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Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe identyfikacji postaw nabywcow herbaty czarnej wobec marki.
W przypadku produktu, jakim jest herbata, kluczowym elementem decydujacym o jej zakupie jest
opakowanie, ktére ma zasadniczy wplyw na postrzeganie marki. Stanowi gléwna sktadowa mar-
ki, ,przyciaga wzrok™ i sklania do zakupu. Stad celem przeprowadzonego badania bylo spraw-
dzenie wplywu marki na decyzje zakupowe podejmowane przez konsumentéw herbaty czarne;j.
Ponadto sprawdzono, czy respondenci rozpoznaja marke herbaty oraz jak zachowuja si¢ wobec
deklarowanej (ulubionej) marki.

Wprowadzenie

Obecnie globalny charakter wigkszosci przedsigwzie¢ wymusza na przedsig-
biorcach angazowanie si¢ w realizacje nowoczesnych rozwigzan w zakresie wdra-
zanych 1 realizowanych procesow, ich organizacji, kreowania produktu oraz marke-
tingu, szczegdlnie specyficznego marketingu produktow zywnosciowych'. W ist-
niejacych uwarunkowaniach spoleczno-gospodarczych innowacje produktowe nale-
zy rozumie¢ jako wszelkiego rodzaju zmiany, ktoérych dokonano w strukturze wy-
robu materialnego oraz jego otoczeniu (np. opakowaniu)’. Problem wdrazania in-
nowacji nabiera w dzisiejszych czasach coraz wigkszego znaczenia, a dynamiczny
charakter rynku, szybko zmieniajaca si¢ moda, skracanie cyklu zycia wigkszosci
produktéw, silna konkurencja 1 nieustanne poszukiwanie nowych rozwigzan przy-
czyniaja si¢ do traktowania innowacji jako zasadniczego wyzwania dla wspdlcze-

'T. Domanski, P. Bryla, Marketing produktéw zywnosciowych, PWE, Warszawa 2010, s. 27.

> M. Baranska-Fischer, Innowacje produktowe odzwierciedleniem rynkowej orientacji organizacji,
w: Zarzqdzanie produktem — kreowanie produktu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
nr 153, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 2010, s. 194.
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snego przedsigbiorcy. Na rynku zywnosci, w tym na stale rozwijajacym si¢ rynku
napojow (m.in. herbaty), innowacje produktowe sg zjawiskiem powszechnym zwia-
zanym z rozwojem produktu, traktowanym ogdlnie jako rozszerzenie oferty rynko-
wej adresowanej do konsumenta w celu spelnienia jego oczekiwan 1 potrzeb. Kilka-
nascie, jesli nie kilkadziesiat wprowadzanych co roku nowych produktéw w po-
szczegdlnych galgziach rynku produktéw spozywcezych ilustruje zachodzace
w bardzo szybkim tempie zmiany w branzy FMCG w Polsce. Wskazuje jednocze-
$nie, jak trudny 1 wymagajacy jest to segment rynku. Konsumenci, majacy do wy-
boru dziesiatki produktow o podobnych wlasciwosciach, cechach oraz parametrach
jakoscl, staja si¢ coraz bardzie] wymagajacy. Stad wrazliwos¢ na zmieniajace si¢
trendy 1 wprowadzanie nowosci w ofercie przedsigbiorstw to glowne elementy cha-
rakteryzujace ten dynamicznie zmieniajacy sic rynek’.

Niewatpliwie od wielu lat przykladem takiego rynku jest Swiatowy 1 krajowy
rynek herbaty. Herbata 7hea sinensis zaliczana jest do Srodkdéw spozywczych, ktdre
niec zawieraja skladnikéw odzywczych lub zawieraja je w ilosciach niemajacych
znaczenia odzywczego. Jest produktem pochodzacym z wiecznie zielonego krzewu
z rodziny Camellia, ktory posiada dwie podstawowe odmiany botaniczne: chinska
Camellia sinensis oraz asamska Camellia assamica. Surowcem do uzyskania pro-
duktu handlowego sa mlode listki, nicrozwinigte paczki listkow 1 delikatne todyzki
krzewu herbacianego. W ostatnim czasie znaczaco wzrasta zainteresowanie herbata,
1 to nie tylko jako napojem. Herbata, a przede wszystkim substancje z niej otrzy-
mywane, staje si¢ skladnikiem lekéw, nutraceutykow 1 kosmeceutykdéw produko-
wanych przez przemysly farmaceutyczny i kosmetyczny. Wynika to przede wszyst-
kim z jej wlasciwosci sensorycznych, jak 1 korzystnego wplywu na prawidlowe
funkcjonowanie organizmu®. Wlasciwosci prozdrowotne herbaty sa zwiazane
z obecnoscia w niej substanciji bioaktywnych’, do ktérych naleza przede wszystkim
zwiazki polifenolowe (m.in. katechiny) oraz alkaloidy (m.in. kofeina) wykazujace
dzialanie antykancerogenne, antymutagenne i antyteratogenne i anti-age’.

Herbata byla jednym z pierwszych artykulow spozywczych, ktorymi handlo-
wano na skalg miedzynarodowa. Od schytku XVII wieku do XX wieku Swiatowym
centrum obrotu ksztaltujacym ceny na tym rynku byl Londyn, gdzie raz w tygodniu

* T. Olejniczak, Proces zakupu nowego produktu na rynku produktéw zywnosciowych, w: Zarzqdza-
nie produktem — kreowanie marki, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 154, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 2010, s. 248.

* P. Dmowski, M. Smiechowska, Influence of Bioactive Compounds in Tea on Its Sensory Proper-
ties, w: Current Trends in Commodity Science, Food Quality, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego nr 158, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 2010, s. 15-23.

S M.P. Almajano, R. Carbo, J. Angel, L. Jimenez, M.H. Gordon, Antioxidant and Antimicrobial Ac-
tivities of Tea Infusions, ,,Food Chemistry” 2008, No. 108, s. 55-63.

¢ A B. Sharangi, Medicinal and Therapeutic Potentialities of Tea (Camellia sinensis L.) — A review,
., Food Research International” 2009, No. 42, s. 529-535.
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organizowano aukcje (sprzedazy wedtug Swiecy). Jeszcze na poczatku lat 70. ubie-
gtego stulecia trafiato tam ok. 15% wszystkich zbioréw. Jednak wzrost znaczenia
producentéw i rozwdj elektronicznych form sprzedazy spowodowaly, ze ostatnia
aukcja herbaty w Londynie odbyta sie w 1998 r. Od tego czasu towarem tym han-
dluje sie nadal na aukcjach, jednak gtéwnie w krajach, gdzie uprawia sie herbate.
Miedzynarodowe przetargi organizowane sg w Mombasie w Kenii, w Kolombo -
stolicy Sri Lanki, oraz Blantyre-Limbe - najwiekszym miescie Malawi. Chinska
herbate zagraniczni kontrahenci kupujg na targach towarowych w Kantonie, a indo-
nezyjska - w Dzakarcie. Swiatowy rynek herbaty od kilku lat zdominowany jest
przez jednego z najwiekszych producentdéw herbaty - Chiny, gdzie odnotowuje sie
najwieksze zbiory, najwiekszy eksport oraz najwyzsze ceny za kilogram. Jednak
oprocz Chinami? panstwami, ktdre nalezg do czotéwki producentéw Swiatowych, sg
réwniez Indie8 Sri Lanka9oraz Kenial®

W Polsce import herbaty, od lat ksztattuje sie na poziomie ok. 33 tys. ton w cig-
gu roku. Przecietne spozycie z roku na rok nieznacznie wzrasta i wynosi ok. 1 kg
herbaty rocznie na osobe. Pomimo rosngcego spozycia Polacy wydaja na herbate
tylko ok. 2,50 zt. Dla poréwnaniajeszcze trzy lata wczesniej byto to 2,06 z+11

Warto$¢ rynkowa sprzedazy herbaty szacuje sie na ok. 1,3 mld z, natomiast
wielko$¢ sprzedazy na 26,6 tys. ton. Obecnie produkty w saszetkach stanowig ok.
80% sprzedawanej herbaty, a ok. 20% to herbata w postaci sypkiej. Zdecydowana
wiekszos¢ herbat wybieranych przez polskich konsumentéw to herbaty czarne. Sta-
nowig one blisko 70% wielkosci sprzedazy . Polski rynek czarnej herbaty jest dyna-
miczny i szybko sie rozwija. Polacy pod wzgledem spozycia sg w czotdwce europej-
skiej, a na Swiecie w pierwszej dziesigtce konsumentow herbaty.

Preferowanym rodzajem jest herbata czarna, najlepiej ekspresowa. Taki wybor
oznacza proste i szybkie, a niekiedy do tego tanie sporzadzenie ulubionego napoju.
Jest to mozliwe dzieki szerokiej ofercie rynkowej. Producenci herbat proponujg
herbaty zaréwno rodzinne w duzych opakowaniach, jak i premium o wyzszej jako-
éci. Oferta rynkowa obejmuje nie tylko innowacyjng forme opakowania, ale tez
réznego rodzaju torebki - od okragtych po piramidki, nie zapominajac o herbatach
sypkich.

7China's Tea Exports Expected to Hold Firm, www.china.org.cn/business/2009-06/08/content_
17905111.htm.

8Tea Price Situation (Tea Board Of India), http://www.teaboard.gov.in.

9First Quarter Report - 2010, Tea Market Update, Vol. 6, No. 1, Sri Lanka Tea Board, www.pure
ceylontea.com/market.

10 TeaNews Briefs (The Tea Board of Kenya), www.teaboard.or.ke.

N Rocznik Statystyczny 2009, GUS, Warszawa.

M. Szymula, J. Ratajczak, Raport - Rynek kawy i herbaty, ,,Poradnik Handlowca” 2010, nr 9,
www.poradnikhandlowca.com.pl/archiwum.
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Niewatpliwie atrybutem kazdego innowacyjnego produktu spozywczego,
w tym rowniez herbaty, jest jego marka, ktérg w dobie postgpujacych przemian
spoleczno-gospodarczych 1 stale rosnacej konkurencji nalezy umiejgtnie zarza-
dzaé®.

Znaczenie marki dla konsumentow

Wedlug J. Altkorna pojecie marki ma trzy gldéwne znaczenia. Jest to pozycja
asortymentowa (produkt), linia produktow, rodzina produktéw lub caly asortyment
oferowany przez danego producenta'®. Drugim znaczeniem jest znak towarowy,
natomiast trzecie stanowi rynkowy wizerunek produktu, zestaw produktéw i/lub
organizacji, ktora je oferuje.

Natomiast wedlug T. Kramera marka ma dodatkowo znaczenie psychologiczne,
edyz wplywa na odczucia konsumenta 1 jego subiektywna ocene pozwalajaca od-
rozni¢ produkt danego producenta od pozostalych, nawet przy podobnych cechach
funkcjonalnych'”. Poprzez takie dzialanie marka indywidualizuje produkt.

Szersza definicj¢ proponuje J. Kall, ktory uwaza, ze marke stanowi kombinacja
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszace im
dzialania z zakresu dystrybucji 1 ceny, ktora odrézniajac oferte danego producenta
od konkurencji, dostarcza konsumentowi wyrozniajace korzysci funkcjonalne i/lub
symboliczne, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow 1 umozliwia tym sa-
mym osiagniccie wiodacej pozycji na rynku'®. Stosowanie marki umozliwia produ-
centom segmentacj¢ rynku 1 tworzenic danym segmentom oferty, ktora bedzie
w optymalny sposob dostosowana do potrzeb odbiorcéw. Ponadto marka oddziatuje
na nabywcg, wpisuje si¢ w jego pamieé, zwlaszcza przedstawiona po raz pierwszy,
ksztaltujac przyszle pojmowanie marki. Marka jest tez narzgdziem, ktére umozliwia
konsumentowi zbieranie wiedzy o produkcie oraz doswiadczenia zwiazane z proce-
sem zakupow. Jest to mozliwe, gdyz marka thumaczy sens 1 istot¢ oferty (pocho-
dzenie produktu, powody istnienia, przeznaczenie). Ponadto poprzez marke produ-
cent oferuje konsumentowi okreslone korzysci funkcjonalne 1 symboliczne, a nie-
kiedy stanowi swego rodzaju gwarancj¢ spelnienia zobowiazan, co stanowi istotny
czynnik budowania lojalnosci nabywcy.

Na kreowanie marki, w tym marki herbaty, maja wplyw dwie zasadnicze kate-
gorie: jej tozsamos¢ i wizerunek'’. Tozsamo$¢ marki (brand identity) odnosi si¢ do
jej wlasciciela, wizerunek natomiast odnosi si¢ do odbiorcy. Producenci nic maja

 G. Rosa, Zarzqdzanie markq produktu na przykladzie CETC — Srodkowoeuropejskiego Korviarza
Transportowego, w: Zarzqdzanie produktem — kreowanie marki...,s. 112.

1 7. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001.

5T, Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004.

16 1. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001.

7 G. Rosa, Zarzqdzanie markq produfktu...,s. 112.
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zatem bezposredniego wplywu na wizerunek marki, moga natomiast ksztaltowac jej
tozsamos$¢. Poprzez tozsamos¢ marki nalezy rozumie¢ wizje potencjalnego odbioru
marki przez konsumenta lub pozadany sposdb jej postrzegania kreowany przez
producenta. Jest to rdwniez pewien kompleksowy komunikat o marce, wysylany do
potencjalnych odbiorcow za posrednictwem wszystkich narzedzi marketingowych.
Tozsamos¢ okresla, ,kim™ jest marka, ,.,co robi” 1 ,jak” to robi. Wizerunek marki
(brand image) jest natomiast nastepstwem 1 skutkiem odbioru marki, obrazem toz-
samosci w Swiadomosci klientow. Bywa tez okreslany jako ,.przekonanie o marce”,
,.subicktywna wiedza o marce”, ,,warto$¢ dodana” czy ,wyobrazenie o marce”.
Wizerunek jest tworzony jako synteza wszystkich sygnaldw, ktore emituje marka
(logo, nazwa, produkt, reklama itp.). Moze to tez by¢ sposob, w jaki konsumenci
wyobrazaja sobie marke. Na postrzeganie wizerunku wplyw maja cechy produktu,
a takze wizerunek kraju, rejonu lub miasta, z ktérego produkt pochodzi. Wazny jest
tez wizerunek producenta i/lub dystrybutora, a takze samych uzytkownikdéw. Wize-
runek nigdy nie jest staly, lecz zmienia si¢ wraz ze zmiang pogladéw 1 upodoban.
Niezwykle istotnym elementem tozsamosci marki jest jej nazwa. Nalezy jednak
pamigtac, ze nazwa marki nie jest tym samym co nazwa rodzajowa produktu, ktéra
okresla kategorie (rodzaj) produktu, np. herbata. Nazwa marki okresla szczegdlna
wersj¢ te] kategorii oferowana na rynku, np. herbata Lipton. Zatem nazwa rodzajo-
wa odnosi si¢ do kategorii produktu 1 moze by¢ wyrazona poprzez wymierne cechy
(waga, obj¢tos¢ itp.), natomiast nazwa marki charakteryzuje niejako wizerunck
firmy 1/lub produktu.

Obecnie na rynku spozywczym pojawia si¢ coraz wigce] nowych produktow.
Czesto sa one podobne do siebie, a nazwg nie zawsze latwo zapamieta¢. Dlatego tez
dodatkowym kluczowym elementem, pozwalajacym na odrdéznienie produktéw od
sicbie oraz latwigjsze skojarzenie marki, moze by¢ symbol graficzny. Dzigki niemu
mozliwe jest szybsze 1 pewnigjsze wywolanie skojarzen z marka, gdyz konsument
latwiej zapamigtuje obrazy niz slowa. Znak (symbol) marki mozna zdefiniowac
jako czg$¢ marki, ktdra nie jest wyrazana stownie. Okreslany jest rowniez jako logo
marki. '* Znak marki odgrywa podobna rol¢ jak nazwa — pomaga w rozpoznaniu
marki 1 oddzialuje na klienta oraz wplywa na jego decyzje zakupowe. Logo jest
jednak duzo lepszym narzedziem, gdyz ma wicksze mozliwosci roznorodnego wy-
korzystania. Co wigcej, tatwo dociera do ludzi réznych kultur, gdyz nie opiera si¢
na zadnym jezyku, a ponadto szybciej 1 tatwiej dociera do swiadomosci ludzi po-
przez przekaz wiznalny. Mozna stwierdzi¢, iz symbol marki jest jak odcisk palca
firmy. Stanowi jej wizytowke 1 buduje w swiadomosci klienta pewien wizerunek.

8 7. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie..., s. 32; 1. Altkorn, Strategia marki..., s. 23.
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Znak powinien si¢ podobac, gdyz sklania do kontaktu z marka 1 zachgca do zaku-
pulg.

Marka stanowi takze wyraz osobowosci nabywcy, jego postaw, sposobu zycia,
dlatego tez przy wyborze produktu, w tym réowniez herbaty, konsument wybiera
taka marke, ktorej] wizerunek odpowiada jego osobowosci. Ponadto marka przyczy-
nia si¢ rowniez do budowania wizerunku pozadanego przez konsumenta. Obecnie
rola marki w ksztaltowaniu pozycji spolecznej ma ogromne znaczenie. Postrzeganie
jednostki przez spoleczenstwo poprzez pryzmat kupowanych marek jest coraz bar-
dziej powszechne 1 staje si¢ wyznacznikiem statusu ckonomicznego konsumenta.
Ludzie coraz czgscie] sa oceniani na podstawie ubran, kosmetykow, samochodow,

a nawet kupowanych produktéw spozywczych. Marka stala si¢ bardzo silnym na-
rzedziem oddzialywania spolecznego. Wida¢ to szczegodlnie na przykladzie mlo-
dziezy, ktéra podazajac za najnowszymi trendami mody, nie wyobraza sobie zycia
spolecznego bez najnowszych gadzetow elektronicznych czy markowych ubran,
ktore decyduja o przynaleznosci do okreslonych grup spolecznych. Stad rowniez
producenci herbaty, dbajac o wizerunek marki, zaopatruja zaklady gastronomiczne
w specjalne zestawy herbat. Konsument zamawiajac markowa herbate, otrzymuje ja
najczescie] w kopercie podang z filizanka oraz czajniczkiem z logo marki. Wplywa
to na traktowanie marki bardziej przyjaznie oraz z powaga, jak tez postrzeganie jej
jako bardziej profesjonalne;.

Opakowanie jako czynnik wplywajacy na postrzeganie marki herbaty

Pod pojeciem opakowania rozumie si¢ wprowadzony do obrotu wyrdéb wyko-
nany z jakichkolwiek materialéw, przeznaczony do przechowywania, ochrony,
przewozu, dostarczania lub prezentacji wszelkich produktow, od surowcéw do
towardw przetworzonych®.

Intensywny rozwdj spoleczno-gospodarczy, jaki obserwujemy w ciagu ostatniej
dekady na swiecie, spowodowal ewolucje funkcji opakowan. Poczatkowo opako-
wanie mialo za zadanie jedynie umozliwia¢ transport produktéw, czego nastep-
stwem byla funkcja ochrony produktu przed czynnikami zewnetrznymi oraz mozli-
wos¢ przechowywania produktow w odpowiednich warunkach. Wraz ze wzrostem
swiadomosci ekologicznej oczekiwano, aby opakowania byly bezpieczne dla sro-
dowiska i mozliwe do ponownego wykorzystania® . Rozw6j marketingu przyczynit
si¢ natomiast do postrzegania opakowania jako elementu strategii marketingowej
przedsigbiorstwa 1 tym samym pozwolil na wykorzystanie opakowania jako zrodla

M. Ryciak, Jak odcisk palca, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 11 (141), s. 48-50.

% Ustawa z 11 maja 2001 1. o opakowaniach i odpadach opakowaniowych (DzU 2001, nr 63, poz.
638 z pozn. zm.).

2], Szymczak, M. Ankiel-Homa, Znaczenie opakowarn jednostkowych w tworzeniu wyobrazen
o prodhikcie, ,,Opakowanie” 2009, nr 9, s. 27.
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1 nosnika informacji. Opakowanie produktu jest obecnie silnie zwigzane z jego
marka i etykieta. Pozwala na identyfikowanie produktu®. Szczegélna rola opako-
wan w dzialaniach marketingowych wynika takze z wywolywania pierwszego wra-
zenia w kontakcie z produktem. To wlasnie opakowanie wplywa na postrzeganie
przez konsumenta samego produktu 1 jego jakosci, a takze wizerunku producenta.
Opakowanie stanowi nicjako odzwierciedlenie oferty rynkowej oraz jest uznawane
za wizytéwke firmy i produktu®.

Decydujac si¢ na zakup herbaty czarnej, konsument ma do wyboru wicle ma-
rek, z ktorych kazda ma swoj indywidualny charakter 1 wyrdznia si¢ na pdlce. Do
najbardziej popularnych marek naleza: Lipton, Saga, Dilmah, Tetley, Teckanne,
Brooke Bond, Minutka, Irving czy Posti. Opakowania herbat odréznia kolorystyka.
Mozna spotka¢ opakowania zolte, czerwone, niebieskie, ziclone, zlote, czarne,
a takze wiclokolorowe. Kolor opakowania skutecznie wyrdznia marki na polce,
dzieki temu konsument moze bez problemu siegna¢ bez zastanowienia po ulubiona
marke¢. Ponadto dobdr barwy opakowania powinien uwzglgdniaé zamierzony efekt,
jaki ma wywolaé opakowanie, a takze cechy produktu, ktére maja by¢ podkreslone.
Kolory maja wplyw na zachowania ludzi 1 wywoluja okreslone reakcje fizjologicz-
ne 1 psychiczne. Rodzaj wywolanych odczué zalezy w duzej mierze od tonu 1 stop-
nia nasycenia uzytych barw. Fizjologiczne reakcje to np. przyspieszenie tetna
1 oddychania (kolor czerwony), uczucie spokoju (zielen) czy obojgtnosci (ciemna
zielen). Dodatkowo opakowanie produktu powinno zwraca¢ uwage na cechy orga-
noleptyczne produktu takie jak $wiezos¢, czystos¢ (barwa biala 1 jasnoniebieska),
zapach 1 smak (barwa zolta, pomaranczowa, zielona). W przypadku produktow
spozywczych stosowanie nicktorych koloréw moze wywola¢ negatywne skojarze-
nia 1 zniecheci¢ w ten sposdb do zakupu produktu, np. szary kojarzy si¢ z plesnia,
fioletowy — ze spirytusem, denaturatem oraz z wlasciwosciami trujacymi’*.

Roéwniez dodatki umieszczane na opakowaniach zachowuja kolorystyke marki.
Na opakowaniach zauwazy¢ mozna symbole charakterystyczne dla herbaty, np.
zielone listki. Stanowia one symbol marki 1 wystgpuja obok znaku wiclu marck
(rys. 1).

Opakowanie ma ogromny wplyw na postrzeganie marki. Stanowi zrodlo infor-
macji o marce 1 produkcie, a takze jest waznym nosnikiem symbolu marki, ktory
jest jednym z podstawowych elementow grafiki. Odpowiedni dobdr czcionki, kolo-
rystyki, napisow 1 form graficznych wplywa na zauwazenie marki, wyrdznienie jej

? A. Daszkiewicz, B. Dobiegala-Korona, Opakowanie — instrument marketingu, Centrum Informacji
Menedzera, Warszawa 1998.

B'S. Urban, Marketing produktéw spozywezych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu,
Wroctaw 2008.

# J. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Znaczenie opakowar: jednostkowych..., s. 28; J. Szymczak, Opa-
kowania, w: Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003.



162 Przemystaw Dmowski, Maria Smiechowska, Dominika Szemiako

sposrod innych, a nastepnie zapamietanie i rozpoznawanie podczas kolejnych zaku-
pow.

Rys. 1. Wspodlny symbol na opakowaniach herbaty

Zrédto: www .teekanne.pl;www .lipton.pl;www .dilmah.pl.

Najwieksze znaczenie ma estetyka, jakos¢, rozmiar i funkcjonalno$¢ opakowa-
nia. Grafika zamieszczona na opakowaniu (ilustracja produktu) powoduje, ze kon-
sumenci zwracajg uwage na produkt. Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku
mato znanych marek28 Wszystkie opakowania herbaty taczy bardzo dobrze wi-
doczna nazwa marki, przewaznie oddzielona od reszty znakdéw obwddka w kolorze
kontrastujgcym z ttem. Widoczna jest rowniez zréznicowana czcionka przyciagaja-
ca uwage do nazwy marki. Im bardziej nietypowy wyglad opakowania (jaskrawe
kolory czy wyraZna czcionka), tym wieksze szanse, ze opakowanie zwréci uwage
potencjalnego nabywcy i szybciej skioni do zakupu.

Ponadto bardzo czesto mozna zauwazy¢ w sklepach réznego rodzaju dziatania
promocyjne marek spozywczych. Sgto najczesciej dotgczone probki tej samej mar-
ki, ale np. o innym smaku lub innej marki tego samego producenta (tzw. bonus-
-pack). Stosuje sie tez tzw. on-pack, gdzie na opakowaniu znajduja sie drobne upo-
minki, np. tyzeczki lub specjalne kupony uprawniajagce do znizki po spetnieniu
okreslonych warunkéw (np. napisanie hasta). Produkty spozywcze, w tym herbaty,
sprzedawane sg rowniez w postaci zestawow z dotgczonymi dodatkami (tzw. gift-
-pack), ktdre stanowig kubki, puszki, pojemniki itp. (rys. 2). Maja one bardzo silne
dziatanie sprzyjajace zakupom przez konsumentow oraz w budowaniu lojalnosci
wobec marki. Ma tu zastosowanie reguta wzajemnosci, wedtug ktdrej konsument,
ktory zostanie obdarowany prezentem, czuje sie w obowigzku naby¢ produkt danej
firmy .

5 H. Gorska-Warsewicz, Najcenniejsze marki w sektorze zywno$ciowym, ,,Przemyst Spozywczy”
2010, nr 1, s. 6-8.

2% A. Krawczyk, Opakowanie jednostkowe jako czynnik ksztaktujacy decyzje nabywcze, ,,Opakowa-
nie” 2005, nr 2, s. 16-17.
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Rys. 2. Przyktady opakowan herbaty z upominkami

Zr6dto: www .lipton.pl;www .dilmah.pl;www .irvingtea.com .

Opakowanie odzwierciedla jakos¢ produktu, daje obietnice spetnienia potrzeb
oraz satysfakcji. Tworzy réwniez w Swiadomosci konsumenta pewne wyobrazenie
o produkcie. Jesli oczekiwania co do produktu zostang spetnione, a dodatkowo
opakowanie okaze sie wartosciowg czescig zakupu, wtedy taki nabywca chetniej
siegnie jeszcze raz po taka marke. Kierujgc sie marka przy wyborze produktu,
klient bedzie miat pewnos¢, ze produkt spetni jego oczekiwania, gdyz juz go wcze-
$niej uzywat. Do tego uniknie rozczarowania, gdy wizerunek produktu nie bedzie
zgodny z wizerunkiem konsumenta, a ponadto zaoszczedzi czas na poszukiwanie
produktu o pozadanych cechach.

Marka jako czynnik decydujacy o zakupie herbaty czarnej wsrod badanej
grupy respondentow

W przypadku produktu takiego jak herbata kluczowym elementem jest opako-
wanie. To ono wiasnie stanowi gtdwna sktadowa marki, przycigga wzrok i skiania
do zakupu. Stad celem przeprowadzonego badania bylo sprawdzenie, jaki marka
ma wplyw na decyzje podejmowane przez konsumentow przy zakupie herbaty
czarnej. Ponadto sprawdzono, czy respondenci rozpoznajg marki herbaty i jakie sa
ich motywy zakupowe oraz jak sie zachowujg wobec deklarowanej (ulubionej)
marki. Badanie przeprowadzono przy uzyciu metody ankietowej bezposredniej
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Respondenci proszeni byli o zaznacze-
nie wybranych odpowiedzi, wedtug instrukcji, na kazde pytanie. W badaniu wzieli
udziat mieszkancy Trdjmiasta w réznym wieku oraz z réznym wyksztatceniem,
ktdrzy najczesciej kupowali herbate czarng raz w miesigcu (56%6). Ankietowani
najczesciej wybierali herbate czarng w saszetkach (44%), co wynikato najprawdo-
podobniej z wygody, gdyz taka torebka znacznie utatwia przygotowanie naparu.
Najczesciej kupowali herbate w hipermarkecie (72%6), a najrzadziej w sklepie dys-
kontowym (6%). Zadna z osob udzielajacych odpowiedzi nie kupowata herbaty
w sklepie specjalistycznym.

Na podstawie uzyskanych wynikéw badan stwierdzono, ze marka (36%6) i cena
(30%) okazaty sie najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o zakupie herbaty.
WSrod bardzo szerokiej oferty rynkowej wiedza na temat marek utatwia wybor
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i skraca czas podejmowania decyzji. Natomiast cena stanowi wazny czynnik eko-
nomiczny, decydujacy o mozliwosciach nabywczych konsumenta. Ankietowani
zwracali uwage na ceng, ktdra obecnie bardzo czesto jest odzwierciedleniem jakosci
produktu. Zaskakujgce byto, ze ankietowani jako najmniej istotny czynnik decydu-
jacy o zakupie herbaty wskazywali forme opakowania oraz ewentualne dodatki (np.
kubek) - odpowiednio 2 i 4% udzielonych odpowiedzi. Prawdopodobnie mozna
wytlumaczy¢ ten fakt tym, ze ankietowani nabywali ulubione marki nie zwracajac
uwagi na opakowanie lub po prostu decydowali sie na przypadkowy produkt, gdyz
w opakowaniu jest teoretycznie to samo. Na brak checi do zakupu produktow
z dodatkami moze wptywac réwniez cena, ktora przewaznie jest nieco wyzsza od
pojedynczego produktu. Ponadto przy zakupie herbaty konsumenci kierowali sie
wihasnym zdaniem i postawg wobec marki, nie korzystajac z opinii innych (nikt nie
wskazat takiej odpowiedzi).

Analizujgc wyniki badan dotyczace rozpoznawania przez respondentéw marek
herbaty czarnej, stwierdzono, ze najlepiej rozpoznawane sg marki Saga (100%6)
i Lipton (98%), a najgorzej Teekanne oraz Minutka (rys. 3).

Rys. 3. Rozpoznawalno$¢ marki herbaty czarnej

Zrodto: badania wiasne.

Konsumenci sa zazwyczaj wzrokowcami, dlatego osoby, ktore nie ogladaja te-
lewizji, mogly mie¢ trudnosci z dopasowaniem odpowiedniej nazwy do opakowa-
nia marki. Saga i Lipton nalezg do marek najczesciej reklamowanych, w przeci-
wienstwie do Teekanne oraz Minutki. Bez znajomosci czy zwracania uwagi na
szczegoty opakowan, w tym logo marki, mozna mie¢ duze trudnosci z rozréznie-
niem. Tylko dwie marki, Saga i Lipton, zostaty rozpoznane przez ponad 90% re-
spondentdéw. Rozpoznawalno$¢ marek ogdtem wyniosta ponad 60%.
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W przypadku braku ulubionej marki w sklepie znaczna cze$¢ ankietowanych
zadeklarowata, ze uda sie do innego sklepu (44%0), a cze$¢ - ze kupi herbate innej
marki (38%). Tylko 4% respondentéw zadeklarowato kupienie ulubionej marki
w pdzniejszym czasie (rys. 4).

Rys. 4. Zachowanie przy braku ulubionej marki w miejscu zakupu herbaty czarnej

Zrodto: badania wiasne.

Uzyskane wyniki potwierdzity wczesniejsze zatozenia, ze wsrdod respondentow
wiekszo$¢ wykazuje postawe $wiadczacg o przywigzaniu do marki, o lojalnosci
wobec ulubionej marki. Dla pozostatych liczy sie bardziej produkt niz marka.

WSrdd najczesciej wybieranych przez ankietowanych marek sg herbaty Lipton
oraz Saga (rys. 5). Popularno$¢ tych marek wynika prawdopodobnie z intensyw-
nych dziatarn marketingowych koncernu Unilever, do ktoérego nalezg obie marki.
Lipton jest rozpoznawany przede wszystkim po charakterystycznym kanarkowozot-
tym zabarwieniu opakowania, a takze dzieki interesujagcym reklamom oraz akcjom
promocyjnym (akcja ,,Lyk inspiracji”, kubki w zestawach z herbatg itp.). Saga na-
tomiast jest promowana jako marka rodzinna. Charakteryzuje si¢ rowniez szerokim
asortymentem i ,,rodzinnymi”’ opakowaniami. Z marka kojarzone sa misie, ktdre
stanowig element jej promocji. Najrzadziej kupowanymi herbatami czarnymi oka-
zaly sie Teekanne oraz Posti. Pierwsza marka od niedawna prowadzi kampanie
reklamowg z Adamem Matyszem, ktéry ma zachecaé¢ do spozywania herbaty
Teekanne. Jednak nie jest to marka bardzo znana i wyr6zniajgca sie na pdtkach
sklepowych, podobnie jak Posti.
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Rys. 5. Najczes$ciej nabywane marki herbaty czarnej

Zrédto: badania wtasne.

Podsumowanie

Na rynku produktéw spozywczych, takze na rynku herbaty, panuje bardzo duza
konkurencja. Jest wiele marek, ktére znane sg konsumentom od lat (niektore nawet
zapomniane, np. Posti), a takze wiele nowych, ktdre dopiero zabiegaja o swoich
klientow. W takich warunkach marka (m.in. poprzez opakowanie) musi sie jak
najlepiej wyrézniaé, zapewnia¢ o cechach produktu, przekona¢ klienta, aby chetnie
siegat po produkt tej marki podczas kazdych zakupdw.

Uzyskane wyniki badan pozwolity na sprawdzenie: znajomosci marki herbaty
czarnej wéréd badanej grupy respondentéw, lojalnosci wobec ulubionej marki oraz
rozpoznawania marki po opakowaniu. Okazato sie, ze to nie cena jest gtdwnym
czynnikiem wplywajagcym na zakup herbaty, lecz marka. Ankietowani bardziej
przywigzuja wage do marki, ktdra jest gwarantem jakosci produktu. Mozna przy-
puszczac, ze konsumenci niekiedy sg w stanie zaptaci¢ wiecej za ulubiong marke
niz za ten sam produkt innej marki.

Wskazano réwniez, ze dostosowanie marki do oczekiwan klientdw jest klu-
czowym etapem prowadzacym do zdobycia klientéw lojalnych, $wiadomych swo-
jego wyboru. Zaobserwowano, ze dziatania marketingowe zwigzane z markg majg
ogromne znaczenie przy pozyskiwaniu nowych klientéw i utrzymywaniu dotych-
czasowych. Tutaj niewatpliwie gldwne zadanie spetnia opakowanie herbaty. Pro-
dukt niezauwazony nie sprzeda sie. Narzedziem do osiggniecia tego celu jest wia-
$nie opakowanie, zwlaszcza takie o odpowiednio dobranej kolorystyce (jak w przy-
padku marki Lipton, ktdra od razu wyrdznia sie na potce), widocznej nazwie marki,
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symbolu latwym do zapamigtania 1 kojarzacym si¢ z marka. Dodatkowo opakowa-
nic o ksztalcie latwym do uzytkowania i przechowywania oraz rdéznej wielkosci,
pozwalajace na wybdr odpowiedniej ilosci produktu zgodnie z potrzeba nabywaja-
cego.
Uzyskane wyniki badan pozwolily na sformulowanie nast¢pujacych wnioskow:
1. Czynnikami, ktoére maja wplyw na decyzje respondentdow o zakupie herbaty, sa
marka (36%), cena (30%) oraz przyzwyczajenie (20%). Natomiast opakowanie
(26%), ewentualne upominki (24%) 1 sugestia innych oséb nie maja juz takiej
sity oddzialywania.
2. Najlepiej rozpoznawalnymi markami okazaly si¢ Lipton 1 Saga.
3. W przypadku braku w sklepie ulubionej marki herbaty respondenci najczescie)
poszukuja jej w innym sklepie (44%).

THE IMPORTANCE OF PRODUCT BRAND AND ITS IMPACT
ON THE TEA CHOICE BY CONSUMERS

Summary

The study attempts to identify the attitudes of buyers to the brand of black tea. In the case of
a product that is the black tea a major factor deciding about a purchase is the packaging, which
has a major impact on the brand perception. It represents a major component of the brand, is “an
eye catcher” and prompts purchase. Therefore, the purpose of the study was to examine whether
the brand influences the decisions made by consumers when purchasing a black tea. In addition, it
was examined whether the respondents recognize the brand of tea and how they behave towards
to the declared (favorite) brand.



