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Wprowadzenie

Podstawowe znaczenie dla zapewnienia satysfakcji nabywcom maja
badania marketingowe dla ustalenia ich potrzeb i oczekiwan oraz konstrukcja
marketingu mix. Zadowolenie nabywcy jest stanem psychicznym odczuwalnym
przez nabywce w czasie konsumowania i uzytkowania nabytego produktu czy
korzystania z ustugi. Wynika ze stopnia zgodnos$ci oczekiwan dotyczacych cech
i waloréw — ogdlnie korzysSci produktu — z faktycznymi jego warto$ciami'. Jest
to wiec stan odczuwalny przez nabywce zwigzany z poréwnaniem postrzega-
nych cech produktu i oczekiwan jego zdolnosci do zaspokajania odczuwalnej
potrzeby. Najwyzszy stopien zadowolenia wywoluja zakupy przekraczajace
oczekiwania, co jest gtdéwng podstawa wytwarzania si¢ lojalnosci nabywcy
wobec produktéw i firmy. Zapewnienie klientowi zadowolenia z kupna, kon-
sumowania i uzytkowania produktow jest statym celem dziatalno$ci marketin-
gowej przedsigbiorstwa i jego pracownikéw?. Duze znaczenie w tym procesie
odgrywa marka.

' Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 281, 342.

2 Por. W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1994; Encyklopedia marketingu,
op.cit., s. 281.
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Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych ele-
mentéw stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi)
oraz jego odréznienia od oferty konkurentow?.

Image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (nabywcy), do spo-
sobu, w jaki postrzega marke otoczenie, za$ tozsamos¢ marki odnosi si¢ do jej
wlasciciela, do relacji wewngtrznych. Podmiot ksztaltuje wiec tozsamos$¢ marki,
ktorej zadaniem jest: okreslenie znaczenia, zamiaru i powotania marki. Wizeru-
nek jest tworzony jako synteza wszystkich sygnatow emitowanych przez marke
(nazwa marki, znaki graficzne, produkty, reklama, sponsoring i tym podobne).
Jest rezultatem wydobywania przez konsumenta znaczenia tych sygnatow i ich
interpretacji. Wizerunek opisuje sposob, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazaja
sobie marke.

Istota tozsamos$ci marki wynika z odpowiedzi na nastepujace pytania: na
czym polega indywidualno$¢ marki, jakie sg dtugofalowe plany i ambicje marki,
co stanowi o jej spojnosci, jakie sa warto$ci tworzace marke, jakie sg jej znaki
rozpoznawcze. Marka jest wigc wyznacznikiem wartos$ci produktu, wptywa na
wielkos$¢ sprzedazy i rynku konsumentow. W artykule poddano analizie jedng
z kategorii charakteryzujacych marke — site marki.

Celem rozwazan jest analiza przeobrazen rynku polskich marek, ocena
przyczyn zmian na tym rynku oraz analiza czynnikow decydujacych o sile marek
polskich i sposoboéw powstawania rankingéw. Wyniki analizowanych badan
pochodza z Rankingu najcenniejszych polskich marek*. Podstawowym kryterium
doboru marek do rankingu jest miejsce ich narodzin — polskos$¢.

Analiza sily marki

Site marki mozna okresli¢ na podstawie pordwnania jej pozycji z markami
konkurencyjnymi, wykorzystujac do tego celu badania marketingowe. W cyto-
wanym rankingu ,,Rzeczpospolitej” badanie zostatlo przeprowadzone metoda
bezposrednich indywidualnych wywiadow w pazdzierniku 2010 roku na prébie
losowej 1200 respondentow powyzej 15. roku zycia z miast powyzej 20 tys.

> Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London
1989, s. 248.

4 Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki polskie”, 2 grudnia
2010.
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mieszkancoéw. Pytania kierowane do respondentéw obejmowaly: znajomosc
marek, zakup i polecanie marek, ocen¢ marek w ré6znych wymiarach®,

Na podstawie wynikow badan dokonano oceny pozycji marek w naste-
pujacych obszarach: pozycji rynkowej, zachowania klientow wobec marki, jej
postrzegania oraz rodzaju rynku, na ktorym marka dziata®.

Pozycja na rynku wskazuje, jak mocno na rynku usadowiona jest marka.
Swiadcza o niej trzy czynniki: wskaznik preferencji konsumentéw (udziaty ryn-
kowe), znajomo$¢ nazwy marki i priorytet w §wiadomos$ci (marka pamigtana
jako pierwsza).

Relacje z klientami pokazujg sposob, w jaki klienci zachowujg si¢ wobec
marki, jak bardzo sa lojalni — powtarzajac zakup lub polecajac marke jako dobry
zakup rodzinie i znajomym.

Postrzeganie marki odzwierciedla, jak klienci widza jedng marke w porow-
naniu z innymi. Natomiast rodzaj rynku jest istotnym czynnikiem okreslajacym
site marki. Marki majg wigksze znaczenie i wigksza site oddzialywania w takich
kategoriach, jak dobra luksusowe czy konsumpcyjne, znacznie mniejsze w przy-
padku dobr zaopatrzeniowych. Juz sama przynaleznos¢ do okreslonej kategorii
produktu w istotny sposdb wptywa na site¢ marki.

Tabela 1
Czynniki decydujace o sile marki
Czynniki sity marki Waga Wskazniki Wagi wskaznikow
Preferencje konsumentow 0-15
Pozycja rynkowa 21 Swiadomo$¢ marki 0-3
Priorytet w $wiadomosci 0-3
Lojalnos$¢ kliento —1
Relacje z klientami 24 L 1er.1. = 0-16
Stopa referencji 0-8
Prestiz 0-20
Postrzeganie marki 45 Postrzegana jakos¢ 0-20
Postrzegana warto$¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 Suma 0-100

Zrédto: G. Urbanek, op.cit., s. 27.

5 G. Urbanek, Obliczy¢ site marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”,
dodatek ,,Marki polskie”, 2 grudnia 2010, s. 27.

¢ Ibidem.
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Wskaznik preferencji konsumentéw’ daje poglad o pozycji firmy
w branzy wsrod marek krajowych. Wskaznik ten uzyskany na bazie preferencji
zakupowych konsumentéw umozliwia w przyblizeniu okreslenie relatywnego
udziatu w rynku. Jest on liczony oddzielnie dla kazdej kategorii produktu.

Swiadomo$¢ marki oznacza jej znajomos¢. W badaniu wykorzystuje si¢
dwie miary: pamie¢ wspomagana i pamie¢ spontaniczng. Swiadomo$é marki
zwigksza prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwage przy zakupie
wyrobu.

Priorytet w §wiadomosci oznacza, ze marka jest wymieniana jako pierw-
sza przez respondenta w tescie na pami¢¢ marki. Jest to zrodto silnej przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

Wskaznik lojalnos$ci pokazuje, w jakim stopniu uzytkownicy bedg brali
ja pod uwagg przy okazji nastepnego zakupu produktu z danej kategorii.

Lojalno$¢ wobec marki mozna mierzy¢:

1. Miarami behawioralnymi (rejestruja faktyczne zachowania nabywcy):

a) wskaznik powtarzalnos$ci zakupu,

b) udziat procentowy marki w zakupach produktu (ile opakowan sposrod

ostatnio kupionych 10 proszkéw do prania — stanowil ten X?),

c) liczba kupowanych marek (na przyktad, jaki odsetek kupuje tylko

te jedng marke, jaki dwie marki, jaki trzy?).

2. Pomiarem satysfakcji klienta (a raczej jego niezadowolenia) — bada sig, jaki
jest poziom lojalnos$ci nabywcéw na podstawie pytan: jakie problemy maja
klienci, co ich irytuje, dlaczego niektorzy rezygnuja z naszej marki. Prowa-
dzi si¢ systematyczne, reprezentatywne i ,,wrazliwe” badania konsumentow.

3. Pomiarem ,,lubienia” marki, ktory okresla:

a) gotowos¢ zaptacenia za nig dodatkowej opfaty,

b) odczucia ,lubienia”, ,,szacunku”, przyjazni, zaufania.

4.  Analizg oddania/pos§wigcenia marce za pomocg wskaznikdéw: liczby interak-
cji i liczby komunikacji (czy jest czestym tematem rozmow ze znajomymi,
czy mowia, dlaczego nalezy ja kupic).

Lojalnos¢ klientow jest jednym z glownych wyznacznikow przewagi kon-
kurencyjnej marki.

Stopa referencji — wskaznik referencji okresla odsetek gotowosci klientow-
-uzytkownikéw marki do polecenia jej innym. Ktorg z danych marek poleciliby

7 Interpretacje wskaznikow opracowano na podstawie: G. Urbanek, op.cit., s. 27-30.
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swoim znajomym lub bliskim? Klienci referencyjni dokonuja zakupu pod wpty-
wem sugestii rodziny, znajomych i tym podobnych. Rozwoj Internetu znacznie
wplynat na stosowanie referencji.

Prestiz — wskaznik ten pokazuje relatywne oceny uzytkownikdéw prestizu
marek w danej kategorii. Oceniaja oni, jakim prestizem cieszy si¢ dana marka na
tle innych marek tego typu, dostepnych na rynku.

Postrzegana jakos¢ — wskaznik ten pokazuje relatywne oceny uzytkow-
nikdw postrzeganej jakosci marek, ktora jest osadem konsumentéw na temat
ogolnej doskonatosci i wyzszo$ci marki. Nie zawsze jest to ocena obiektywna,
zalezy od osobistych odczué¢ konsumenta. Czgsto rozni si¢ od jakosci rzeczywi-
stej. Klienci oceniajg produkt na podstawie subiektywnych odczué, sygnatow,
symboli. W przypadku, kiedy jakos¢ trudno jest oceni¢ z braku odpowiednich
kryteriow, glownym sygnatem jako$ci moze by¢ cena dobra.

Postrzegana warto$¢ — zostata skonstruowana jako iloraz postrzeganej
jako$ci marki i postrzeganej ceny. Jest to ogdlna ocena przez konsumenta uzy-
tecznosci produktu. Zawiera w sobie wybdr pomiedzy ,,dostawac” i ,,dawac”
(pienigdze, stracony czas w zamian za korzysci, cechy). Im wyzsza warto§¢
wskaznika, tym wyzsza ocena przez konsumentéw wartosci, ktorej dostarcza
marka, w stosunku do ceny.

W tabeli 2 przedstawiono ranking najsilniejszych marek w Polsce.

Tabela 2
Najsilniejsze marki 2010
Pozycja Marka Sita marki Zmiana w stosunku do 2009
1. Wedel 81 1
2. Winiary 78 3
3. Lubella 75 0
4. TVN 75 0
5. Pudliszki 75 0
6. Apart 73 3
7. Zywiec Zdroj 72 -1
8. Tymbark 72 3
9. Sokotéw 71 -2
10. Saga 70 0
11. Olej Kujawski 70 0
12. Hortex (soki) 70 0
13. Koral (lody) 69 -2
14. Hortex (mrozonki) 69 -4
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Pozycja Marka Sita marki Zmiana w stosunku do 2009
15. Biedronka 69 1
16. Lowicz (Zywnosc¢) 69 -1
17. Kamis 69 0
18. RMF FM 69 0
19. Bakoma 68 -2
20. Ludwik 68 0
21. Zielona Budka 67 1
22. Allegro.pl 67 1
23. Neptun 67 -3
24. Polsat 67 -1
25. Bobovita 67 -4
26. PWN 67 -2
27. CCC 67 -1
28. Morliny 67 -1
29. Orlen 66 1
30. W. Kruk 66 -1
31. Laciate 66 -4
32. Bebiko 65 -2
33. Bella 65 -4
34. Zemler 65 -1
35. Lajkonik 65 2
36. Tyskie 65 -1
37. Losos 65 -2
38. Onet.pl 64 0
39. Sphinx 64 -5
40. | Zywiec 64 0
41. Superfish 64 -4
42. Dg¢bica 63 -4
43, PZU 63 -1
44. Kucharek 63 1
45. Kubu$ 63 -1
46. |Empik 63 1
47. RTV Euro AGD 63 1
48. Ruch 63 -2
49. Szymanowska 63 2
50. Amica 63 -1

Zrodto: G. Urbanek, op.cit., 8. 26.

Po raz kolejny w rankingu sity marek zwyciezyl Wedel, ktorego sita zostala
oceniona na 81 pkt. Niewielka grupa najsilniejszych marek utrzymata wysoka
ocen¢ u konsumentow, natomiast percepcja wickszosci marek ulegta istotnemu
pogorszeniu. Prawidlowos$¢ t¢ mozna odnie$¢ do reguly Pareto, w ktorej okoto
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20% najlepszych marek zyskato w 2010 roku, a az 80% stracito w oczach
nabywcow. W tabeli 3 przedstawiono gtowne marki w réznych kategoriach
produktow.

Tabela 3

Wiodace marki (liderzy) w poszczegolnych kategoriach produktow

Moc | Moc Sita | Postrzegana .. | Postrzegana | Swiadomo$é
Lp.| Nazwa marki | marki | marki | marki warto$é (l:)if:lsélg) jakos¢ marki
2010 | 2009 | (0-100) | (0-100) (0-100) (0-100)
1. | Wedel 855 | 846 81 62 94 93 88
2. |Pudliszki 683 | 682 75 62 87 87 84
3. | Tyskie 624 | 630 65 67 83 81 82
4. | Zywiec Zdréj | 726 | 728 72 63 88 87 84
5. | Reserved 546 | 574 60 54 77 77 40
6. | Luksja 557 | 562 57 73 72 74 54
7. | Allegro.pl 508 | 504 67 95 87 84 81
8. | Nasza-Klasa.pl | 468 - 61 84 80 76 82
9. | PKO BP 514 | 524 57 57 77 71 80

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek,
op.cit.

Biorac pod uwage uzyskane wyniki w roznych kategoriach, nalezy zauwa-
zy¢, ze liderem pozostaje Wedel, dominujacy w wigkszosci analizowanych
czynnikow. Poniewaz ujete produkty w swoich kategoriach sg liderami, mozna
dostrzec, na jakim poziomie mocy, sily, postrzeganej wartosci, jakosci, prestizu
i $wiadomosci ksztattujag si¢ ich wyniki, co daje porownanie pomiedzy rynkami,
na jakich wystepuja dane dobra.

Do najczeSciej wybieranych marek naleza: Biedronka, TVN, Wedel,
Winiary, Orlen.

Najwieksza lojalno$cia klientow ciesza si¢: TVN, Wedel, Winiary,
Pudliszki, Lubella.

Najwyzsza stope referencji osiagnely: J.W. Construction, Benefis, Toya,
Dom Development, Apart.

Najwiekszy prestiz osiagnely: Wedel, Apart, Kler, Gerda, Hortex,
PWN, W. Kruk, Empik.
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Najwyzsza postrzegang jakos$¢ osiagnety: Wedel, Apart, Kler, Gerda,
Winiary, TVN, Lubella.

Najwiekszg $Swiadomo$¢ marki odnotowaly: Orlen, Biedronka, Polsat,
TVN, TVN 1,TVN 2.

Najwyzszy priorytet w Swiadomosci osiggnety: Biedronka, Orlen, Bebiko,
Debica, PZU, Wedel, PWN.

Najwyzsza postrzegana warto$¢ osiagnety: TVN, Biedronka, Allegro.pl,
RMF FM, Onet.pl.

Podsumowanie

Sita marki jest wyznacznikiem pozycji produktu wobec konkurentow,
wplywa na wielko$¢ sprzedazy i rynku konsumentow. Na site marki wptywa
wiele czynnikdéw, ktéore mozna pogrupowaé na: tworzace pozycje rynkowa,
relacje z klientami, postrzeganie marki i rodzaj rynku. Przeprowadzona analiza
wykazata, ze liderami na polskim rynku sg gléwnie marki z tradycja, marki, ktore
dbaja o stale ksztattowanie wizerunku, przywiazuja wage do dziatan promocyj-
nych. Do najsilniejszych polskich marek naleza: Wedel, Winiary, Lubella, TVN,
Pudliszki, Apart. Najsilniejsza jednak marka pozostaje Wedel, cho¢ oceny w nie-
ktorych czynnikach wskazuja na koniecznos$¢ poprawy dziatan.

FACTORS DETERMINING THE STRENGTH OF THE BRAND
BASED ON THE RANKING OF POLISH BRANDS

Summary

The article analyzes the selected categories connected with the strength of the brand.
The aim of the paper is an analysis of the market transformation of Polish brands, the
analysis of rankings in various categories, evaluating the causes of changes in the market.

The results of the studies come from the ranking of the most valuable Polish brands.

Translated by Joanna Rosa



