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Przedmiotem artykutu jest analiza postaw konsumentéw wobec marek. Artykut ma charakter badawczy
i zawiera wyniki badania empirycznego na temat postaw konsumentéw w Polsce wobec marek czeko-
lady nalezacych do producentow i marek nalezacych do dystrybutoréw. Implikacje praktyczne wynikow
badania sg nastepujace — mozliwosci skutecznego wykorzystania marki jako instrumentu konkurowania
na rynku zalezg od reakcji konsumentow i ich postaw wobec marki. Jednym z wyzwan wspofczesnego
marketingu jest aktywne ksztattowanie pozadanych postaw konsumentow wobec marki. Dziatania takie
aktywnie realizujg sieci handlowe.
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that includes the results of empirical research on consumer attitudes in Poland to chocolate brands
belonging to producers and brands belonging to distributors. The practical implications of the results
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1. Wprowadzenie

Przez wiele wiekow marki byly kreowane przez producentéw dobr. Pro-
ducent wytwarzal produkt, oznaczat go marka i kierowat do nabywcow
poprzez kanaly dystrybucji. W ten sposob producent mogt sprawowac kon-
trole nie tylko nad jakoScig produktu, ale tez nad warunkami komunikowania
i oferowania do sprzedazy swojej marki. PoSrednicy handlowi sprzedawali
jedynie marki nalezace do producentéw. W ciagu ostatnich kilkunastu lat
sytuacja ulegta zmianie. Wielu uczestnikdéw kanalu dystrybucji, szczeg6lnie
sieci detaliczne, zaczeto tworzyC i oferowaé nabywcom wlasne marki, zwane
private labels, poszerzajac konsumentom mozliwo$ci wyboru. Marki te wcigz
si¢ rozwijaja, a ich znaczenie w handlu detalicznym systematycznie ros$nie
(Beristain i Zorrilla, 2011).

Obserwacja polskiego rynku, w tym gléwnie procesOw ekspansji sieci
handlowych oferujacych artykuly spozywcze (Tomaszewski, 2014) i inne
dobra codziennego uzytku, stanowita przestanke do podjecia badan nad
postawami konsumentéw w Polsce wobec marek nalezacych do producentow
oraz marek nalezacych do sieci handlowych. Z punktu widzenia ksztattowa-
nia marek i projektowania dla nich strategii marketingowych istotne wydaje
si¢ poznanie odpowiedzi na nast¢pujace pytania badawcze:

— Jakie postawy przejawiaja konsumenci wobec sieci handlowych i doko-
nywania w nich zakupéw artykutéw codziennego uzytku?

— Jakie postawy przejawiaja konsumenci wobec marek nalezacych do pro-
ducentéw oraz marek nalezacych do sieci handlowych?

— Jakie sa roznice w postawach konsumentoéw wobec marek nalezacych
do producentéw i marek nalezacych do poSrednikéw handlowych w tej
samej kategorii produktow?

2. Rozwoj sieci handlowych i ich marek w Polsce

W handlu detalicznym w Polsce mamy do czynienia z silnymi proce-
sami integracji i koncentracji. Wzrost poziomu koncentracji oznacza, ze
coraz wigkszy udziat w rynku ma kilka najwigkszych podmiotéw. W Polsce
w 2014 r. struktura handlu ksztattowata si¢ nast¢pujaco:

— 31 podmiotéw gospodarczych prowadzacych powyzej 200 sklepow,
— 43 podmioty prowadzace od 101 do 200 sklepow,

— 85 podmiotéw prowadzacych od 51 do 100 sklepdw,

— 316 podmiotéw prowadzacych od 21 do 50 sklepdw,

— 672 podmioty prowadzace od 11 do 20 sklepdw,

— 5029 podmiotéw prowadzacych od 3 do 10 sklepdw,

— 282 390 podmiotéw prowadzacych do 2 sklepow.

Jednym z istotnych kierunkéw rozwoju sieci handlowych w Polsce stato
si¢ kreowanie przez te sieci marek wlasnych. Rosnaca rola marek wtasnych
i zaangazowanie przedsi¢biorstwach handlowych w ich kreowanie stanowig
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przedmiot licznych publikacji naukowych (Ciechomski, 2010; Grebosz, 2013;
Gorska-Warsewicz, 2011; Tomaszewski, 2014; Witek-Hajduk, 2001). Sieci
handlowe, petnigc gtéwnie funkcje poSrednikéw w obrocie towarowym, nie
wytwarzaja produktéw oznakowanych tymi markami, nie sg wtaScicielami
technologii i procesOw powstawania i wytwarzania produktow oferowanych
pod markg — prawie catkowicie zlecaja produkcje. DetaliSci natomiast maja
blizsze niz producenci kontakty z konsumentami, co pozwala im na lepsze
poznanie upodoban i niecheci klientow. Wiedza ta moze stanowi¢ wsparcie
dla sieci handlowej w procesach kreowania zatozen marki, zlecanej nastep-
nie do wytwarzania konkretnym producentom dysponujacym potencjatem
produkcyjnym i doSwiadczeniem niezbg¢dnym do wytworzenia produktow
oferowanych pod dang marka. Produkty oferowane pod markami sieci han-
dlowych nie musza zatem odbiega¢ poziomem jakoSci od marek producen-
tow. Wielu producentéw uczestniczy w wytwarzaniu produktéw oznaczanych
markami nalezacymi do sieci handlowych.

Prestiz i sita marki nalezacej do dystrybutora (sieci handlowej) zalezy od
sity jego marki. Dystrybutor zwykle stwarza preferencje dla swoich marek
w lokowaniu produktéow na potkach i wsparciu promocyjnym. Dystrybutor
nie musi promowac poszczegOlnych marek produktowych, ale raczej kon-
centrowac si¢ na budowaniu i umacnianiu marki sieci handlowej. Czynnik
ten sprawia, ze dystrybutor nie ponosi znacznych kosztow dystrybucji i pro-
mocji, przez co nalezace do niego marki moga by¢ sprzedawane taniej niz
poréwnywalne w tej samej kategorii marki producentéw. Z tego powodu
przez bardzo dlugi czas konsumenci postrzegali marki wtasne jako tafsze
od marek producentéw i niedoroOwnujace im poziomem jakoSci. W celu
zmiany tego postrzegania marek dystrybutorzy podjeli intensywng prace
i zaczeli przywigzywaé znacznie wigksza uwage do jakoSci, sktadu i bezpie-
czenstwa produktow oferowanych pod markga sieci handlowej. Dystrybutorzy
musza mie¢ pewnos¢, ze ich produkty spelniaja te same rygorystyczne normy
i wymogi, jak gtéwne marki producentdw (zwtaszcza tych najbardziej rozpo-
znawalnych i cenionych przez konsumentéw). Produkty te, zanim trafig na
poiki, sa testowane i analizowane pod wzgledem jakoSci i bezpieczefistwa
przez niezalezne firmy, podobnie jak produkty oferowane pod markami
producentoéw. Jednym z gtdwnych powodoéw poprawy postrzegania marek
nalezacych do dystrybutoréw byto uznanie przez nich znaczenia funkcjo-
nalnego i atrakcyjnego opakowania. Dystrybutorzy przywiazuja zatem coraz
wicksza wage do opakowan produktéow oferowanych pod marka wiasna.
Podczas gdy opakowanie jest wazne w wywieraniu pierwszego wrazenia na
potencjalnym nabywcy produktu, to jako$¢ skiadnikéw, walory uzytkowe
i bezpieczenistwo produktu dla konsumenta sg decydujace dla budowania
postawy konsumenta wobec marki. Producenci wykonujacy zlecenie sieci
handlowej muszg zapakowac i oznaczy¢ produkt, spetniajagc wymagania tej
sieci — wtasciciela marki. Warto zauwazy¢, ze stosowanie marek wlasnych
przez sieci handlowe pozwolito im odgrywac wigksza role przy wytwarza-
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niu produktéw, a takze poprawilo pozycj¢ tych sieci wobec producentdw
(Berges, Hassan i Monier-Dilhan, 2013).

Marki nalezace do sieci handlowych sa stosowane na rynkach r6znych
produktéw. Oznacza si¢ nimi m.in. artykuly zywnoSciowe, artykuly chemii
gospodarczej, odziez, sprzet gospodarstwa domowego. SzczegOlnie duze
znaczenie marki te odgrywaja na rynku débr konsumpcyjnych pakowanych
(consumer packaged goods, CPG), wsrdd ktorych jest wiele rodzajow zywno-
Sciowych i niezywnoSciowych produktow czestego zakupu. Wyniki badania
The Nielsen Global Private-label Survey wskazuja, ze na rynku débr kon-
sumpcyjnych pakowanych udziat w rynku, jaki w 2013 r. mialy marki nalezace
do posrednikéw, byl najwigkszy w Szwajcarii (45%), w Hiszpanii (41%)
i w Wielkiej Brytanii (41%). W Polsce wynosit 24%, w Kanadzie i w Stanach
Zjednoczonych po 18%, natomiast w wielu spoS§rod krajow Azji i Ame-
ryki Potudniowej byl mniejszy niz 10%. Udzial marek wtasnych w rynku
dobr konsumpcyjnych pakowanych znaczaco wzrdst w okresie od 2009 r. do
2013 r. Szczegblnie wyrazny wzrost odnotowano w Hiszpanii (o 10 punk-
tow procentowych), w Polsce (o 10 punktéw procentowych) i w Portugalii
(o 8 punktéw procentowych, do 33% udzialu w rynku w 2013 r.). Utrzy-
manie dotychczasowego, wysokiego udziatu marek wiasnych odnotowano
we Francji (28%). Niewielkie spadki udziatu tych marek odnotowano na
Stowacji (o 8 punktéw procentowych, do 22% udziatu w rynku w 2013 r.),
w Wielkiej Brytanii (o 2 punkty procentowe), w Czechach (o 2 punkty
procentowe, do 22% udzialu w rynku w 2013 r.) i w Szwajcarii (o 1 punkt
procentowy) (The Nielsen Company, 2014).

Stosowanie marek wtasnych przez sieci handlowych umozliwia im osig-
ganie wickszych korzysci ze sprzedazy ze wzgledu na poziom stosowanych
marz, a takze moze sprzyjac¢ ksztattowaniu lojalnosSci konsumentéw wobec
tych sieci. Marki wlasne sa wprowadzane zaréwno przez duze mig¢dzyna-
rodowe sieci handlowe, jak i przez sieci krajowe.

3. Szczegotowe cele i metoda badawcza zastosowana
w badaniu postaw konsumentow

Rozwdj sieci handlowych oraz ich ekspansja na rynku, takze poprzez
kreowanie wtasnych marek, stanowi istotny i warty poglebiania nurt badan
nad zachowaniami podmiotéow na rynku. W prezentowanym opracowaniu
zawarto analizy zachowan konsumentow, a zwtaszcza ich postaw wobec sieci
i tworzonych przez nie marek na podstawie badania zrealizowanego przez
zespOt pracownikow Katedry Rynku, Marketingu i JakoSci Szkoty Gidwne;j
Handlowej w Warszawie. Pomiar postaw byl dokonywany w odniesieniu do
okreslonej kategorii produktowej — czekolady, ktdra jest oferowana w sie-
ciach handlowych pod postacig zarowno marek producentéw, jak i marek
nalezacych do sieci handlowych. Badaniu poddano tacznie 31 marek, w tym
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18 marek nalezacych do producentéw oraz 13 marek stworzonych i rozwi-

janych przez sieci handlowe.

Zrealizowany projekt badawczy przebiegal trzyetapowo. W pierwszym
kroku zrealizowano pomiar jawnych postaw konsumentéw wobec sieci han-
dlowych i dokonywania w nich zakupow artykutéw spozywczych, w tym stody-
czy. W drugim etapie badano postawy konsumentéw w Polsce wobec marek
czekolady nalezacych do sieci handlowych oraz wobec marek bedacych wia-
sno$cig producentdw. Etap trzeci stanowito badanie utajnionych postaw
konsumentéw wobec tych samych obiektéow (marek czekolady). W niniej-
szym artykule ten etap badania zostanie pomini¢ty. Wyniki badania z etapu
pierwszego — postaw konsumentOw wobec sieci handlowych i dokonywania
w nich zakupow — stanowily ogllne tto zasadniczych rozwazan w artykule.
Gléwna uwaga byta skoncentrowana na analizie nast¢pujacych kwestii:

— identyfikacji spontanicznej i wspomaganej znajomosci marek czekolad
nalezacych do producentow oraz poSrednikow handlowych,

— odtworzeniu skojarzen oraz ogoélnych postaw wobec marek czekolad
nalezacych do producentow oraz do sieci handlowych,

— identyfikacji réznic w postawach konsumentéw wobec marek czekolady
nalezacych do producentdw i do sieci handlowych w zaleznoSci od pre-
ferencji konsumentow.

Badanie postaw jawnych zostalo zrealizowane za pomocg techniki
panelowej ankiety internetowej (Web Panel Interview). Skorzystano z e-pa-
nelu (epanel.pl) stanowiacego wlasno$¢ instytutu badawczego ARC Rynek
1 Opinia. Epanel.pl jest najdtuzej funkcjonujacym i jednym z najwigkszych
foréw badania rynku i opinii publicznej w Polsce, wykorzystujacych Internet
jako zZrodlo dotarcia do respondentéw. Badanie zrealizowano w sierpniu
2015 r. Na potrzeby realizacji badania sposrod aktywnych cztonkéw e-panelu
(w okresie realizacji badania e-panel gromadzit ponad 56 tys. zarejestro-
wanych uzytkownikdéw) dobrano probe badawcza (N = 1017). Zastosowano
metod¢ doboru celowo-kwotowego, zgodnego z rozktadem populacji, korzy-
stajac z nastepujacych kryteriow doboru:

- wiek (18 lat i wigcej),

— ple¢ (rozktad kobiet i m¢zczyzn w badaniu zgodny z rozkladem popu-
lacji).

Ponadto do udzialu w badaniu zaproszono jedynie osoby deklarujace
nabywanie czekolady przynajmniej raz na kilka miesigcy, mieszkajace
w duzych i Srednich miastach w Polsce (powyzej 50 tys. mieszkafncow),
w ktdrych obecne sg sieci handlowe oferujace marki wiasne. Z tego 92%
respondentdw stanowity osoby odpowiedzialne lub wspotodpowiedzialne za
podejmowanie decyzji o zakupach dobr codziennego uzytku. Sposob doboru
proby pozwala uznac ja za reprezentatywna dla doroslych mieszkancow
miast powyzej 50 tys. mieszkancow, kupujacych czekolade. Charakterystyka
proby jest zawarta w tabeli 1.
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Do badania jawnych postaw konsumentéw wobec sieci handlowych i ofe-
rowanych przez nie marek czekolady uzyto samowypetnialnej ankiety (CAWI)
sktadajacej si¢ z 14 pytan odnoszacych sie do analizy postaw respondentow,
zachowan zakupowych i konsumpcyjnych oraz z 7 pytan metryczkowych.
W ramach narzedzia wykorzystano skale sktadajaca sie z 20 stwierdzefi odno-
szacych si¢ do 3 teoretycznych wymiardéw opisujacych sposdéb podejmowania
decyzji nabywczych. Sposrdd nich 8 opisywato poznawczy sktadnik proce-
sow decyzyjnych, 8 stwierdzen odnosito si¢ do skladnika behawioralnego,
4 za$ do sktadnika emocjonalnego decyzji nabywczych. Respondenci musieli
okre§li¢, w jakim stopniu si¢ z nimi zgadzaja lub nie zgadzaja, zaznaczajac
odpowiedzi na siedmiostopniowej skali.

Kryterium Procentowy udzial w badanej probie
Piec Kobieta Megzczyzna
55% 45%

Wyksztalcenie Wyzsze Srednie Podstawowe

42% 48% 10%
Deklarowane | Powyzej 8000 | 5000-8000 | 2000-5000 | Ponizej 2000 Brak
dochody odpowiedzi
miesi¢czne 8% 22% 47% 9% 14%

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby (N = 1017). Zrédio: opracowanie wlasne na
podstawie badarn ilosciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie
Katedry Rynku, Marketingu i Jakosci Szkoly Gfdwnej Handlowej w Warszawie w sierp-
niu 2015 r.

Do badania postaw konsumentdéw wobec marek czekolady wykorzy-
stano dyferencjat semantyczny (semantic differential) Osgooda. Jest to wie-
lowymiarowa skala do badania postaw wobec okreSlonych obiektow oraz
percepcji tych obiektow (Mayntz, Holm i Hiibner, 1985). Dyferencjal ten
zostal wykorzystany do pomiaru konotacyjnego znaczenia pojec ,,marka
czekolady nalezaca do producenta” oraz ,marka czekolady nalezaca do
sieci handlowej”. Znaczenie konotacyjne rozumiane jest tu jako zbiér cech
okreSlajacych tacznie dane pojecie 1 pozwalajacych je opisa¢ w wymiarze
subiektywnie ocenianych skojarzen i emocjonalnego stosunku do tego poje-
cia. W procesie badania sformutowana zostata lista 19 par przymiotnikow
opozycyjnych opisujacych badane marki, umieszczonych na dwubiegunowe;j
skali. Respondenci okreslali swoje wrazenia na temat analizowanej marki,
zaznaczajac na skali od 1 do 5 warto$¢, ktora ich zdaniem lepiej okreSla
postawe w odniesieniu do tej marki. Nastepnie policzone zostaly Srednie
wskazania respondentéw w odniesieniu do kazdej pary opozycyjnych stwier-
dzen i wykreSlone zostaly profile graficzne poréwnywanych marek. Zostaty
policzone takze réznice we wskazaniach badanych konsumentéw, tworzace
tak zwany dystans semantyczny.
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4. Postawy badanych konsumentéw wobec sieci

i dokonywania w nich zakupéw stodyczy

Jak juz wspomniano, jako szersze tlo dla analizy postaw konsumentéw

wobec marek czekolad oferowanych pod markami producent6w i sieci han-
dlowych zostang zaprezentowane najwazniejsze wnioski z pierwszego etapu
badania — postaw wobec sieci handlowych w Polsce.

1.

Badanie pokazuje raczej pozytywne odczucia wielu respondentow
wzgledem sieci handlowych. Generalnie, postawy prezentowane przez
respondentdw sg raczej sprzyjajace sieciom handlowym w Polsce. Wida¢
jednak, ze sieci te kojarza si¢ bardziej z niska ceng niz z wysoka jako-
Scig produktow. Wielu respondentdéw docenia zalety sieci handlowych
zwigzane z oferowaniem szerokiego asortymentu produktow.
Wigkszos¢ badanych konsumentéw trafnie dostrzega istnienie w sieciach
handlowych zar6wno marek kreowanych przez producentéw, jak i marek
tworzonych przez sieci handlowe. Ponad 70% respondentéw zgodzila si¢
ze stwierdzeniem ,,w sieciach handlowych oferowane sa zar6wno marki
producentow (wytworcow), jak i marki stworzone przez sieci handlowe
(tzw. marki wlasne)”.

Wigkszo$¢ respondentdéw wyrazalo opini¢, ze w sieciach handlowych
ceny oferowanych produktow sg atrakcyjne, a jako$¢ produktow tam
oferowanych nie ustepuje jakoSci produktow oferowanych w innych
sklepach.

43,4% badanych zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem ,,0soby robigce zakupy
w sieciach handlowych uwazam za zaradne”, a 37% badanych wska-
zato, ze ,,nie warto wydawac pieniedzy na produkty codziennego uzytku
znanych producentéw, skoro sieci handlowe maja wiasne, rownie dobre
marki takich samych produktow”. Ze stwierdzeniem tym nie zgodzilo
si¢ w sumie 32,2% badanych, ale wynik ten oznacza niewielkg przewage
opinii pozytywnych nad negatywnymi. Wskazuja one na raczej korzystne
dla sieci handlowych postrzeganie marek produktéw codziennego uzytku
nalezacych do tych sieci.

64,5% respondentow wskazalo, ze ,udaje si¢ do sieci handlowych
w poszukiwaniu produktéw w korzystnej cenie”. Takie zachowania sg
zgodne z opisanymi wcze$niej przekonaniami respondentow, ze w sie-
ciach handlowych sg atrakcyjne ceny.

Dla znacznej cz¢sci respondentow istotne znaczenie ma takze rozbudo-
wany asortyment produktéw oferowanych w sieciach handlowych. Ze
stwierdzeniem ,,robi¢ zakupy w sieciach handlowych, poniewaz ceni¢
sobie duzy wybor produktow, ktdry moge w nich znalez¢” zgodzilo az
w sumie 68,9% respondentOw. Nie zgodzito si¢ z nim w sumie zaledwie
11,2% respondentow.

Zarejestrowano bardzo zroznicowane wskazania konsumentow przy
stwierdzeniu ,,chodze¢ na zakupy do sieci handlowych, poniewaz ceni¢
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10.

11.

12.

13.

stworzone przez nie marki produktéw”. Nieco wigcej bylo responden-
tow, ktdrzy nie zgodzili si¢ z tym stwierdzeniem (w sumie 33,7%) niz
respondentdéw, ktorzy zgodzili si¢ (w sumie 31,1%). Szczegllnie wielu
respondentéow wskazato, ze ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza z tym
stwierdzeniem. Bylo ich 35,2%. Oznacza to, ze nastawienie emocjonalne
respondentéw do marek produktow stworzonych przez sieci handlowe
jest bardzo zréznicowane.

. Ponad 45% badanych respondentow zgodzito si¢ ze stwierdzeniem ,,mam

swoje ulubione marki dostgpne wylgcznie w sieciach handlowych, kt6-
rym jestem wierny(a)”. Odpowiedzi te wskazuja na pozytywne uczucia
znacznej czesci badanych wobec marek dostepnych wytacznie w sieciach
handlowych, a takze wskazuja na lojalno$¢ wobec tych marek.

. Niezbyt wyrafinowane opakowania produktéw stworzonych przez sieci

handlowe wzbudzaja negatywne odczucia w nieco ponad jednej czwartej
respondentdw, ale w znacznie wigkszej grupie nie s3 odbierane nega-
tywnie. Ze stwierdzeniem ,,razi mnie wyglad opakowan produktéw stwo-
rzonych przez sieci handlowe” nie zgodzilo si¢ 39,1% respondentdw,
a zgodzito sie 26,4%.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw (w sumie 63,3%) nie zgodzita
si¢ ze stwierdzeniem ,,uwazam, ze osoby robigce zakupy w sieciach han-
dlowych to dusigrosze”. Mozna zauwazy¢, ze stwierdzenie to mogto
wzbudzi¢ dosy¢ mocne emocje, gdyz az 29,7% badanych odpowiedziato,
ze zdecydowanie si¢ nie zgadza z opisywanym stwierdzeniem. Jedynie
co 6smy badany konsument zgodzit si¢ z tym stwierdzeniem.
Zebrane dane empiryczne wskazuja, ze duza czg¢S¢ respondentow
(73,5%) podczas zakupdw artykuldw codziennego uzytku zwraca uwage
na wygode zakupu oraz korzystne oferty cenowe. W sumie 76,5% respon-
dentéw wskazato, ze ,,czesto korzysta z promocji cenowych”. Odpowiedzi
wskazuja, ze duza czg$¢ respondentdw poszukuje mozliwosci zakupu
produktéw po obnizonych cenach. Jednak dla znacznej czeci responden-
tow poszukiwanie korzystnych cen nie oznacza preferowania produktow
najtafnszych. Chca oni kupowaé produkty dobrej jakoSci i w korzystnej
cenie, a nie produkty najtansze, niskiej jakoSci.

Niwelowanie ryzyka nietrafionego wyboru produktu badani konsumenci
sygnalizuja wskazaniami ,,zawsze zwracam uwage na zawarte na opa-
kowaniu informacje dotyczace producenta produktu” — w sumie 59,9%
respondentdéw zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem.

Jako istotny czynnik silnie budujacy pozytywne postawy badanych kon-
sumentdw wobec sieci handlowych mozna uzna¢ samoobstugowa forme
sprzedazy. Az 81,4% respondentow zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem ,,lubi¢
robi¢ zakupy w sklepie samoobstugowym, poniewaz sprzedawca nie
wplywa na moje decyzje”. Jednoczesnie tylko 18,7% badanych przy-
znalo, ze ,,podczas robienia zakupow szczego6lnie ceni sobie bezposredni
kontakt ze sprzedawca”.
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5. Znajomos¢ marek czekolady wsrod badanych konsumentow

Badanie postaw konsumentéw wobec marek czekolady oferowanych w Pol-
sce miato stuzy¢ weryfikacji tezy zaktadajacej, iz tozsamo$¢ wtasciciela marki
jest przez konsumentdw identyfikowana i wywiera wplyw na ich postawy wobec
tej marki. Jak juz wskazano we wczedniejszej czgsci artykutu, 59,9% respon-
dentow zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem ,zawsze zwracam uwage na zawarte
na opakowaniu informacje dotyczace producenta produktu”, a tylko 18,6%
badanych nie zgodzilo si¢ z tym stwierdzeniem. Moze to wskazywaé, ze dla
wiekszosci respondentow wazne jest, kto wytworzyt produkt. W sytuacji, gdy
marke produktowi nadaje jego producent, identyfikacja ta jest relatywnie pro-
sta. W przypadku marek nalezacych do sieci handlowych konsument otrzymuje
dwie informacje — kto jest wtascicielem marki oraz informacje o producencie
wyrobu. Przykfadem tego typu rozwigzania jest seria czekolad oferowanych
konsumentom pod marka Magnetic, dostepnych w sieci sklepéw Biedronka,
a produkowanych przez firm¢ Wawel, ktory umieszcza swoje logo na opako-
waniu czekolady. Tego typu zabiegi wymagajg od konsumentow wigkszej uwagi
w celu zidentyfikowania wtaSciciela marki, a czesto sg dla nich niezrozumiate.

Badania postaw konsumentow wobec marek poprzedzito pytanie majace
na celu identyfikacje stopnia znajomosci badanych marek w brzmieniu ,,ktore
z ponizszych marek czekolad zna Pan(i) chocby ze slyszenia?”. Nast¢pnie na
ekranie komputera byly prezentowane zdjecia fragmentéw opakowan bada-
nych czekolad z eksponowanym logo marki, a respondenci mieli mozliwos¢
wskazania wszystkich znanych im marek. W ten sposob ustalono wskazniki
wspomaganej znajomosci 31 badanych marek czekolady.

Badanie pozwolilo ustali¢ bardzo zréznicowane poziomy wspomaganej
znajomosci 18 badanych marek czekolady nalezacych do producentéw. Dla
czterech marek (Milka, Wedel, Wawel i Alpengold) wskazniki te przekraczaja
85%. Kolejne trzy marki (Terravita, Nestle i Goplana) osiagnely wskaznik
powyzej 70%. Wszystkie wymienione marki czekolad majg wieloletnig tra-
dycje obecnosci na polskim rynku, sa oferowane w bardzo réznych kanatach
dystrybucji zapewniajac tym samym wysoka ich dostepnos$¢ oraz wspierane
sa bardzo wysoka aktywnoScig w zakresie komunikacji marketingowej (doty-
czy to szczegdlnie trzech pierwszych marek). W grupie 18 badanych marek
nalezacych do producentdw zarejestrowano takze 4 marki, ktorych wskaznik
wspomaganej znajomosci nie przekracza 20%.

Badaniem objeto 13 marek czekolady nalezacych do sieci handlowych.
Poziomy wspomaganej znajomoSci tych marek sg znaczaco nizsze niz marek
czekolad nalezacych do producentow. Najbardziej rozpoznawana marka
Magnetic, nalezaca do sieci Biedronka i w niej oferowana, uzyskata wskaznik
wspomaganej znajomosci na poziomie 42%. Kolejne dwie marki (Czekolada
Carrefour oraz Czekolada K-Classic b¢daca marka sieci Kaufland) osiggnety
ten wskaznik powyzej 20%. W grupie 13 badanych marek nalezacych do
sieci handlowych az 10 nie osiaga wskaznika wspomaganej znajomosci marki
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na poziomie 20%, w tym dla 6 badanych marek wskaznik ten jest nizszy
niz 10%. Sytuacja ta jest, jak si¢ wydaje, efektem relatywnie krotkiego
czasu obecnosci tych marek na rynku, waskiej ich dostgpnoSci wytacznie
w sieciach handlowych, ktore sa ich wtascicielami, oraz braku komunikacji
marketingowej tych marek w mediach (wyjatek stanowi ich prezentacja
w gazetkach sieci oraz na stronach internetowych sieci).

6. Analiza postaw konsumentéw wobec marek czekolady
nalezacych do producentow i sieci handlowych

Zrealizowane badanie wykazato, ze konsumenci identyfikuja tworce
marki. Zarejestrowano wysoki stopiefl zgodnoSci wskazan konsumentow
,»stworzona przez producenta” ze stanem faktycznym. Marki stworzone przez
sieci handlowe wystepuja w dwoch formach — czg$¢ marek zawiera w swej
nazwie marke sieci (np. czekolada Piotr i Pawel, czekolada Carrefour),
cze$S¢ natomiast w nazwie marki nie nawigzuje do nazwy sieci (np. czekolada
Magnetic stworzona przez sie¢ Biedronka). Konsumenci czgsciej popraw-
nie wskazywali tworce marki eksponujacej nazwe sieci, niz marki stworzo-
nej przez sieci handlowe, ale nie ujawniajacej tego faktu w nazwie marki.
Badanie wskazuje na silny zwigzek pomig¢dzy tozsamoScig tworcy marki
a postawami konsumentow wobec tej marki. Wyniki ilustruje rysunek 1.

Badaniu poddano 13 par stwierdzen (przymiotnikéw) odwotujacych si¢ do
komponentu poznawczego postaw, 3 stwierdzenia odnoszace si¢ do komponentu
afektywnego oraz 3 do komponentu behawioralnego. We wszystkich analizowa-
nych aspektach postawy badanych konsumentdw sg bardziej pozytywne wobec
marek czekolady nalezacych do producentéw (Srednie wskazania ponizej 3, czyli
blizej stwierdzen pozytywnych) niz marek stworzonych przez sieci handlowe.
W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy) najwick-
sze roznice dotycza pary stwierdzen ,,znana — nieznana” (dystans semantyczny
miedzy markami producentow a markami bez nazwy sieci wynosi 0,94 w skali
1-5) oraz ,,wiarygodna — niewiarygodna” (dystans semantyczny mi¢dzy markami
producentéw a markami bez nazwy wynosi 0,72 w skali 1-5).

Badani konsumenci postrzegaja marki stworzone przez producentdw
jako bardziej znane oraz bardziej wiarygodne niz marki nalezace do sieci
handlowych. Jako$¢ czekolad oferowanych pod markami producentow jest
subiektywnie postrzegana przez konsumentOw jako znaczaco wyzsza niz
czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych. Widoczne jest to we
wskazaniach wobec stwierdzen ,smaczna — niesmaczna” (dystans seman-
tyczny miedzy markami producentéw a markami bez nazwy sieci wynosi
0,71 w skali 1-5), ,,zrobiona ze sktadnikéw wysokiej jakosci — zrobiona ze
sktadnikéw niskiej jakoSci” (dystans semantyczny mi¢dzy markami produ-
centéw a markami bez nazwy sieci wynosi 0,69 w skali 1-5) oraz ,,naturalna
—sztuczna” (dystans semantyczny mi¢dzy markami producentdéw a markami
bez nazwy sieci wynosi 0,67 w skali 1-5).
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Rys. 1. Profile semantyczne marek czekolady nalezagcych do producentdw i sieci handlowych
w Polsce wediug ogdtu badanych respondentdw. Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie
badan ilosciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku,
Marketingu i Jakosci Szkoty Gféwnej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

Badanie ujawnito takze bardzo zblizone postawy konsumentOw wobec
marek niezaleznie od ich Zrodta pochodzenia w odniesieniu do stwierdzen
,»bezpieczna — niebezpieczna” Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskaza-
nia dotyczag marek nalezacych do producentéw. Bardzo podobne wskazania
zanotowano wobec stwierdzefi ,,zdrowa — niezdrowa”. Wyniki te wskazuja
na postawy konsumentéw wobec calej kategorii produktéw (czekolada)
niezaleznie od tozsamoSci wtaSciciela marki.
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Stwierdzenia odnoszace si¢ do wiedzy konsumentéw wobec marki (kompo-
nent poznawczy) ujawnily znaczace réznice w postawach konsumentéw wobec
marek zawierajacych w swej nazwie nazwe sieci oraz marek bez tej nazwy. Marki
czekolad stworzone przez sieci handlowe, ale nieujawniajace nazwy tej sieci
uzyskaly nieco bardziej negatywne oceny (wskazania we wszystkich aspektach
postrzegania jakosci produktu). Jednocze$nie marki te uzyskaly korzystniejsza
ocen¢ niz marki z nazwa sieci we wskazaniu ,,zach¢ca do zakupu — zniecheca
do zakupu” (dystans semantyczny mi¢dzy markami dystrybutoréw z nazwa sieci
a markami bez nazwy sieci wynosi 0,87 w skali 1-5). Rozbiezno$¢ w tych ocenach
wskazuje na niespojno$¢ poszczegdlnych komponentéw postaw — postrzegana
subiektywnie jako$¢ produktéow oferowanych pod dang marka jest nizsza, ale
konsumenci deklaruja wyzsza sklonno$¢ do jej zakupu. Przyczyng tej ambiwa-
lentnoSci postawy moga by¢ preferencje konsumentdéw wobec ceny badanego
produktu. Badane marki czekolad stworzone przez sieci handlowe, ale nie
ujawniajace nazwy sieci byly bowiem oceniane przez konsumentow jako tansze
niz marki sieci handlowych z nazwa wtasciciela w nazwie marki.

W grupie przymiotnikdw odnoszacych si¢ do komponentu behawioralnego
najwigksze rdznice dotycza pary stwierdzen ,,zachgca go zakupu — zniech¢ca
do zakupu” (dystans semantyczny mi¢dzy markami producentéw a markami
z nazwa sieci wynosi 1,3 w skali 1-5). Czynnikiem silnie ksztaltujacym nega-
tywne postawy konsumentdéw wobec marek czekolady stworzonych przez
dystrybutorow jest, jak si¢ wydaje, ujawnienie nazwy sieci w nazwie marki.
Najsilniej czynnik ten ujawnit si¢ w stwierdzeniu ,,zniech¢ca do zakupu”.
W odniesieniu do pozostalych par stwierdzefi opisujacych komponent beha-
wioralny (,,godna polecenia innym - niegodna polecenia innym”, ,czgsto
przeze mnie kupowana — nigdy przeze mnie niekupowana”) oraz emocjonal-
nych (,,atrakcyjna — nieatrakcyjna”, ,,pozadana — niepozadana”, ,bezpieczna
— strach ja je$¢”) ujawnione zostaly stabe postawy negatywne wobec marek
stworzonych przez sieci handlowe (Srednie wskazania powyzej 3, czyli blizej
stwierdzefn negatywnych). Sita tych postaw jest bardzo zblizona dla marek
ujawniajacych w swej nazwie wlasciciela sieci oraz marek niezawierajacych
nazwy sieci. Warto podkresdli¢, ze postawy konsumentéw wobec marek cze-
kolady stworzonych przez producentéw w zakresie badanych komponentéw
emocjonalnych i behawioralnych, cho¢ sa pozytywne (wskazania ponizej 3),
to ich sita jest relatywnie niska. Fakt ten moze by¢ wyjasniany kategoria
badanego produktu — czekolada nie jest produktem pierwszej potrzeby, ale
nie jest takze elementem konsumpcji na pokaz (wskazania konsumentow
,»do uzywania na co dzieh — do uzywania na specjalne okazje”).

Uzyskane wyniki dla ogétu badanych konsumentdw potwierdzaja teze
o wplywie tozsamosci i reputacji wtasciciela marki na postawy konsumen-
tow wobec tej marki. Czynnik ten znaczaco rdznicuje postrzegang przez
konsumentow wiarygodno$¢ marki i wywiera silny wplyw na komponent
behawioralny postawy, zwlaszcza deklarowana przez konsumentoéw skion-
nos$¢ do zakupu marki.
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7. Roznice w postawach konsumentéw wobec marek czekolady
nalezacych do producentow i sieci handlowych,
wynikajace z preferencji konsumentow

W celu poglebienia wiedzy na temat postaw konsumentdéw wobec marek
czekolady nalezacych do ro6znych wtascicieli dokonano analizy wskazan respon-
dentéw przy uwzglednieniu ich preferencji zakupowych. Z ogo6tu badanych
konsumentéw wytoniono grupe osob, ktore deklarowaly, ze podczas zaku-
pow stodyczy preferuja produkty w niskich cenach (N =367). Poréwnano
Srednie wskazaf wobec ocenianych przez nich trzech najbardziej znanych
marek czekolad nalezacych do producentéw (Milka, Wawel i Wedel) oraz
trzech najbardziej znanych marek czekolad nalezacych do sieci handlowych
(Magnetic — wlasno$¢ sieci Biedronka, Czekolada Carrefour — wlasnos¢ tej
sieci oraz K-Classic nalezaca do sieci Kaufland). Wyniki ilustruje rysunek 2.
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Rys. 2. Profile semantyczne marek czekolady nalezgcych do producentdw i sieci
handlowych w Polsce wedfug konsumentow, ktdrzy zdeklarowali ze ,podczas zakupdw
stodyczy preferuje produkty o niskich cenach”. Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie
badarn ilosciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku,
Marketingu i Jakosci Szkoty Gidwnej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.
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We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentéw prefe-
rujacych niskie ceny przy zakupie stodyczy sg bardziej pozytywne wobec
marek czekolady nalezacych do producentdéw niz marek stworzonych przez
sieci handlowe.

W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy)
najwi¢ksze roéznice dotycza pary stwierdzen ,,znana — nieznana” (dystans
semantyczny miedzy markami producentéw a markami stworzonymi przez
sieci wynosi 0,9 w skali 1-5) oraz ,,droga — tania” (dystans semantyczny mi¢dzy
markami producentéw a markami sieci wynosi 0,84 w skali 1-5). Badani
konsumenci postrzegaja maki stworzone przez producentow jako bardziej
znane, ale jednoczes$nie drozsze niz marki nalezace do sieci handlowych.

Jako$¢ czekolad oferowanych pod markami producentdw jest subiektyw-
nie postrzegana przez konsumentow preferujacych niskie ceny jako znaczaco
wyzsza niz czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych. Widoczne
jest to we wskazaniach wobec stwierdzen ,,smaczna — niesmaczna” (dystans
semantyczny mi¢dzy markami producentéw a markami sieci wynosi 1,11
w skali 1-5 i jest wyzszy niz dla ogbtu badanych konsumentéw), ,,zrobiona
ze skladnikéw wysokiej jakoSci — zrobiona ze sktadnikéw niskiej jakoSci”
(dystans semantyczny mi¢dzy markami producentéw a markami sieci wynosi
0,91 w skali 1-5), oraz ,,naturalna — sztuczna” (dystans semantyczny mi¢dzy
markami producentéw a markami sieci wynosi 0,49 w skali 1-5). Marki
czekolad nalezace do sieci handlowych sa postrzegane przez klientow pre-
ferujacych niskie ceny przy zakupie slodyczy jako mniej wiarygodne niz
marki producentéw (réznica w ocenia wynosi 0,65 w skali 1-5).

Badanie ujawnito takze bardzo zblizone postawy grupy konsumentéw
preferujacych niskie ceny wobec marek niezaleznie od ich Zrodta pocho-
dzenia w odniesieniu do stwierdzen ,,prosta — skomplikowana” oraz ,,inte-
resujaca — nudna”. Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskazania dotycza
marek nalezacych do producentéw. Te stwierdzenia nie stanowig dla bada-
nej grupy konsumentéw preferujacych produkty w niskich cenach istotnych
cech roznicujacych badane marki. Jako takie natomiast nalezy uznac dla tej
grupy stwierdzenia dotyczace komponentu behawioralnego postawy. Marki
czekolad nalezace do producentéw uzyskaly znaczaco korzystniejsze wska-
zania jako produkty dobre na prezent (rdznica mi¢dzy markami produ-
centéw a markami sieci w tym stwierdzeniu wynosi az 1,08 w skali 1-5).
W stwierdzeniach ,,godna polecenia innym — niegodna polecenia innym”
oraz ,zachg¢cajaca do zakupu — zniechg¢cajaca do zakupu” marki nalezace
do producentéw uzyskaly znaczaco korzystniejsze wskazania (dystans seman-
tyczny w obu przypadkach wynosi 0,74 w skali 1-5).

Z ogo6tu badanych konsumentéw wytoniono takze grupe osob, ktore
mozna okresli¢ jako sygnalizujace ryzyko odczuwane w zwiazku z zaku-
pem stodyczy (N = 360). Osoby te deklarowaly: ,,podczas zakupdw stodyczy
zawsze ogladam produkt i zwracam szczegOlng uwage na zawarte na opako-
waniu informacje dotyczace sktadu produktu”. Poréwnano $rednie wskazan
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wobec ocenianych przez nich trzech najbardziej znanych marek czekolad
nalezacych do producentéw (Milka, Wawel i Wedel) oraz trzech najbar-
dziej znanych marek czekolad nalezacych do sieci handlowych (Magnetic
— wiasno$¢ sieci Biedronka, Czekolada Carrefour — wtasnos¢ tej sieci oraz
K-Classic nalezaca do sieci Kaufland). Wyniki ilustruje rysunek 3.

1,0 4,0 5,0
wiarygodna niewiarygodna
smaczna niesmaczna
zdrowa niezdrowa

ze sktadnikow wysokiej jakosci ze sktadnikéw niskiej jakosci

nowoczesna przestarzata

droga 3,57 tania
interesujgca nudna
znana nieznana
naturalna sztuczna

prosta skomplikowana

-~
stworzona przez sie¢ handlowg ,) 3,72 stworzona przez producenta

-

do uzywania na co dzien do uzywania na specjalne okazje

dobra na prezent nienadajaca sig na prezent
zachecajgca do zakupu zniechgcajaca do zakupu
godna polecenia innym niegodna polecenia innym

czesto przeze mnie kupowana nigdy przeze mnie niekupowana

atrakcyjna nieatrakcyjna
pozadana niepozadana
bezpieczna strach jg jes¢

—®— $rednia marki sieci

==® -~ $rednia marki producentéw

Rys. 3. Profile semantyczne marek czekolady nalezgcych do producentow i sieci
handlowych w Polsce wedfug konsumentdw, ktorzy deklarujg: ,podczas zakupow sfodyczy
zawsze oglgdam produkt i zwracam szczegdlng uwage na zawarte na opakowaniu
informacje dotyczace skiadu produktu”. Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie
badarn ilosciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku,
Marketingu i Jakosci Szkoty Gidwnej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentéw dekla-
rujacych ogladanie produktu i zwracanie szczeg6lnej uwagi na zawarte na
opakowaniu informacje dotyczace skladu produktu przy zakupie slodyczy
sa bardziej pozytywne wobec marek czekolady nalezacych do producentow
niz marek stworzonych przez sieci handlowe. Wigksza uwaga poswigcona
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informacjom zawartym na opakowaniu sprawia, ze konsumenci z tej grupy
bardziej trafnie niz og6t badanych respondentdw okreslajg wiasciciela marki.
Jednocze$nie marki producentdéw sa wskazywane jako znaczaco bardziej
znane niz marki sieci handlowych (réznica wynosi 1,15 w skali 1-5). Warto
podkredli¢, ze réznice w postrzeganej jakoSci czekolad oferowanych pod
markami producentow, subiektywnie postrzegane przez t¢ grupe konsumen-
tow, sa nizsze niz dla ogdtu badanych respondentow. Dystans semantyczny
mi¢dzy markami producentdéw a markami sieci wynosi 0,52 w skali 1-5 dla
stwierdzen ,,smaczna — niesmaczna”. Dla stwierdzen ,,zrobiona ze skfadni-
kow wysokiej jakoSci — zrobiona ze skfadnikow niskiej jakoSci” dystans ten
wynosi 0,78 w skali 1-5, a dla stwierdzen ,naturalna — sztuczna” wynosi
0,59 w skali 1-5.

Marki czekolad nalezace do sieci handlowych sg postrzegane przez kon-
sumentdéw deklarujacych ogladanie produktu i zwracanie szczegdlnej uwagi
na zawarte na opakowaniu informacje dotyczace sktadu produktu jako mniej
wiarygodne niz marki producentéw (réznica w ocenia wynosi 0,62 w skali
1-5), ale rdznica ta jest mniejsza niz dla og6tu badanych konsumentow,
dla ktorych wynosi 0,74 w skali 1-5. Pelniejsza wiedza konsumentéw na
temat skfadu produktu i jego jakoSci zmniejsza ryzyko zakupu tego produktu
i podnosi wiarygodno§¢ marki. Sprawia jednoczesnie, ze wzrasta skfonnos¢
do zakupu tej marki oraz polecania jej innym. Wskazania dotyczace tych
wymiardw sg pozytywne (ponizej 3) zaréwno dla marek producentéw, jak
i marek sieci handlowych, a dystans semantyczny miedzy nimi jest relatywnie
niewielki (ponizej 05 w skali 1-5). Marki czekolad nalezace do producentéw
uzyskaly znaczaco korzystniejsze wskazania jako produkty dobre na prezent
(réznica migdzy markami producentdéw a markami sieci w tym stwierdzeniu
wynosi 0,82 w skali 1-5).

Szczegolowej analizie poddano takze postawy konsumentow, ktorzy zde-
klarowali, ze ,,najwazniejsza jest dla nich jako$¢ produktdéw codziennego
uzytku”. Z ogétu badanych konsumentéw wyloniono grupe¢ takich osob
(N = 524). Poréwnano $rednie wskazan wobec ocenianych przez nich trzech
najbardziej znanych marek czekolad nalezacych do producentéw (Milka,
Wawel i Wedel) oraz trzech najbardziej znanych marek czekolad naleza-
cych do sieci handlowych (Magnetic — wlasno$¢ sieci Biedronka, Czekolada
Carrefour — wlasno$¢ tej sieci oraz K-Classic nalezaca do sieci Kaufland).
Wyniki ilustruje rysunek 4.

We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentow preferu-
jacych wysoka jakoS$¢ produktow codziennego uzytku sg bardziej pozytywne
wobec marek czekolady nalezacych do producentéw niz marek stworzonych
przez sieci handlowe.

W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy)
najwi¢ksze roéznice dotycza pary stwierdzen ,.znana — nieznana” (dystans
semantyczny mi¢dzy markami producentow a markami stworzonymi przez
sieci wynosi 1,08 w skali 1-5) oraz ,,droga — tania” (dystans semantyczny
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mi¢dzy markami producentéw a markami sieci wynosi 0,9 w skali 1-5).
Badani konsumenci postrzegajag marki stworzone przez producentéw
jako bardziej znane, ale jednocze$nie drozsze niz marki nalezace do sieci
handlowych.
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smaczna 1,89 l\\ niesmaczna
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nowoczesna 231 & przestarzata
droga tania
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4
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Rys. 4. Profile semantyczne marek czekolady nalezgcych do producentow i sieci
handlowych w Polsce wedfug konsumentow, ktdrzy deklaruje, ze najwazniejsza jest dla
nich jako$é produktéw codziennego uzytku. Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie
badan ilosciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku,
Marketingu i Jakosci Szkoly Giéwnej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

Jako$¢ czekolad oferowanych pod markami producentdw jest subiek-
tywnie postrzegana przez konsumentow preferujacych wysoka jako$¢ wyro-
bow jako wyzsza niz czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych.
Widoczne jest to we wskazaniach wobec stwierdzen ,,smaczna — niesmaczna”
(dystans semantyczny mi¢dzy markami producentéw a markami sieci wynosi
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0,67 w skali 1-5), ,,zrobiona ze sktadnikéw wysokiej jakosci — zrobiona ze
sktadnikow niskiej jakosci” (dystans semantyczny migedzy markami producen-
tow a markami sieci wynosi 0,81 w skali 1-5), oraz ,,naturalna — sztuczna”
(dystans semantyczny mi¢dzy markami producentéw a markami sieci wynosi
0,68 w skali 1-5). Marki czekolad nalezace do sieci handlowych sg postrze-
gane przez klientéw preferujacych wysoka jako$¢ przy zakupie stodyczy
jako mniej wiarygodne niz marki producentdéw (réznica w ocenia wynosi
0,79 w skali 1-5).

Badanie ujawnito takze bardzo zblizone postawy grupy konsumentow
preferujacych wysoka jako$¢ produktow wobec marek niezaleznie od ich
zrodta pochodzenia w odniesieniu do stwierdzen ,,prosta — skomplikowana”
oraz ,interesujaca — nudna” Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskazania
dotyczg marek nalezacych do producentéw. Te stwierdzenia nie stanowig dla
badanej grupy konsumentéw preferujacych produkty wysokiej jakosci istot-
nych cech rdéznicujacych badane marki. Jako takie natomiast nalezy uznaé
dla tej grupy stwierdzenia dotyczace komponentu behawioralnego postawy.
Marki czekolad nalezace do producentow uzyskaly znaczaco korzystniejsze
wskazania jako produkty dobre na prezent (rdznica mi¢dzy markami pro-
ducentdéw a markami sieci w tym stwierdzeniu wynosi az 1,22 w skali 1-5).
W stwierdzeniach ,,godna polecenia innym — niegodna polecenia innym”
marki nalezace do producentéw takze uzyskaly korzystniejsze wskazania
(dystans semantyczny wynosi 0,68 w skali 1-5).
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