zapewnia duza dostgpno$¢ produktow. Wysoka jakosé
produktow i duza réznorodno$¢ smakéw i rodzajow opakowan sprawia, ze niemal kazdy
moze w ofercie firmy znalez¢ co$ dla siebie. Firma oferuje zardwno tanie produkty (Lift) jak
i drozsze (Coca-Cola).
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Od wielu juz lat firma Coca-Cola stosuje rowniez strategi¢ dywersyfikacji horyzon-
talnej (poziomej) w celu zdobycia wigkszego udziatu w rynku, a w efekcie podwyzszenia
zysku. Wiaze sig to przede wszystkim z rozszerzeniem produkcji o wyroby niewykraczaja-
ce poza przemyst, w ktorym firma dziata obecnie. Stosowanie tego rodzaju dywersyfikacji
sprzyja wysokiej konkurencyjnos$ci firmy i prowadzi do wzrostu potencjatu przedsigbior-
stwa. Dziatania te dotycza przede wszystkim takich marek, jak Lift (wprowadzenie nowego
produktu typu oranzada), Kropla Beskidu, Kropla Mineratéw (zakup zakladu produkuja-
cego wody mineralne i dysponujacego ujeciami wody mineralnej i zrédlanej), Nestea (za-
kup linii aseptycznych do produkcji napojow niezawierajacych konserwantow), Burn (nowy
produkt w kategorii napoje energetyczne). Majac na uwadze cel, jaki spetnia w rozwoju
przedsigbiorstwa wspomniana strategia dywersyfikacji, mozna ja okres$li¢ mianem dywer-
syfikacji inwestycyjnej (investment), polegajacej na wprowadzaniu kolejnych inwestycji
w celu zachowania na rynku pozycji lidera. Przedsigbiorstwo poszukuje rowniez takiego
obszaru przysztej dzialalnos$ci, ktory przy danych mozliwosciach inwestycyjnych najszyb-
ciej zapewni najwigkszy zysk.

Ze wzgledu na realizowane cele marketingowe firma Coca-Cola stosuje przede wszyst-
kim strategie majace na celu tworzenie wigzi klienta z firma oraz jej produktami na podstawie
czynnikdéw emocjonalnych, a czasem réwniez racjonalnych (argumentdéw). Przedsigbiorstwo
nie akcentuje bezposrednich zalet produktu czy firmy, ale stara si¢ ksztattowaé relacje
z klientem. W tym celu wykorzystuje reklame oraz programy lojalnosciowe (w ramach sales
promotion).

Natomiast kampania firmy Coca-Cola noszaca nazweg ,,Pemberton” to przyktad strate-
gii zmieniajacych wizerunek. Celem tej kampanii jest zmiana wizerunku marki Coca-Cola.
Zmiana postrzegania marki Coca-Cola jako sztucznego i niezdrowego produktu ma nastapic¢
poprzez obalenie mitow, ze Coca-Cola jest niezdrowa, zawiera konserwanty i sztuczne aro-
maty, a podkre$lanie, ze produkuje si¢ ja z naturalnych sktadnikéw pochodzenia roslinnego.
Strategia ta opiera si¢ przede wszystkim na reklamie.

Zastosowana przez firmg strategia indywidualnych marek sprawita, ze konsumenci nie
kojarza firmy Coca-Cola z takimi markami, jak Kropla Beskidu, Cappy, Powerade, Burn,
Nestea, Lift. Taka strategia wiaze si¢ z wyzszymi kosztami promocji i reklamy. Z drugiej
jednak strony kazda z marek ma swoja osobowosc i kierowana jest do okreslonej grupy kon-
sumentdw. Poprzez duze zréznicowanie oferty asortymentowej (produkty w ramach réznych
kategorii napojow bezalkoholowych, duze zrdéznicowanie smakow i wielkosci opakowan)
firma stara si¢ dotrze¢ do r6éznych segmentdéw rynku i zaspokoié¢ rozne preferencje, upodo-
bania i gusty konsumentéw.

Wskazoéwka do dalszych dziatan firmy, zwtaszcza w dobie kryzysu gospodarczego,
moga stac¢ si¢ modele $ciezkowe, zgodnie z ktorymi wiedza o promocji oraz postawy wo-
bec dziatan promocyjnych maja istotny wplyw na postawy wobec marki Coca-Cola, ksztat-
towanie preferencji konsumenckich oraz wybdr okreslonych marek napojow. Mozna stad
wnioskowac, ze podstawowym zrodlem wiedzy o przedsigbiorstwie produkujacym napoje
bezalkoholowe, zrodtem modelujacym postawy i preferencje konsumentow, a w efekcie ich
wybory, sa dziatania promocyjne. Gtowny wysitek firmy powinien wigc skoncentrowac si¢
przede wszystkim na rzetelnym ich projektowaniu i implementacji.
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The application of path models in diagnozing
the market position of products offered
by the enterprises in conditions of economic crisis

The article presents an application of path models as a method of analyzing hierarchical preferences
of consumers. The analysis focuses mainly on soft drinks industry with special attention given to Coca-
Cola Poland products.

The study of path models helped to diagnose which factors directly influence respondents’
attitudes towards commercials, promotion, Coca-Cola brand, preferences of chosing soft drinks and
making consumer choices. A-B Fishbein-Ajzen model and A, ~A, model became the basis to build
path models.
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