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Przedmiotem artyku u jest analiza postaw konsumentów wobec marek. Artyku  ma charakter badawczy 

i zawiera wyniki badania empirycznego na temat postaw konsumentów w Polsce wobec marek czeko-

lady nale cych do producentów i marek nale cych do dystrybutorów. Implikacje praktyczne wyników 

badania s  nast puj ce – mo liwo ci skutecznego wykorzystania marki jako instrumentu konkurowania 

na rynku zale  od reakcji konsumentów i ich postaw wobec marki. Jednym z wyzwa  wspó czesnego 

marketingu jest aktywne kszta towanie po danych postaw konsumentów wobec marki. Dzia ania takie 

aktywnie realizuj  sieci handlowe. 
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1. Wprowadzenie 

Przez wiele wieków marki by y kreowane przez producentów dóbr. Pro-
ducent wytwarza  produkt, oznacza  go mark  i kierowa  do nabywców 
poprzez kana y dystrybucji. W ten sposób producent móg  sprawowa  kon-
trol  nie tylko nad jako ci  produktu, ale te  nad warunkami komunikowania 
i oferowania do sprzeda y swojej marki. Po rednicy handlowi sprzedawali 
jedynie marki nale ce do producentów. W ci gu ostatnich kilkunastu lat 
sytuacja uleg a zmianie. Wielu uczestników kana u dystrybucji, szczególnie 
sieci detaliczne, zacz o tworzy  i oferowa  nabywcom w asne marki, zwane 
private labels, poszerzaj c konsumentom mo liwo ci wyboru. Marki te wci  
si  rozwijaj , a ich znaczenie w handlu detalicznym systematycznie ro nie 
(Beristain i Zorrilla, 2011). 

Obserwacja polskiego rynku, w tym g ównie procesów ekspansji sieci 
handlowych oferuj cych artyku y spo ywcze (Tomaszewski, 2014) i inne 
dobra codziennego u ytku, stanowi a przes ank  do podj cia bada  nad 
postawami konsumentów w Polsce wobec marek nale cych do producentów 
oraz marek nale cych do sieci handlowych. Z punktu widzenia kszta towa-
nia marek i projektowania dla nich strategii marketingowych istotne wydaje 
si  poznanie odpowiedzi na nast puj ce pytania badawcze:
– Jakie postawy przejawiaj  konsumenci wobec sieci handlowych i doko-

nywania w nich zakupów artyku ów codziennego u ytku?
– Jakie postawy przejawiaj  konsumenci wobec marek nale cych do pro-

ducentów oraz marek nale cych do sieci handlowych?
– Jakie s  ró nice w postawach konsumentów wobec marek nale cych 

do producentów i marek nale cych do po redników handlowych w tej 
samej kategorii produktów?

2. Rozwój 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, e 
coraz wi kszy udzia  w rynku ma kilka najwi kszych podmiotów. W Polsce 
w 2014 r. struktura handlu kszta towa a si  nast puj co:
– 31 podmiotów gospodarczych prowadz cych powy ej 200 sklepów, 
– 43 podmioty prowadz ce od 101 do 200 sklepów, 
– 85 podmiotów prowadz cych od 51 do 100 sklepów, 
– 316 podmiotów prowadz cych od 21 do 50 sklepów, 
– 672 podmioty prowadz ce od 11 do 20 sklepów, 
– 5029 podmiotów prowadz cych od 3 do 10 sklepów, 
– 282 390 podmiotów prowadz cych do 2 sklepów. 

Jednym z istotnych kierunków rozwoju sieci handlowych w Polsce sta o 
si  kreowanie przez te sieci marek w asnych. Rosn ca rola marek w asnych 
i zaanga owanie przedsi biorstwach handlowych w ich kreowanie stanowi  
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przedmiot licznych publikacji naukowych (Ciechomski, 2010; Gr bosz, 2013; 
Górska-Warsewicz, 2011; Tomaszewski, 2014; Witek-Hajduk, 2001). Sieci 
handlowe, pe ni c g ównie funkcj  po redników w obrocie towarowym, nie 
wytwarzaj  produktów oznakowanych tymi markami, nie s  w a cicielami 
technologii i procesów powstawania i wytwarzania produktów oferowanych 
pod mark  – prawie ca kowicie zlecaj  produkcj . Detali ci natomiast maj  
bli sze ni  producenci kontakty z konsumentami, co pozwala im na lepsze 
poznanie upodoba  i niech ci klientów. Wiedza ta mo e stanowi  wsparcie 
dla sieci handlowej w procesach kreowania za o e  marki, zlecanej nast p-
nie do wytwarzania konkretnym producentom dysponuj cym potencja em 
produkcyjnym i do wiadczeniem niezb dnym do wytworzenia produktów 
oferowanych pod dan  mark . Produkty oferowane pod markami sieci han-
dlowych nie musz  zatem odbiega  poziomem jako ci od marek producen-
tów. Wielu producentów uczestniczy w wytwarzaniu produktów oznaczanych 
markami nale cymi do sieci handlowych. 

Presti  i si a marki nale cej do dystrybutora (sieci handlowej) zale y od 
si y jego marki. Dystrybutor zwykle stwarza preferencje dla swoich marek 
w lokowaniu produktów na pó kach i wsparciu promocyjnym. Dystrybutor 
nie musi promowa  poszczególnych marek produktowych, ale raczej kon-
centrowa  si  na budowaniu i umacnianiu marki sieci handlowej. Czynnik 
ten sprawia, e dystrybutor nie ponosi znacznych kosztów dystrybucji i pro-
mocji, przez co nale ce do niego marki mog  by  sprzedawane taniej ni  
porównywalne w tej samej kategorii marki producentów. Z tego powodu 
przez bardzo d ugi czas konsumenci postrzegali marki w asne jako ta sze 
od marek producentów i niedorównuj ce im poziomem jako ci. W celu 
zmiany tego postrzegania marek dystrybutorzy podj li intensywn  prac  
i zacz li przywi zywa  znacznie wi ksz  uwag  do jako ci, sk adu i bezpie-
cze stwa produktów oferowanych pod mark  sieci handlowej. Dystrybutorzy 
musz  mie  pewno , e ich produkty spe niaj  te same rygorystyczne normy 
i wymogi, jak g ówne marki producentów (zw aszcza tych najbardziej rozpo-
znawalnych i cenionych przez konsumentów). Produkty te, zanim trafi  na 
pó ki, s  testowane i analizowane pod wzgl dem jako ci i bezpiecze stwa 
przez niezale ne firmy, podobnie jak produkty oferowane pod markami 
producentów. Jednym z g ównych powodów poprawy postrzegania marek 
nale cych do dystrybutorów by o uznanie przez nich znaczenia funkcjo-
nalnego i atrakcyjnego opakowania. Dystrybutorzy przywi zuj  zatem coraz 
wi ksz  wag  do opakowa  produktów oferowanych pod mark  w asn . 
Podczas gdy opakowanie jest wa ne w wywieraniu pierwszego wra enia na 
potencjalnym nabywcy produktu, to jako  sk adników, walory u ytkowe 
i bezpiecze stwo produktu dla konsumenta s  decyduj ce dla budowania 
postawy konsumenta wobec marki. Producenci wykonuj cy zlecenie sieci 
handlowej musz  zapakowa  i oznaczy  produkt, spe niaj c wymagania tej 
sieci – w a ciciela marki. Warto zauwa y , e stosowanie marek w asnych 
przez sieci handlowe pozwoli o im odgrywa  wi ksz  rol  przy wytwarza-
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niu produktów, a tak e poprawi o pozycj  tych sieci wobec producentów 
(Bergès, Hassan i Monier-Dilhan, 2013).

Marki nale ce do sieci handlowych s  stosowane na rynkach ró nych 
produktów. Oznacza si  nimi m.in. artyku y ywno ciowe, artyku y chemii 
gospodarczej, odzie , sprz t gospodarstwa domowego. Szczególnie du e 
znaczenie marki te odgrywaj  na rynku dóbr konsumpcyjnych pakowanych 
(consumer packaged goods, CPG), w ród których jest wiele rodzajów ywno-
ciowych i nie ywno ciowych produktów cz stego zakupu. Wyniki badania 

The Nielsen Global Private-label Survey wskazuj , e na rynku dóbr kon-
sumpcyjnych pakowanych udzia  w rynku, jaki w 2013 r. mia y marki nale ce 
do po redników, by  najwi kszy w Szwajcarii (45%), w Hiszpanii (41%) 
i w Wielkiej Brytanii (41%). W Polsce wynosi  24%, w Kanadzie i w Stanach 
Zjednoczonych po 18%, natomiast w wielu spo ród krajów Azji i Ame-
ryki Po udniowej by  mniejszy ni  10%. Udzia  marek w asnych w rynku 
dóbr konsumpcyjnych pakowanych znacz co wzrós  w okresie od 2009 r. do 
2013 r. Szczególnie wyra ny wzrost odnotowano w Hiszpanii (o 10 punk-
tów procentowych), w Polsce (o 10 punktów procentowych) i w Portugalii 
(o 8 punktów procentowych, do 33% udzia u w rynku w 2013 r.). Utrzy-
manie dotychczasowego, wysokiego udzia u marek w asnych odnotowano 
we Francji (28%). Niewielkie spadki udzia u tych marek odnotowano na 
S owacji (o 8 punktów procentowych, do 22% udzia u w rynku w 2013 r.), 
w Wielkiej Brytanii (o 2 punkty procentowe), w Czechach (o 2 punkty 
procentowe, do 22% udzia u w rynku w 2013 r.) i w Szwajcarii (o 1 punkt 
procentowy) (The Nielsen Company, 2014). 

Stosowanie marek w asnych przez sieci handlowych umo liwia im osi -
ganie wi kszych korzy ci ze sprzeda y ze wzgl du na poziom stosowanych 
mar , a tak e mo e sprzyja  kszta towaniu lojalno ci konsumentów wobec 
tych sieci. Marki w asne s  wprowadzane zarówno przez du e mi dzyna-
rodowe sieci handlowe, jak i przez sieci krajowe.

3. Szczegó owe cele i metoda badawcza zastosowana 
w badaniu postaw konsumentów 

Rozwój sieci handlowych oraz ich ekspansja na rynku, tak e poprzez 
kreowanie w asnych marek, stanowi istotny i warty pog biania nurt bada  
nad zachowaniami podmiotów na rynku. W prezentowanym opracowaniu 
zawarto analizy zachowa  konsumentów, a zw aszcza ich postaw wobec sieci 
i tworzonych przez nie marek na podstawie badania zrealizowanego przez 
zespó  pracowników Katedry Rynku, Marketingu i Jako ci Szko y G ównej 
Handlowej w Warszawie. Pomiar postaw by  dokonywany w odniesieniu do 
okre lonej kategorii produktowej – czekolady, która jest oferowana w sie-
ciach handlowych pod postaci  zarówno marek producentów, jak i marek 
nale cych do sieci handlowych. Badaniu poddano cznie 31 marek, w tym 
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18 marek nale cych do producentów oraz 13 marek stworzonych i rozwi-
janych przez sieci handlowe. 

Zrealizowany projekt badawczy przebiega  trzyetapowo. W pierwszym 
kroku zrealizowano pomiar jawnych postaw konsumentów wobec sieci han-
dlowych i dokonywania w nich zakupów artyku ów spo ywczych, w tym s ody-
czy. W drugim etapie badano postawy konsumentów w Polsce wobec marek 
czekolady nale cych do sieci handlowych oraz wobec marek b d cych w a-
sno ci  producentów. Etap trzeci stanowi o badanie utajnionych postaw 
konsumentów wobec tych samych obiektów (marek czekolady). W niniej-
szym artykule ten etap badania zostanie pomini ty. Wyniki badania z etapu 
pierwszego – postaw konsumentów wobec sieci handlowych i dokonywania 
w nich zakupów – stanowi y ogólne t o zasadniczych rozwa a  w artykule. 
G ówna uwaga by a skoncentrowana na analizie nast puj cych kwestii:
– identyfikacji spontanicznej i wspomaganej znajomo ci marek czekolad 

nale cych do producentów oraz po redników handlowych, 
– odtworzeniu skojarze  oraz ogólnych postaw wobec marek czekolad 

nale cych do producentów oraz do sieci handlowych,
– identyfikacji ró nic w postawach konsumentów wobec marek czekolady 

nale cych do producentów i do sieci handlowych w zale no ci od pre-
ferencji konsumentów.
Badanie postaw jawnych zosta o zrealizowane za pomoc  techniki 

panelowej ankiety internetowej (Web Panel Interview). Skorzystano z e-pa-
nelu (epanel.pl) stanowi cego w asno  instytutu badawczego ARC Rynek 
i Opinia. Epanel.pl jest najd u ej funkcjonuj cym i jednym z najwi kszych 
forów badania rynku i opinii publicznej w Polsce, wykorzystuj cych Internet 
jako ród o dotarcia do respondentów. Badanie zrealizowano w sierpniu 
2015 r. Na potrzeby realizacji badania spo ród aktywnych cz onków e-panelu 
(w okresie realizacji badania e-panel gromadzi  ponad 56 tys. zarejestro-
wanych u ytkowników) dobrano prób  badawcz  (N = 1017). Zastosowano 
metod  doboru celowo-kwotowego, zgodnego z rozk adem populacji, korzy-
staj c z nast puj cych kryteriów doboru: 
– wiek (18 lat i wi cej),
– p e  (rozk ad kobiet i m czyzn w badaniu zgodny z rozk adem popu-

lacji).
Ponadto do udzia u w badaniu zaproszono jedynie osoby deklaruj ce 

nabywanie czekolady przynajmniej raz na kilka miesi cy, mieszkaj ce 
w du ych i rednich miastach w Polsce (powy ej 50 tys. mieszka ców), 
w których obecne s  sieci handlowe oferuj ce marki w asne. Z tego 92% 
respondentów stanowi y osoby odpowiedzialne lub wspó odpowiedzialne za 
podejmowanie decyzji o zakupach dóbr codziennego u ytku. Sposób doboru 
próby pozwala uzna  j  za reprezentatywn  dla doros ych mieszka ców 
miast powy ej 50 tys. mieszka ców, kupuj cych czekolad . Charakterystyka 
próby jest zawarta w tabeli 1. 
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Do badania jawnych postaw konsumentów wobec sieci handlowych i ofe-
rowanych przez nie marek czekolady u yto samowype nialnej ankiety (CAWI) 
sk adaj cej si  z 14 pyta  odnosz cych si  do analizy postaw respondentów, 
zachowa  zakupowych i konsumpcyjnych oraz z 7 pyta  metryczkowych. 
W ramach narz dzia wykorzystano skal  sk adaj c  si  z 20 stwierdze  odno-
sz cych si  do 3 teoretycznych wymiarów opisuj cych sposób podejmowania 
decyzji nabywczych. Spo ród nich 8 opisywa o poznawczy sk adnik proce-
sów decyzyjnych, 8 stwierdze  odnosi o si  do sk adnika behawioralnego, 
4 za  do sk adnika emocjonalnego decyzji nabywczych. Respondenci musieli 
okre li , w jakim stopniu si  z nimi zgadzaj  lub nie zgadzaj , zaznaczaj c 
odpowiedzi na siedmiostopniowej skali. 

Kryterium Procentowy udzia  w badanej próbie

P e Kobieta 
55%

M czyzna 
45%

Wykszta cenie Wy sze 
42%

rednie 
48%

Podstawowe 
10%

Deklarowane 
dochody 
miesi czne

Powy ej 8000 

 8%

5000–8000

 22%

2000–5000

 47%

Poni ej 2000

9%

Brak 
odpowiedzi

14%

Tab. 1. Charakterystyka badanej próby (N = 1017). ród o: opracowanie w asne na 
podstawie bada  ilo ciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie 
Katedry Rynku, Marketingu i Jako ci Szko y G ównej Handlowej w Warszawie w sierp-
niu 2015 r.

Do badania postaw konsumentów wobec marek czekolady wykorzy-
stano dyferencja  semantyczny (semantic differential) Osgooda. Jest to wie-
lowymiarowa skala do badania postaw wobec okre lonych obiektów oraz 
percepcji tych obiektów (Mayntz, Holm i Hübner, 1985). Dyferencja  ten 
zosta  wykorzystany do pomiaru konotacyjnego znaczenia poj  „marka 
czekolady nale ca do producenta” oraz „marka czekolady nale ca do 
sieci handlowej”. Znaczenie konotacyjne rozumiane jest tu jako zbiór cech 
okre laj cych cznie dane poj cie i pozwalaj cych je opisa  w wymiarze 
subiektywnie ocenianych skojarze  i emocjonalnego stosunku do tego poj -
cia. W procesie badania sformu owana zosta a lista 19 par przymiotników 
opozycyjnych opisuj cych badane marki, umieszczonych na dwubiegunowej 
skali. Respondenci okre lali swoje wra enia na temat analizowanej marki, 
zaznaczaj c na skali od 1 do 5 warto , która ich zdaniem lepiej okre la 
postaw  w odniesieniu do tej marki. Nast pnie policzone zosta y rednie 
wskazania respondentów w odniesieniu do ka dej pary opozycyjnych stwier-
dze  i wykre lone zosta y profile graficzne porównywanych marek. Zosta y 
policzone tak e ró nice we wskazaniach badanych konsumentów, tworz ce 
tak zwany dystans semantyczny.
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4. Postawy badanych konsumentów wobec sieci 
i dokonywania w nich zakupów s odyczy 

Jak ju  wspomniano, jako szersze t o dla analizy postaw konsumentów 
wobec marek czekolad oferowanych pod markami producentów i sieci han-
dlowych zostan  zaprezentowane najwa niejsze wnioski z pierwszego etapu 
badania – postaw wobec sieci handlowych w Polsce. 
1. Badanie pokazuje raczej pozytywne odczucia wielu respondentów 

wzgl dem sieci handlowych. Generalnie, postawy prezentowane przez 
respondentów s  raczej sprzyjaj ce sieciom handlowym w Polsce. Wida  
jednak, e sieci te kojarz  si  bardziej z nisk  cen  ni  z wysok  jako-
ci  produktów. Wielu respondentów docenia zalety sieci handlowych 

zwi zane z oferowaniem szerokiego asortymentu produktów. 
2. Wi kszo  badanych konsumentów trafnie dostrzega istnienie w sieciach 

handlowych zarówno marek kreowanych przez producentów, jak i marek 
tworzonych przez sieci handlowe. Ponad 70% respondentów zgodzi a si  
ze stwierdzeniem „w sieciach handlowych oferowane s  zarówno marki 
producentów (wytwórców), jak i marki stworzone przez sieci handlowe 
(tzw. marki w asne)”.

3. Wi kszo  respondentów wyra a o opini , e w sieciach handlowych 
ceny oferowanych produktów s  atrakcyjne, a jako  produktów tam 
oferowanych nie ust puje jako ci produktów oferowanych w innych 
sklepach. 

4. 43,4% badanych zgodzi o si  ze stwierdzeniem „osoby robi ce zakupy 
w sieciach handlowych uwa am za zaradne”, a 37% badanych wska-
za o, e „nie warto wydawa  pieni dzy na produkty codziennego u ytku 
znanych producentów, skoro sieci handlowe maj  w asne, równie dobre 
marki takich samych produktów”. Ze stwierdzeniem tym nie zgodzi o 
si  w sumie 32,2% badanych, ale wynik ten oznacza niewielk  przewag  
opinii pozytywnych nad negatywnymi. Wskazuj  one na raczej korzystne 
dla sieci handlowych postrzeganie marek produktów codziennego u ytku 
nale cych do tych sieci. 

5. 64,5% respondentów wskaza o, e „udaje si  do sieci handlowych 
w poszukiwaniu produktów w korzystnej cenie”. Takie zachowania s  
zgodne z opisanymi wcze niej przekonaniami respondentów, e w sie-
ciach handlowych s  atrakcyjne ceny. 

6. Dla znacznej cz ci respondentów istotne znaczenie ma tak e rozbudo-
wany asortyment produktów oferowanych w sieciach handlowych. Ze 
stwierdzeniem „robi  zakupy w sieciach handlowych, poniewa  ceni  
sobie du y wybór produktów, który mog  w nich znale ” zgodzi o a  
w sumie 68,9% respondentów. Nie zgodzi o si  z nim w sumie zaledwie 
11,2% respondentów.

7. Zarejestrowano bardzo zró nicowane wskazania konsumentów przy 
stwierdzeniu „chodz  na zakupy do sieci handlowych, poniewa  ceni  
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stworzone przez nie marki produktów”. Nieco wi cej by o responden-
tów, którzy nie zgodzili si  z tym stwierdzeniem (w sumie 33,7%) ni  
respondentów, którzy zgodzili si  (w sumie 31,1%). Szczególnie wielu 
respondentów wskaza o, e ani si  zgadza, ani si  nie zgadza z tym 
stwierdzeniem. By o ich 35,2%. Oznacza to, e nastawienie emocjonalne 
respondentów do marek produktów stworzonych przez sieci handlowe 
jest bardzo zró nicowane.

 8. Ponad 45% badanych respondentów zgodzi o si  ze stwierdzeniem „mam 
swoje ulubione marki dost pne wy cznie w sieciach handlowych, któ-
rym jestem wierny(a)”. Odpowiedzi te wskazuj  na pozytywne uczucia 
znacznej cz ci badanych wobec marek dost pnych wy cznie w sieciach 
handlowych, a tak e wskazuj  na lojalno  wobec tych marek. 

 9. Niezbyt wyrafinowane opakowania produktów stworzonych przez sieci 
handlowe wzbudzaj  negatywne odczucia w nieco ponad jednej czwartej 
respondentów, ale w znacznie wi kszej grupie nie s  odbierane nega-
tywnie. Ze stwierdzeniem „razi mnie wygl d opakowa  produktów stwo-
rzonych przez sieci handlowe” nie zgodzi o si  39,1% respondentów, 
a zgodzi o si  26,4%. 

10. Zdecydowana wi kszo  respondentów (w sumie 63,3%) nie zgodzi a 
si  ze stwierdzeniem „uwa am, e osoby robi ce zakupy w sieciach han-
dlowych to dusigrosze”. Mo na zauwa y , e stwierdzenie to mog o 
wzbudzi  dosy  mocne emocje, gdy  a  29,7% badanych odpowiedzia o, 
e zdecydowanie si  nie zgadza z opisywanym stwierdzeniem. Jedynie 

co ósmy badany konsument zgodzi  si  z tym stwierdzeniem.
11. Zebrane dane empiryczne wskazuj , e du a cz  respondentów 

(73,5%) podczas zakupów artyku ów codziennego u ytku zwraca uwag  
na wygod  zakupu oraz korzystne oferty cenowe. W sumie 76,5% respon-
dentów wskaza o, e „cz sto korzysta z promocji cenowych”. Odpowiedzi 
wskazuj , e du a cz  respondentów poszukuje mo liwo ci zakupu 
produktów po obni onych cenach. Jednak dla znacznej cz ci responden-
tów poszukiwanie korzystnych cen nie oznacza preferowania produktów 
najta szych. Chc  oni kupowa  produkty dobrej jako ci i w korzystnej 
cenie, a nie produkty najta sze, niskiej jako ci. 

12. Niwelowanie ryzyka nietrafionego wyboru produktu badani konsumenci 
sygnalizuj  wskazaniami „zawsze zwracam uwag  na zawarte na opa-
kowaniu informacje dotycz ce producenta produktu” – w sumie 59,9% 
respondentów zgodzi o si  z tym stwierdzeniem. 

13. Jako istotny czynnik silnie buduj cy pozytywne postawy badanych kon-
sumentów wobec sieci handlowych mo na uzna  samoobs ugow  form  
sprzeda y. A  81,4% respondentów zgodzi o si  ze stwierdzeniem „lubi  
robi  zakupy w sklepie samoobs ugowym, poniewa  sprzedawca nie 
wp ywa na moje decyzje”. Jednocze nie tylko 18,7% badanych przy-
zna o, e „podczas robienia zakupów szczególnie ceni sobie bezpo redni 
kontakt ze sprzedawc ”.
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5. Znajomo  marek czekolady w ród badanych konsumentów 

Badanie postaw konsumentów wobec marek czekolady oferowanych w Pol-
sce mia o s u y  weryfikacji tezy zak adaj cej, i  to samo  w a ciciela marki 
jest przez konsumentów identyfikowana i wywiera wp yw na ich postawy wobec 
tej marki. Jak ju  wskazano we wcze niejszej cz ci artyku u, 59,9% respon-
dentów zgodzi o si  ze stwierdzeniem „zawsze zwracam uwag  na zawarte 
na opakowaniu informacje dotycz ce producenta produktu”, a tylko 18,6% 
badanych nie zgodzi o si  z tym stwierdzeniem. Mo e to wskazywa , e dla 
wi kszo ci respondentów wa ne jest, kto wytworzy  produkt. W sytuacji, gdy 
mark  produktowi nadaje jego producent, identyfikacja ta jest relatywnie pro-
sta. W przypadku marek nale cych do sieci handlowych konsument otrzymuje 
dwie informacje – kto jest w a cicielem marki oraz informacj  o producencie 
wyrobu. Przyk adem tego typu rozwi zania jest seria czekolad oferowanych 
konsumentom pod mark  Magnetic, dost pnych w sieci sklepów Biedronka, 
a produkowanych przez firm  Wawel, który umieszcza swoje logo na opako-
waniu czekolady. Tego typu zabiegi wymagaj  od konsumentów wi kszej uwagi 
w celu zidentyfikowania w a ciciela marki, a cz sto s  dla nich niezrozumia e. 

Badania postaw konsumentów wobec marek poprzedzi o pytanie maj ce 
na celu identyfikacj  stopnia znajomo ci badanych marek w brzmieniu „które 
z poni szych marek czekolad zna Pan(i) cho by ze s yszenia?”. Nast pnie na 
ekranie komputera by y prezentowane zdj cia fragmentów opakowa  bada-
nych czekolad z eksponowanym logo marki, a respondenci mieli mo liwo  
wskazania wszystkich znanych im marek. W ten sposób ustalono wska niki 
wspomaganej znajomo ci 31 badanych marek czekolady.

Badanie pozwoli o ustali  bardzo zró nicowane poziomy wspomaganej 
znajomo ci 18 badanych marek czekolady nale cych do producentów. Dla 
czterech marek (Milka, Wedel, Wawel i Alpengold) wska niki te przekraczaj  
85%. Kolejne trzy marki (Terravita, Nestle i Goplana) osi gn y wska nik 
powy ej 70%. Wszystkie wymienione marki czekolad maj  wieloletni  tra-
dycj  obecno ci na polskim rynku, s  oferowane w bardzo ró nych kana ach 
dystrybucji zapewniaj c tym samym wysok  ich dost pno  oraz wspierane 
s  bardzo wysok  aktywno ci  w zakresie komunikacji marketingowej (doty-
czy to szczególnie trzech pierwszych marek). W grupie 18 badanych marek 
nale cych do producentów zarejestrowano tak e 4 marki, których wska nik 
wspomaganej znajomo ci nie przekracza 20%.

Badaniem obj to 13 marek czekolady nale cych do sieci handlowych. 
Poziomy wspomaganej znajomo ci tych marek s  znacz co ni sze ni  marek 
czekolad nale cych do producentów. Najbardziej rozpoznawana marka 
Magnetic, nale ca do sieci Biedronka i w niej oferowana, uzyska a wska nik 
wspomaganej znajomo ci na poziomie 42%. Kolejne dwie marki (Czekolada 
Carrefour oraz Czekolada K-Classic b d ca mark  sieci Kaufland) osi gn y 
ten wska nik powy ej 20%. W grupie 13 badanych marek nale cych do 
sieci handlowych a  10 nie osi ga wska nika wspomaganej znajomo ci marki 
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na poziomie 20%, w tym dla 6 badanych marek wska nik ten jest ni szy 
ni  10%. Sytuacja ta jest, jak si  wydaje, efektem relatywnie krótkiego 
czasu obecno ci tych marek na rynku, w skiej ich dost pno ci wy cznie 
w sieciach handlowych, które s  ich w a cicielami, oraz braku komunikacji 
marketingowej tych marek w mediach (wyj tek stanowi ich prezentacja 
w gazetkach sieci oraz na stronach internetowych sieci). 

6. Analiza postaw konsumentów wobec marek czekolady 
nale cych do producentów i sieci handlowych 

Zrealizowane badanie wykaza o, e konsumenci identyfikuj  twórc  
marki. Zarejestrowano wysoki stopie  zgodno ci wskaza  konsumentów 
„stworzona przez producenta” ze stanem faktycznym. Marki stworzone przez 
sieci handlowe wyst puj  w dwóch formach – cz  marek zawiera w swej 
nazwie mark  sieci (np. czekolada Piotr i Pawe , czekolada Carrefour), 
cz  natomiast w nazwie marki nie nawi zuje do nazwy sieci (np. czekolada 
Magnetic stworzona przez sie  Biedronka). Konsumenci cz ciej popraw-
nie wskazywali twórc  marki eksponuj cej nazw  sieci, ni  marki stworzo-
nej przez sieci handlowe, ale nie ujawniaj cej tego faktu w nazwie marki. 
Badanie wskazuje na silny zwi zek pomi dzy to samo ci  twórcy marki 
a postawami konsumentów wobec tej marki. Wyniki ilustruje rysunek 1.

Badaniu poddano 13 par stwierdze  (przymiotników) odwo uj cych si  do 
komponentu poznawczego postaw, 3 stwierdzenia odnosz ce si  do komponentu 
afektywnego oraz 3 do komponentu behawioralnego. We wszystkich analizowa-
nych aspektach postawy badanych konsumentów s  bardziej pozytywne wobec 
marek czekolady nale cych do producentów ( rednie wskazania poni ej 3, czyli 
bli ej stwierdze  pozytywnych) ni  marek stworzonych przez sieci handlowe. 
W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy) najwi k-
sze ró nice dotycz  pary stwierdze  „znana – nieznana” (dystans semantyczny 
mi dzy markami producentów a markami bez nazwy sieci wynosi 0,94 w skali 
1–5) oraz „wiarygodna – niewiarygodna” (dystans semantyczny mi dzy markami 
producentów a markami bez nazwy wynosi 0,72 w skali 1–5). 

Badani konsumenci postrzegaj  marki stworzone przez producentów 
jako bardziej znane oraz bardziej wiarygodne ni  marki nale ce do sieci 
handlowych. Jako  czekolad oferowanych pod markami producentów jest 
subiektywnie postrzegana przez konsumentów jako znacz co wy sza ni  
czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych. Widoczne jest to we 
wskazaniach wobec stwierdze  „smaczna – niesmaczna” (dystans seman-
tyczny mi dzy markami producentów a markami bez nazwy sieci wynosi 
0,71 w skali 1–5), „zrobiona ze sk adników wysokiej jako ci – zrobiona ze 
sk adników niskiej jako ci” (dystans semantyczny mi dzy markami produ-
centów a markami bez nazwy sieci wynosi 0,69 w skali 1–5) oraz „naturalna 
– sztuczna” (dystans semantyczny mi dzy markami producentów a markami 
bez nazwy sieci wynosi 0,67 w skali 1–5).
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Rys. 1. Profile semantyczne marek czekolady nale cych do producentów i sieci handlowych 
w Polsce wed ug ogó u badanych respondentów. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
bada  ilo ciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, 
Marketingu i Jako ci Szko y G ównej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

Badanie ujawni o tak e bardzo zbli one postawy konsumentów wobec 
marek niezale nie od ich ród a pochodzenia w odniesieniu do stwierdze  
„bezpieczna – niebezpieczna” Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskaza-
nia dotycz  marek nale cych do producentów. Bardzo podobne wskazania 
zanotowano wobec stwierdze  „zdrowa – niezdrowa”. Wyniki te wskazuj  
na postawy konsumentów wobec ca ej kategorii produktów (czekolada) 
niezale nie od to samo ci w a ciciela marki. 
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Stwierdzenia odnosz ce si  do wiedzy konsumentów wobec marki (kompo-
nent poznawczy) ujawni y znacz ce ró nice w postawach konsumentów wobec 
marek zawieraj cych w swej nazwie nazw  sieci oraz marek bez tej nazwy. Marki 
czekolad stworzone przez sieci handlowe, ale nieujawniaj ce nazwy tej sieci 
uzyska y nieco bardziej negatywne oceny (wskazania we wszystkich aspektach 
postrzegania jako ci produktu). Jednocze nie marki te uzyska y korzystniejsz  
ocen  ni  marki z nazw  sieci we wskazaniu „zach ca do zakupu – zniech ca 
do zakupu” (dystans semantyczny mi dzy markami dystrybutorów z nazw  sieci 
a markami bez nazwy sieci wynosi 0,87 w skali 1–5). Rozbie no  w tych ocenach 
wskazuje na niespójno  poszczególnych komponentów postaw – postrzegana 
subiektywnie jako  produktów oferowanych pod dan  mark  jest ni sza, ale 
konsumenci deklaruj  wy sz  sk onno  do jej zakupu. Przyczyn  tej ambiwa-
lentno ci postawy mog  by  preferencje konsumentów wobec ceny badanego 
produktu. Badane marki czekolad stworzone przez sieci handlowe, ale nie 
ujawniaj ce nazwy sieci by y bowiem oceniane przez konsumentów jako ta sze 
ni  marki sieci handlowych z nazw  w a ciciela w nazwie marki.

W grupie przymiotników odnosz cych si  do komponentu behawioralnego 
najwi ksze ró nice dotycz  pary stwierdze  „zach ca go zakupu – zniech ca 
do zakupu” (dystans semantyczny mi dzy markami producentów a markami 
z nazw  sieci wynosi 1,3 w skali 1–5). Czynnikiem silnie kszta tuj cym nega-
tywne postawy konsumentów wobec marek czekolady stworzonych przez 
dystrybutorów jest, jak si  wydaje, ujawnienie nazwy sieci w nazwie marki. 
Najsilniej czynnik ten ujawni  si  w stwierdzeniu „zniech ca do zakupu”. 
W odniesieniu do pozosta ych par stwierdze  opisuj cych komponent beha-
wioralny („godna polecenia innym – niegodna polecenia innym”, „cz sto 
przeze mnie kupowana – nigdy przeze mnie niekupowana”) oraz emocjonal-
nych („atrakcyjna – nieatrakcyjna”, „po dana – niepo dana”, „bezpieczna 
– strach j  je ”) ujawnione zosta y s abe postawy negatywne wobec marek 
stworzonych przez sieci handlowe ( rednie wskazania powy ej 3, czyli bli ej 
stwierdze  negatywnych). Si a tych postaw jest bardzo zbli ona dla marek 
ujawniaj cych w swej nazwie w a ciciela sieci oraz marek niezawieraj cych 
nazwy sieci. Warto podkre li , e postawy konsumentów wobec marek cze-
kolady stworzonych przez producentów w zakresie badanych komponentów 
emocjonalnych i behawioralnych, cho  s  pozytywne (wskazania poni ej 3), 
to ich si a jest relatywnie niska. Fakt ten mo e by  wyja niany kategori  
badanego produktu – czekolada nie jest produktem pierwszej potrzeby, ale 
nie jest tak e elementem konsumpcji na pokaz (wskazania konsumentów 
„do u ywania na co dzie  – do u ywania na specjalne  okazje”). 

Uzyskane wyniki dla ogó u badanych konsumentów potwierdzaj  tez  
o wp ywie to samo ci i reputacji w a ciciela marki na postawy konsumen-
tów wobec tej marki. Czynnik ten znacz co ró nicuje postrzegan  przez 
konsumentów wiarygodno  marki i wywiera silny wp yw na komponent 
behawioralny postawy, zw aszcza deklarowan  przez konsumentów sk on-
no  do zakupu marki. 
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7. Ró nice w postawach konsumentów wobec marek czekolady 
nale cych do producentów i sieci handlowych, 
wynikaj ce z preferencji konsumentów

W celu pog bienia wiedzy na temat postaw konsumentów wobec marek 
czekolady nale cych do ró nych w a cicieli dokonano analizy wskaza  respon-
dentów przy uwzgl dnieniu ich preferencji zakupowych. Z ogó u badanych 
konsumentów wy oniono grup  osób, które deklarowa y, e podczas zaku-
pów s odyczy preferuj  produkty w niskich cenach (N = 367). Porównano 
rednie wskaza  wobec ocenianych przez nich trzech najbardziej znanych 

marek czekolad nale cych do producentów (Milka, Wawel i Wedel) oraz 
trzech najbardziej znanych marek czekolad nale cych do sieci handlowych 
(Magnetic – w asno  sieci Biedronka, Czekolada Carrefour – w asno  tej 
sieci oraz K-Classic nale ca do sieci Kaufland). Wyniki ilustruje rysunek 2.
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Rys. 2. Profile semantyczne marek czekolady nale cych do producentów i sieci 
handlowych w Polsce wed ug konsumentów, którzy zdeklarowali e „podczas zakupów 
s odyczy preferuj  produkty o niskich cenach”. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
bada  ilo ciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, 
Marketingu i Jako ci Szko y G ównej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.
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We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentów prefe-
ruj cych niskie ceny przy zakupie s odyczy s  bardziej pozytywne wobec 
marek czekolady nale cych do producentów ni  marek stworzonych przez 
sieci handlowe. 

W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy) 
najwi ksze ró nice dotycz  pary stwierdze  „znana – nieznana” (dystans 
semantyczny mi dzy markami producentów a markami stworzonymi przez 
sieci wynosi 0,9 w skali 1–5) oraz „droga – tania” (dystans semantyczny  mi dzy 
markami producentów a markami sieci wynosi 0,84 w skali 1–5). Badani 
konsumenci postrzegaj  maki stworzone przez producentów jako bardziej 
znane, ale jednocze nie dro sze ni  marki nale ce do sieci handlowych. 

Jako  czekolad oferowanych pod markami producentów jest subiektyw-
nie postrzegana przez konsumentów preferuj cych niskie ceny jako znacz co 
wy sza ni  czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych. Widoczne 
jest to we wskazaniach wobec stwierdze  „smaczna – niesmaczna” (dystans 
semantyczny mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 1,11 
w skali 1–5 i jest wy szy ni  dla ogó u badanych konsumentów), „zrobiona 
ze sk adników wysokiej jako ci – zrobiona ze sk adników niskiej jako ci” 
(dystans semantyczny mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 
0,91 w skali 1–5), oraz „naturalna – sztuczna” (dystans semantyczny mi dzy 
markami producentów a markami sieci wynosi 0,49 w skali 1–5). Marki 
czekolad nale ce do sieci handlowych s  postrzegane przez klientów pre-
feruj cych niskie ceny przy zakupie s odyczy jako mniej wiarygodne ni  
marki producentów (ró nica w ocenia wynosi 0,65 w skali 1–5).

Badanie ujawni o tak e bardzo zbli one postawy grupy konsumentów 
preferuj cych niskie ceny wobec marek niezale nie od ich ród a pocho-
dzenia w odniesieniu do stwierdze  „prosta – skomplikowana” oraz „inte-
resuj ca – nudna”. Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskazania dotycz  
marek nale cych do producentów. Te stwierdzenia nie stanowi  dla bada-
nej grupy konsumentów preferuj cych produkty w niskich cenach istotnych 
cech ró nicuj cych badane marki. Jako takie natomiast nale y uzna  dla tej 
grupy stwierdzenia dotycz ce komponentu behawioralnego postawy. Marki 
czekolad nale ce do producentów uzyska y znacz co korzystniejsze wska-
zania jako produkty dobre na prezent (ró nica mi dzy markami produ-
centów a markami sieci w tym stwierdzeniu wynosi a  1,08 w skali 1–5). 
W stwierdzeniach „godna polecenia innym – niegodna polecenia innym” 
oraz „zach caj ca do zakupu – zniech caj ca do zakupu” marki nale ce 
do producentów uzyska y znacz co korzystniejsze wskazania (dystans seman-
tyczny w obu przypadkach wynosi 0,74 w skali 1–5).

Z ogó u badanych konsumentów wy oniono tak e grup  osób, które 
mo na okre li  jako sygnalizuj ce ryzyko odczuwane w zwi zku z zaku-
pem s odyczy (N = 360). Osoby te deklarowa y: „podczas zakupów s odyczy 
zawsze ogl dam produkt i zwracam szczególn  uwag  na zawarte na opako-
waniu informacje dotycz ce sk adu produktu”. Porównano rednie wskaza  
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wobec ocenianych przez nich trzech najbardziej znanych marek czekolad 
nale cych do producentów (Milka, Wawel i Wedel) oraz trzech najbar-
dziej znanych marek czekolad nale cych do sieci handlowych (Magnetic 
– w asno  sieci Biedronka, Czekolada Carrefour – w asno  tej sieci oraz 
K-Classic nale ca do sieci Kaufland). Wyniki ilustruje rysunek 3.
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Rys. 3. Profile semantyczne marek czekolady nale cych do producentów i sieci 
handlowych w Polsce wed ug konsumentów, którzy deklaruj : „podczas zakupów s odyczy 
zawsze ogl dam produkt i zwracam szczególn  uwag  na zawarte na opakowaniu 
informacje dotycz ce sk adu produktu”. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
bada  ilo ciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, 
Marketingu i Jako ci Szko y G ównej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentów dekla-
ruj cych ogl danie produktu i zwracanie szczególnej uwagi na zawarte na 
opakowaniu informacje dotycz ce sk adu produktu przy zakupie s odyczy 
s  bardziej pozytywne wobec marek czekolady nale cych do producentów 
ni  marek stworzonych przez sieci handlowe. Wi ksza uwaga po wi cona 
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informacjom zawartym na opakowaniu sprawia, e konsumenci z tej grupy 
bardziej trafnie ni  ogó  badanych respondentów okre laj  w a ciciela marki. 
Jednocze nie marki producentów s  wskazywane jako znacz co bardziej 
znane ni  marki sieci handlowych (ró nica wynosi 1,15 w skali 1–5). Warto 
podkre li , e ró nice w postrzeganej jako ci czekolad oferowanych pod 
markami producentów, subiektywnie postrzegane przez t  grup  konsumen-
tów, s  ni sze ni  dla ogó u badanych respondentów. Dystans semantyczny 
mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 0,52 w skali 1–5 dla 
stwierdze  „smaczna – niesmaczna”. Dla stwierdze  „zrobiona ze sk adni-
ków wysokiej jako ci – zrobiona ze sk adników niskiej jako ci” dystans ten 
wynosi 0,78 w skali 1–5, a dla stwierdze  „naturalna – sztuczna” wynosi 
0,59 w skali 1–5. 

Marki czekolad nale ce do sieci handlowych s  postrzegane przez kon-
sumentów deklaruj cych ogl danie produktu i zwracanie szczególnej uwagi 
na zawarte na opakowaniu informacje dotycz ce sk adu produktu jako mniej 
wiarygodne ni  marki producentów (ró nica w ocenia wynosi 0,62 w skali 
1–5), ale ró nica ta jest mniejsza ni  dla ogó u badanych konsumentów, 
dla których wynosi 0,74 w skali 1–5. Pe niejsza wiedza konsumentów na 
temat sk adu produktu i jego jako ci zmniejsza ryzyko zakupu tego produktu 
i podnosi wiarygodno  marki. Sprawia jednocze nie, e wzrasta sk onno  
do zakupu tej marki oraz polecania jej innym. Wskazania dotycz ce tych 
wymiarów s  pozytywne (poni ej 3) zarówno dla marek producentów, jak 
i marek sieci handlowych, a dystans semantyczny mi dzy nimi jest relatywnie 
niewielki (poni ej 05 w skali 1–5). Marki czekolad nale ce do producentów 
uzyska y znacz co korzystniejsze wskazania jako produkty dobre na prezent 
(ró nica mi dzy markami producentów a markami sieci w tym stwierdzeniu 
wynosi 0,82 w skali 1–5). 

Szczegó owej analizie poddano tak e postawy konsumentów, którzy zde-
klarowali, e „najwa niejsza jest dla nich jako  produktów codziennego 
u ytku”. Z ogó u badanych konsumentów wy oniono grup  takich osób 
(N = 524). Porównano rednie wskaza  wobec ocenianych przez nich trzech 
najbardziej znanych marek czekolad nale cych do producentów (Milka, 
Wawel i Wedel) oraz trzech najbardziej znanych marek czekolad nale -
cych do sieci handlowych (Magnetic – w asno  sieci Biedronka, Czekolada 
Carrefour – w asno  tej sieci oraz K-Classic nale ca do sieci Kaufland). 
Wyniki ilustruje rysunek 4.

We wszystkich analizowanych aspektach postawy konsumentów preferu-
j cych wysok  jako  produktów codziennego u ytku s  bardziej pozytywne 
wobec marek czekolady nale cych do producentów ni  marek stworzonych 
przez sieci handlowe. 

W ocenie wiedzy na temat badanych marek (komponent poznawczy) 
najwi ksze ró nice dotycz  pary stwierdze  „znana – nieznana” (dystans 
semantyczny mi dzy markami producentów a markami stworzonymi przez 
sieci wynosi 1,08 w skali 1–5) oraz „droga – tania” (dystans semantyczny 
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mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 0,9 w skali 1–5). 
Badani konsumenci postrzegaj  marki stworzone przez producentów 
jako bardziej znane, ale jednocze nie dro sze ni  marki nale ce do sieci 
handlowych. 
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Rys. 4. Profile semantyczne marek czekolady nale cych do producentów i sieci 
handlowych w Polsce wed ug konsumentów, którzy deklaruj , e najwa niejsza jest dla 
nich jako  produktów codziennego u ytku. ród o: opracowanie w asne na podstawie 
bada  ilo ciowych zrealizowanych przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie Katedry Rynku, 
Marketingu i Jako ci Szko y G ównej Handlowej w Warszawie w sierpniu 2015 r.

Jako  czekolad oferowanych pod markami producentów jest subiek-
tywnie postrzegana przez konsumentów preferuj cych wysok  jako  wyro-
bów jako wy sza ni  czekolad oferowanych pod markami sieci handlowych. 
Widoczne jest to we wskazaniach wobec stwierdze  „smaczna – niesmaczna” 
(dystans semantyczny mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 



136 DOI 10.7172/1644-9584.57.7

Teresa Taranko

0,67 w skali 1–5), „zrobiona ze sk adników wysokiej jako ci – zrobiona ze 
sk adników niskiej jako ci” (dystans semantyczny mi dzy markami producen-
tów a markami sieci wynosi 0,81 w skali 1–5), oraz „naturalna – sztuczna” 
(dystans semantyczny mi dzy markami producentów a markami sieci wynosi 
0,68 w skali 1–5). Marki czekolad nale ce do sieci handlowych s  postrze-
gane przez klientów preferuj cych wysok  jako  przy zakupie s odyczy 
jako mniej wiarygodne ni  marki producentów (ró nica w ocenia wynosi 
0,79 w skali 1–5).

Badanie ujawni o tak e bardzo zbli one postawy grupy konsumentów 
preferuj cych wysok  jako  produktów wobec marek niezale nie od ich 
ród a pochodzenia w odniesieniu do stwierdze  „prosta – skomplikowana” 

oraz „interesuj ca – nudna” Minimalnie tylko bardziej pozytywne wskazania 
dotycz  marek nale cych do producentów. Te stwierdzenia nie stanowi  dla 
badanej grupy konsumentów preferuj cych produkty wysokiej jako ci istot-
nych cech ró nicuj cych badane marki. Jako takie natomiast nale y uzna  
dla tej grupy stwierdzenia dotycz ce komponentu behawioralnego postawy. 
Marki czekolad nale ce do producentów uzyska y znacz co korzystniejsze 
wskazania jako produkty dobre na prezent (ró nica mi dzy markami pro-
ducentów a markami sieci w tym stwierdzeniu wynosi a  1,22 w skali 1–5). 
W stwierdzeniach „godna polecenia innym – niegodna polecenia innym” 
marki nale ce do producentów tak e uzyska y korzystniejsze wskazania 
(dystans semantyczny wynosi 0,68 w skali 1–5).

Bibliografia

Bergès, F., Hassan, D., Monier-Dilhan, S. (2013). Are Consumers More Loyal to National 
Brands than to Private Labels? Bulletin of Economic Research, 65 (May–Supplement).

Beristain, J.J. i Zorrilla, P. (2011). The Relationship between Store Image and Store 
Brand Equity: A Conceptual Framework and Evidence from Hypermarkets. Journal 
of Retailing and Consumer Services, (18), 562–574.

Ciechomski, W. (2010). Koncentracja handlu w Polsce i jej implikacja dla strategii konku-
rowania przedsi biorstw handlowych. Pozna : Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu 
Ekonomicznego w Poznaniu. 

Doma ski, T. (2005). Blisko  mi dzy sieci  handlow  a klientem – wyzwania strategiczne. 
Marketing i Rynek, (1), 2–7. 

Gooner, R.A. i Nadler, S.S. (2012). Abstracting Empirical Generalizations From Private 
Label Brand Research. Journal of Marketing Theory and Practice, 20 (1).

Górska-Warsewicz, H. (2011). Kszta towanie architektury marek przedsi biorstw sektora 
ywno ciowego. Warszawa: Difin. 

Gr bosz, M. (2013). Aktualne trendy w zarz dzaniu mark  w przedsi biorstwach han-
dlowych i us ugowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego. Problemy Zarz -
dzania, Finansów i Marketingu, (31), 51–63. 

GUS (2015). Rynek wewn trzny w 2014 r. – tablice. Warszawa: GUS. Pozyskano z: http://
stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/handel/rynek-wewnetrzny-w-2014-r-,7,20.
html (24.10.2015).

Mayntz, R., Holm, K. i Hübner, P. (1985). Wprowadzenie do metod socjologii empirycznej. 
Warszawa: PWN.



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 137

Postawy konsumentów wobec marek producentów i marek w asnych detalistów na rynku czekolady w Polsce

Osgood, C.E. (1964). Semantic Differential Technique in Comparative Study of Cultures. 
American Anthropologist, 66.

The Nielsen Company (2014). The State Of Private Label Around The World. Pozy-
skano z: http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/kr/docs/globalreport/2014/
Nielsen%20Global%20Private%20Label%20Report%20November%202014.pdf 
(1.12. 2015).

Tomaszewski, R. (2014). Sieci handlowe stawiaj  na e-handel i marki w asne. Pozyskano 
z: http://www.portalspozywczy.pl/97927.html (1.12.2015).

Witek-Hajduk, M.K. (2001). Zarz dzanie mark . Warszawa: Difin. 


