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EFEKTYWNOSC POZYCJONOWANIA
WYBRANYCH MAREK JOGURTOW

W sektorze zywnosciowym marka pozwala na identyfikowanie produktéw i ich
wytworcow, ulatwia dostgp do kanatow dystrybucji, wpltywa takze na spadek
roli ceny w podejmowaniu decyzji nabywczych. Marka odgrywa wazng rolg
zarowno dla przedsigbiorcy, jak i konsumenta. Marka réwniez buduje opini¢ o przed-
sigbiorstwie w otoczeniu, w ktorym dziata, kojarzy si¢ z wysoka jakoscia pro-
duktu [Gorska-Warsewicz 2008a, s. 180-185].

Wspolczesny konsument poszukuje produktow wysokiej jakosci, ktore za-
spokoja jego oczekiwania. W konsumenckiej ocenie oferty wazny jest jednolity
i spojny wizerunek marki, ktory nabywca kojarzy z okre$lonymi atrybutami,
korzy$ciami, na podstawie ktorych czgsto ksztaltuje postawy wobec produktow
opatrzonych dang marka [Gorska-Warsewicz 2008b, s. 38-41].

Marka jako identyfikator produktu czgsto daje szanse utrzymania si¢ na
rynku, pozwala na innowacje produktowe i ksztaltowanie ceny produktow. Do-
$wiadczenie konsumentow, ich wiedza o atrybutach produktéw oraz dzialania
producentow buduja pozycje marki na rynku. Skuteczne pozycjonowanie po-
zwala na utrzymanie statych klientoéw i umozliwia rozwijanie marki do innych
segmentow. Na konkurencyjnym rynku jogurtéw intensywna walka producen-
tow o klienta uksztattowala podziat rynku wsréd kilku firm. Wiodace to Danone,
Zott i Bakoma, natomiast kilka procent to firmy regionalne lub wchodzace na
polski rynek, na przyklad Muller. W tak silnej konkurencji 1 na wschodzacym
rynku istotne jest uksztaltowanie pozycji produktéw w segmencie klientow.
Konsument wybiera atrybuty produktu, jego wyjatkowe cechy, i stara si¢ odszu-
kac takq ofertg, ktora spelnia jego oczekiwania.

Celem gtownym badan byta ocena rynkowej pozycji wybranych marek jo-
gurtow. W badaniach podjeto probe identyfikacji najistotniejszych atrybutow
jogurtow, jakich poszukuja w tych produktach badani konsumenci. Stworzono
mapy percepcji cech produktu dla wybranych marek jogurtow.
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Do gromadzenia danych wykorzystano metod¢e wywiadu bezposredniego
z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety. Analizy danych
dokonano technikg IPA, ktéra umozliwia oceng¢ pozycji produktéw na rynku.
W ocenie uwzgledniono zbior indywidualnych cech produktu ksztaltujacych
jego wizerunek, ktére zestawiono z oceng konsumencka w zakresie realizacji
tych cech w poszczeg6lnych markach [Martilla 1 James 1977, s. 77-79]. Proce-
dura badawcza, ktora prowadzi do stworzenia mapy cech produktow, rozpoczyna
si¢ od stworzenia zbioru obiektow O (marki jogurtow) poddanych analizie. Mapg
cech produktow definiuje si¢ jako schemat graficzny, ktéry prezentuje wybrane
cechy produktu, uwzgledniajgc ich konkurencyjno$¢ oraz poziom satysfakcji
odbiorcéw.

Kazdemu obiektowi O; nalezacemu do zbioru O przypisany jest okreslony
zbiér cech C, charakteryzujacych badany produkt. Umozliwia to stworzenie
macierzy R o wymiarach mxn, gdzie m to liczba obiektow, a n — liczba cech.
W macierzy R element 7y jest $rednig arytmetyczna ocen przyznanych cesze C;
w obiekcie O;. Znaczenie tych cech przedstawia si¢ za pomoca wektora znaczen
Z. Element z; jest $rednig arytmetyczna otrzymanych ocen podzielonych przez
maksymalna warto$¢ w punktowej skali pomiarowej. Zbior cech w macierzy
pokazuje pozycje konkurencyjng kazdej z analizowanych marek.

Zbior obiektéw O: O, — Danone, O, — Zott, O; — Bakoma, O4 — Mlekovita,
Os— Muller.

Zbior cech C: C, — wielko$¢ opakowania, C, — wyglad opakowania, C; —
konsystencja, Cy — smak, Cs — zapach, Cs — zawarto$¢ owocow, C; — kalorycz-
no$¢, Cg— wartos¢ odzywcza, Cy— walory trawienne, Cyo— ekologicznos¢, Cy, —
dodatki (ziarna, witaminy).

Skala punktowa: 0 — nie mam zdania, 1 — bardzo zla, 2 — zla, 3 — dosta-
teczna, 4 — raczej dobra, 5 — dobra, 6 — bardzo dobra.

Do wykreslenia mapy cech produktu wykorzystano oceng¢ znaczenia danej
cechy w jogurtach w opinii respondentéw, gdzie 0 to bardzo male znaczenie,
cechy, 1 za$ — bardzo duze znaczenie, oraz oceng konsumentow co do realiza-
cji danej cechy w badanych markach produktéw — tutaj 0 oznacza realizacj¢
danej cechy najgorsza wérdd konkurentow, 1 zas§ — najlepsza. Na mapie znaj-
duje sie pig¢ obszaréw. Pierwszy to obszar przewagi konkurencyjnej — znajdu-
ja si¢ w nim cechy uznane przez respondentéw za wazne i bardzo dobrze reali-
zowane w porownaniu z produktami konkurencyjnymi, to silna strona
analizowanej oferty dajaca zadowolenie klientom. Cechy o niewielkim zna-
czeniu i stosunkowo dobrej realizacji tworza obszar przesadnej dbatosci. Moga
one wskazywa¢ na pewne przeinwestowanie badz tez nadmierng alokacj¢ za-
sobow 1 wysitku organizacyjnego w ksztaltowaniu atrybutow, ktore sa dla od-
biorcéw nieistotne.
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Kolejnym obszarem na mapie cech produktu jest obszar stabostek. Znajdujg
si¢ w nim cechy, ktore sg dla odbiorcy malo istotne oraz odznaczaja si¢ zdecy-
dowanie lepsza realizacja u konkurentow poddanych analizie. W obszarze stabo-
sci konkurencyjnej ulokowane sa cechy, ktére postrzega si¢ jako bardzo wazne
i realizowane zdecydowanie gorzej niz u konkurentow. Z tego wzgledu stanowig
one slaba strong¢ badanej oferty oraz najwigksze zagrozenie dla jej wizerunku.
Atrybuty znajdujace si¢ w centrum mapy cech produktu odznaczaja si¢ przecigt-
na realizacja w gronie badanych produktow oraz umiarkowanym znaczeniem dla
odbiorcow, tworzac obszar rownowagi. Poziom ich realizacji i znaczenie nie jest
na tyle wysokie, by dane cechy uzna¢ za gléwne atuty oferty i zrodta przewagi
konkurencyjne;j.

Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami 320 gospodarstw domo-
wych w okresie od grudnia 2008 roku do lutego 2009 roku. Badania realizowano
wsrod gospodarstw domowych wojewddztwa: podlaskiego (105), pomorskiego
(94) 1 warminsko-mazurskiego (121). W badaniach uczestniczylo 320 przedsta-
wicieli gospodarstw domowych, 70% tej populacji stanowily kobiety. Jest to
zwigzane z faktem, ze to gléwnie one dokonuja zakupu artykuléw Zzywnoscio-
wych dla swoich gospodarstw domowych. Wséréd badanych 36% to osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym, ankietowani majacy Srednie wyksztalcenie stanowili
20%, natomiast 25% osoby z wyksztalceniem zawodowym. Aktywno$¢ zawo-
dowa respondentow byta zr6znicowana. Az 75% badanych konsumentéow to
mieszkancy miast.

Pierwszy etap badan to identyfikacja istotnych cech jogurtow (rys. 1). Kaz-
dej cesze respondenci przyporzadkowali oceng w skali pigciopunktowej, gdzie:
0 oznaczalo cech¢ zupelnie niewazna, 6 — bardzo wazng. Z otrzymanych wyni-
kéw mozna wnioskowaé, ze do najwazniejszych cech, na ktére konsumenci
zwracajg uwage podczas dokonywania wyboru, naleza: smak ($rednia ocen
5,68), zapach (5,15), zawarto$¢ owocow (5,02). Nastepne w kolejnosci wedtug
waznosci przy zakupie sa: konsystencja (4,89), warto$¢ odzywcza oraz zawar-
tos¢ dodatkow, takich jak: ziarna zb6z, witaminy, platki itp.

Najnizej oceniane przez konsumentéw byly wyglad opakowania (3,68) oraz
ekologicznosc (3,54).

Kolejny etap analiz to ocena stopnia realizacji zidentyfikowanych cech
w poszczeg6lnych markach. Pozycje w macierzy, jakie uzyskaty poszczegdlne
cechy, okreslajg strategiczne pozycje marek na rynku. W funkcjonowaniu marki
Danone mozna gléwnie wskaza¢ elementy nalezace do obszaru przewagi konku-
rencyjnej; cechy te uznane sq w opinii konsumentow za wazne i bardzo dobrze
realizowane w porownaniu z produktami konkurencji. Mape¢ cech produktow
marki Danone zaprezentowano na rysunku 2 (lewy panel).
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Rysunek 1. Ocena waznosci cech w jogurtach w opinii respondentow

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie otrzymanych wynikow

Konsumenci przyznali wysokie noty gtéwnie za smak (cecha 4) produktu,
ktory wedtug respondentow jest najlepszy sposrod wszystkich ocenianych marek
jogurtow i dlatego jego poziom realizacji osiagnal wartos¢ maksymalng. Cechy
te maja duze znaczenie i sa w tej marce, zdaniem badanych respondentéw, na
optymalnym poziomie realizacji. Warto$¢ odzywcza (cecha 8) oraz walory tra-
wienne (cecha 9) majg rownie istotne znaczenie, jak dla tych, dla ktérych po-
ziom realizacji w opinii badanych jest maksymalny. Jedynym mankamentem
zdaniem respondentow, jest wielko$¢é opakowania (cecha 1).

Kolejna marka poddang analizie byly jogurty firmy Zott, ktérego mapg cech
zaprezentowano takze na rysunku 2 (prawy panel). Podobnie jak w przypadku
jogurtow marki Danone, blisko 90% ocenianych cech znajduje si¢ w obszarze
przewagi konkurencyjnej, stanowig one podstawe pozycjonowania danej marki.
Najwazniejszymi cechami wplywajacymi na konkurencyjno$¢ wobec innych
marek sa zawarto$¢ owocow (cecha 6) i dodatki (cecha 11). Producent dba, aby
w jogurtach byla odpowiednia zawarto$¢ owocéw i przywiazuje do tego naj-
wigksza wage, poddajac produkty $cistej kontroli i weigz ulepszajac procedury
technologiczne. Wielko$¢ opakowania (cecha 1) ma istotne znaczenie podczas
dokonywania wyboru produktow - tak deklarujg badani i w przypadku jogurtow
marki Zott ta cecha jest zrealizowana na do$¢ wysokim poziomie (41% respon-
dentéw uwaza, Ze ta cecha jest na dobrym poziomie realizacji). Wyglad opako-
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wania (cecha 2) znajduje si¢ na pograniczu obszaru przewagi konkurencyjnej
i obszaru réwnowagi. Ekologicznos¢ produktu (cecha 10), ktéra dla odbiorcow
jest malo istotna, w tej marce, zdaniem respondentow, nie jest realizowana. Mozna
obserwowac¢, ze w przypadku jogurtéw marki Jogobella firmy Zott respondenci
wskazali na wigcej cech, ktorych realizacja jest na optymalnym poziomie,
1 z tego powodu oferta jest bardziej konkurencyjna na rynku. Dostrzeganie
i docenianie klienta to podkreslanie istotnych cech obecnych w produkcie
i wprowadzanie ich do produktu na poziomie zdecydowanie wyzszym niz
u konkurencyjnych marek.
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Rysunek 2. Mapa percepcji cech jogurtéw marki Danone i Zott

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie otrzymanych wynikow

Cechy jogurtéw marki Bakoma (rys. 3, lewy panel), mozna sklasyfikowa¢
na mapie cech produktéow w trzech obszarach. Dominujacym obszarem w przy-
padku tej marki jest obszar rownowagi, ktory stanowi optimum realizacji. Proby
poprawy cech moga by¢ nieuzasadnione. Do cech skoncentrowanych w obszarze
rownowagi w przypadku marki Bakoma naleza: zawarto$¢ owocow (cecha 6),
kaloryczno$¢ (cecha 7), wartos¢ odzywcza (cecha 8), jak réwniez ekologiczno$é
(cecha 10) produktu. Cechy te odznaczaja si¢ Srednig realizacjq oraz umiarko-
wanym znaczeniem dla nabywcow. W przypadku tej marki mozna wyr6znié
zbior cech, ktére pozostaja na pograniczu obszaru przewagi konkurencyjnej,
zblizajac si¢ od obszaru rownowagi. Do tych cech zaliczono: smak (cecha 4),
konsystencj¢ (cecha 3), zapach (cecha 5), dodatki (cecha 11) oraz walory tra-
wienne (cecha 9).
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Takie usytuowanie moze by¢ spowodowane subiektywnym nieuzasadnio-
nym zdaniem na temat kazdej z tych cech. Wielko$¢ opakowania (cecha 1) marki
Bakoma zostata usytuowana w obszarze przewagi konkurencyjnej. Stopien
realizacji tej cechy w marce Bakoma stanowi wyrazng przewage nad konkuren-
tami porownywalnymi w przeprowadzonych badaniach. Jednak marka Bakoma
jest postrzegana przez badanych respondentéw jako produkt o dobrej realizacji
cech, ale niewyrdzniajacy si¢. W tej marce respondenci nie zauwazaja przewagi
konkurencyjnej. Nie widzg cech, ktére mogg by¢ identyfikowane z marka Bako-
ma. Rynek walki konkurencyjnej czesto wyklucza érednie jednostki. Jak widac,
skuteczne dziatanie promocyjne i informacyjne firm Zott i Danon spowodowaty,
ze konsumenci rozpoznaja te produkty, kupuja je i identyfikuja z cechami, jakie
podaje im producent, czyli odzywczoscia, smakiem, konsystencja (Danon) czy
duza ilosciag owocow, konsystencja, smakiem (Jogobella).
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Rysunek 3. Mapa percepcji cech jogurtow marki Bakoma i Mlekovita

Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie otrzymanych wynikow

Kolejng marka, dla ktorej zostala stworzona mapa cech, jest jogurt firmy
Mlekovita. Mlekovita to producent kojarzony z ,,mleczng i zielong droga” i z regionem
zwanym ,,zielonymi ptucami Polski” i cho¢ nie pokazuje waloréw ekologicznych
w swoich produktach, to konsumenci kojarza jogurty tego producenta z takimi
atrybutami. O ile wigkszos$c cech tej marki jest w obszarze rownowagi (czyli s
postrzegane jako przecigtnie realizowane), o tyle ekologiczno$¢, choé jeszcze
mato istotna, zdaniem badanych respondnetéw jest realizowana na najbardziej
konkurencyjnym poziomie.
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Do cech stanowiacych przewage konkurencyjna w jogurtach Mlekovity na-
leza: konsystencja (cecha 3), smak (cecha 4), zapach (cecha 5), wielko$¢ opako-
wania (cecha 1) oraz, z mniejszym znaczeniem dla uzytkownikow: warto$¢ od-
zywcza (cecha 8) 1 walory trawienne (cecha 9). Dwie cechy produktu, ktore zdaniem
badanych sa istotne w jogurtach, w przypadku jogurtow Mlekovity umiejscowity
si¢ na podobnym stopniu realizacji — wyglad opakowania (cecha 2) oraz zawar-
tos¢ owocow (cecha 6). W obszarze rownowagi znalazly si¢ takie cechy produk-
tu, jak: kaloryczno$¢ (cecha 7) oraz dodatki (cecha 11). Sa to cechy majace
umiarkowane znaczenie dla nabywcow; ich ulepszanie nie ma racjonalnego uza-
sadnienia, w tym finansowego.

Marka Muller jest stosunkowo nowa marka wchodzaca na polski rynek
jogurtoéw. Moze to mie¢ odzwierciedlenie w powstalej mapie cech tejze marki
(rys. 4). Klienci w tej sytuacji niechgtnie i sceptycznie oceniajg poszczegolne
walory produktu.
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Rysunek 4. Mapa percepcji cech jogurtéw marki Muller

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie otrzymanych wynikow

Do cech, ktorych stopien realizacji w tej marce w stosunku do konkurentow
wedlug badanych jest bardzo mato satysfakcjonujacy, naleza: wartos¢ odzywcza
(cecha 8), zawarto$¢ owocow (cecha 6), zapach (cecha 5), smak (cecha 4) i konsys-
tencja (cecha 4). Wszelkie dziatania korygujace podjete w celu ulepszenia wize-
runku marki powinny w pierwszej kolejnosci dotyczy¢ tej grupy cech. Podobny
wniosek mozna przypisa¢ wielkosci opakowania (cecha 1) oraz kalorycznosci
produktu (cecha 7). Do obszaru rownowagi mozna zaliczy¢ nast¢pujace cechy:
walory trawienne (cecha 9), dodatki (cecha 11), ekologiczno$é (cecha 10), jak
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rowniez wyglad opakowania (cecha 2). Te cechy maja umiarkowane znaczenie
dla konsumentdw 1 nie sg one w tym przypadku atrybutami marki. Ich znaczenie
1 stopien realizacji dla nabywcow s wystarczajace.

Rynek zywnosci, a rynek jogurtow szczegolnie, staje si¢ zréznicowany pod
wzgledem marki. Nie ma produktéw bez nazwy, gdyz te znikng w ttumie marek
i ich odmian. Produkty zywnosciowe sa trudne w pielegnacji, gdyz jest duza
liczba susbtytutow, a lojalnosc klienta jest nietrwata. W takiej sytuacji firmy
staraja si¢ zainteresowa¢ konsumenta oferta, zacheci¢ do zakupu 1 utrzymac
mozliwie jak najdtuzej. Tym dzialaniom musi towarzyszy¢ budowanie satysfakcji
i zadowolenia wsérod konsumentow, wowczas klienci wracaja do danej marki.

Na rynku jogurtéw pozycje konkurencyjne zdobyty Danon i Zott (Jogobella).
Te dwie marki maja najwigcej zrealizowanych atrybutow. Obecnos¢ cech w pro-
duktach w stopniu satysfakcjonujacym pozwala zdobywac¢ rynek klientow. Danon
dominuje smakiem, warto$ciami odzywczymi i walorami trawiennymi. Cechy te
sq istotne dla badanych respondnetow i najlepiej w tej marce realizowane. Z kolei
w przypadku jogurtu Jogobella cechami dominujgcymi sa: zawarto$¢ owocow,
konsystecja, dodatki i zapach.

Oceniane cechy produktéw tych dwdoch marek stanowia silne strony anali-
zowanej oferty i w korzystny sposob wplywaja na stan zadowolenia klientow. Z tego
tez wzgledu moga by¢ uznane za istotne zrodlo przewagi konkurencyjnej i pod-
stawe strategii pozycjonowania danej marki. Osoby odpowiedzialne za zarza-
dzanie produktem powinny zatem troszczy¢ si¢ o utrzymanie wysokiego pozio-
mu realizacji tych cech i w szczegdlny sposob promowac ich wystgpowanie
w ofercie.

W przypadku marki Muller klienci postrzegaja cechy tych produktéw w ob-
szarze stabosci konkurencyjnej: stanowia one staba stron¢ badanej oferty oraz
najwigksze zagrozenie dla jej wizerunku. Wszelkie dziatania podnoszace poziom
wykonania tych cech powinny by¢ podj¢te w pierwszej kolejnosci i traktowane
jako priorytetowe.

Bibliografia

Gorska-Warsewicz H., 2008a, Marka jako czynnik budowy konkurencyjnosci przedsie-
biorstw w sektorze Zywnosciowym w Polsce, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia
Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, t. X, z. 3.

Gorska-Warsewicz H., 2008b, Najczesciej wybierane marki na rynku Zywnosci mrozo-
nej, Przemyst Spozywcezy, nr 12.

Martilla J.A., James J.C., 1977, Importance — performance analysis, Journal of Mar-

keting, No. |.




Efektywno$¢ pozycjonowania wybranych marek jogurtow 35

EFFECTIVENESS OF POSITIONING OF SELECTED BRANDS
OF YOGHURT

Summary

In research identifies the main factors, which have an impact on the formation of con-
sumer’s perception about brands of food products. These factors contribute to consumer
purchasing behavior. Moreover, the assessment of specified features in yoghurts has
been analyzed. The data has been collected during the study through direct interviews,
using a standardized questionnaire. The study was completed in December and February
of 2009, when the most consumer purchases occur. The most influential features of
yoghurts are: the consistency, taste, aroma and fruits content. The least importance have
an package appearance and ecological status of the product.




