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Wprowadzenie

Marka i znaczenie procesu zarzadzania w ksztaltowaniu jej warto$ci jest istot-
nym elementem rozwazan teoretycznych i badan empirycznych. Geneze zarza-
dzania marka stanowi zmiana jej roli w kreowaniu nadrzednej wartosci dla kon-
sumenta, co powoduje nowg interpretacj¢ znaczenia marki. W centrum zaintereso-
wan jest lepsze rozumienie relacji produkt— marka, w ktorej marka nie jest
suplementem produktu, ale fizyczny produkt jest elementem marki. Marka jest
rodzajem dlugoterminowej inwestycji, ktora, dokladnie zarzadzana, staje si¢
czynnikiem zyskownosci firmy [Stankovic i Djukic 2006, s. 127]. Koncentracja
na rozwijaniu warto$ci wynika ze zmiany podejscia do marki, do spetnianych
przez nia funkcji rozrézniajacej i ekonomicznej w zakresie tworzenia grupy lojal-
nych odbiorcow. W tym aspekcie branding pomaga budowaé zaufanie i wzmac-
nia percepcj¢ wartosci i jakosci [Garbarino i Johnson 1999, s. 70; Keller 1993,
s. 1-3].

W literaturze anglojezycznej efektywny system budowy marki obejmuje ta-
kie zagadnienia, jak: percepcja marki, wiedza o niej [Keller 1993, s. 3-5], kapi-
tal marki analizowany z perspektywy konsumenckiej [Aaker 1991, s. 15-19]
oraz budowa systemu tozsamosci marki jako podstawa relacji marka — klient
[Aaker 1996, s. 79]. Istotna jest rowniez tozsamos¢ marki w aspekcie przyjetych
strategii pozycjonowania [Kapferer 2008, s. 183]. Gtéwna uwaga tych wielo-
aspektowych perspektyw brandingu jest skierowana na zbudowanie marki odno-
szacej sukces, ktora moze odrdznia¢ si¢ od konkurentow i budowaé relacje
Z grupami konsumentow.

Znaczenie marki dla konsumenta w kategoriach wzajemnych relacji mozna
analizowa¢ dla rynkéw lub kategorii zmarkowanych, z ekspozycja zroznicowa-
nych marek, biorac pod uwage strategie pozycjonowania, strategie jakosciowo-
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-cenowe i uksztaltowany wizerunek. Na polskim rynku produktéw zywnoscio-
wych przyktadami takich kategorii sa migdzy innymi jogurty, kawa, piwo i soki.
Kategorie te wyrdzniaja si¢ intensywnoscia wprowadzania nowych i modyfiko-
wania produktow juz istniejacych, réznicowaniem relacji produkt — marka oraz
tworzeniem odmiennych strategii pozycjonowania marek .

Celem niniejszego opracowania bylo przedstawienie wybranych parame-
trow opisujacych segmenty konsumentow jednej z kategorii produktow zywno-
sciowych dla potrzeb zarzadzania marka. Bazujac na znaczeniu plaszczyzny
konsumenta w modelu zarzadzania marka S.M. Davisa przyjeto, ze uwzglednie-
nie charakterystyki segmentow konsumentow, poznanie ich opinii i postaw oraz
zachowan odzwierciedlajacych lojalnos¢ wobec marki jest istotnym czynnikiem
warunkujacym sukces marki na rynku. Wyboru kategorii jogurtow jako przykta-
du empirycznego dokonano ze wzgledu na stopien zréznicowania produktowego,
liczbg marek i ich koncentracj¢ oraz wielo$¢ rozwigzan relacji produkt — marka.
Dla zobrazowania badanego zagadnienia wybrano dwanascie marek i submarek
jogurtdw wytwarzanych przez trzech najwigkszych producentow: Danone, Zott
i Bakomg¢. Wyboru marek dokonano, kierujac si¢ zréznicowaniem wartosci od-
zywczej 1 sktadnikéw dodatkowych, relacji produkt — marka oraz r6znymi spo-
sobami pozycjonowania marek. W obszarze analiz empirycznych postuzono si¢
wynikami badan TGI SMG/KRC z 2007 roku przeprowadzonych na probie
35 990 os6b wedtug metodologii MillwardBrown SMG/KRC. Wybrano parame-
try analizujace socjoekonomiczng charakterystyke konsumentow, opinie w zakre-
sie postrzegania produktéw, marek, ich jakosci oraz stosunek do zakupdw i dobr
konsumpcyjnych.

Plaszczyzna konsumenta w procesie zarzgdzania markg

Nowy sposob zarzadzania marka wedlug S.M. Davisa traktuje marke jako naj-
cenniejszy zasob przedsigbiorstwa i rodzaj aktywow posiadajagcych materialng
i niematerialng warto$¢. Zarzadzanie aktywami marki (brand asset management)
zostato zdefiniowane jako kompleksowe podejscie inwestycyjne dla budowy
znaczenia marek, jego komunikowania wewngtrznego i zewnetrznego, zarza-
dzania w celu zwigkszenia rentownos$ci marek, warto$ci marek 1 zwrotu nakta-
dow poniesionych na jej rozwdj [Davis 2002, s. 15].

Proces zarzadzania aktywami marki sktada si¢ z 4 faz i 11 krokéw. Pierw-
sza faza dotyczy rozwoju wizji marki i obejmuje identyfikacje¢ jej elementoéw (por.
rys.). Celem jest okreslenie zakresu dziatan zwigzanych z marka zgodnych

' Szerzej o specyfice rynku Zywnosciowego w aspekcie rozwoju marek: Gorska-War-
sewicz i Pataszewska-Reindl [2002].
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z celami organizacji. Druga faza to wyznaczenie korporacyjnego obrazu marki
(company’s BrandPicture) przez zrozumienie percepcji konsumentéw dotycza-
cej marki i jej konkurentow. Pierwszym wymogiem jest wyznaczenie obecnego
1 przysztego wizerunku marki przez wskazanie wartosci dostarczanych przez
marke oraz identyfikacje skojarzen. Prowadzi to do stworzenia kontraktu marki
w postaci zestawu obietnic 1 korzysci osigganych przez konsumentow. Istotnym
zagadnieniem jest zdefiniowanie modelu konsumentéw w relacji do marki, po-
zwalajacego na zrozumienie decyzji konsumentoéw dotyczacych zakupu, poznanie
zachowan i postaw konsumentow oraz sprecyzowanie profili nabywcoéw marek
danych produktéow lub ustug. Te wszystkie ustalenia s odzwierciedlaniem roli
plaszczyzny konsumenta w procesie zarzadzania marka i stanowia jednoczesnie
podstawe do opracowania strategii zarzadzania marka.

Faza 1. Okreslenie wizji marki

Etap 1. Elementy

wizji marki

Faza 2. Zdefiniowanie obrazu marki

Etap 2. Zdefiniowanie Etap 3. Kreowanie Etap 4. Modele
wizerunku marki kontraktu marki konsumenta bazujace na
marce

L

Faza 3. Opracowanie strategii zarzadzania aktywami marki

Etap 5. Etap 6. Etap 7. Etap 8. Maksymalizacja Etap 9.

Pozycjonowa Rozszerzanie Komunikowanie wspoélpracy z kanalami Plasowanie

nie marki marki pozycjonowania dystrybucji cenowe marki
marki

—!

Faza 4. Wspomaganie kultury zarzadzania markg

Etap 10. Mierzenie Etap 11. Ustanowienie
stopy zwrotu z kultury bazujacej na
inwestowania w marke marce

Proces zarzadzania aktywami marki
Zrédto: Davis 2002, s. 18




Hanna Goérska-Warsewicz

Trzecia faza to rozw0j strategii zarzadzania aktywami marki dla osiagnigcia
celow zgodnie z wizja marki. Ta faza sktada si¢ z pigciu krokéw: pozycjonowa-
nia marki, rozszerzania marki, komunikowania pozycjonowania marki, maksy-
malizacji wspodtpracy z kanatami dystrybucji i wyceniania marki. Efekty konco-
we zawarte w czwartej fazie dotycza skutkow przyjetych strategii zarzadzania
dla przedsigbiorstwa. Nalezy je rozpatrywa¢ w aspekcie wynikow finansowych
oraz tworzenia kultury bazujacej na marce.

Plaszczyzna konsumentow jogurtow dla potrzeb zarzgdzania
marka

Jogurty naleza do najbardziej zroznicowanych kategorii produktow zywnoscio-
wych. Obejmuja grupy produktowe odmienne pod wzgledem fazy w cyklu zycia
produktow, przyjetych relacji marka — produkt, strategii pozycjonowania marek
oraz wsparcia dziataniami marketingowymi.

W kategorii jogurtow wyrézni¢ nalezy migdzy innymi jogurty naturalne,
owocowe z wyodrebniong tkanka owocowa, z ziarnami zb6z, jogurty probio-
tyczne, funkcjonalne, pitne, kremowe, przeznaczone dla dzieci. Pod wzgledem
relacji produkt — marka obserwowane sa marki zbiorowe, wlaczajac marki kor-
poracyjne, marki linii produktowych, marki indywidualne i submarki’.

Grupa konsumentéw jogurtow w 2007 roku uksztaltowata si¢ na poziomie
76,89% ogo6tu populacji. Jogurty gtéwnych producentéw spozywane byly przez
zroznicowane pod wzgledem liczebnosci segmenty konsumentow. Po jogurty
Danone siggalo mniej niz od 1,28 do 16,06% badanej populacji. Grupa konsumen-
tow powyzej 15% dotyczyta jogurtdéw Danone oferowanych jako submarki: Da-
nonki oraz Danone z duzymi kawatkami owocow. Jogurty Danone Pyszny, Pitny,
Actimel, Activia, Fantasia i Aksamitny wybierato 8-15% konsumentéw. Po pozo-
stale submarki Danone si¢galo mniej niz 8% konsumentow. Jogurty wytwarzane
przez firm¢ Zott wybierato od 2,57 do 37,65% konsumentow. Najwigkszy segment
konsumentow dotyczyt marki Jogobella, po jogurty Jogobella Musli oraz Serdusz-
ko siggato 5-10% badanych. Pozostale jogurty wybieraly segmenty konsumentéw
mniejsze niz 5%. Grupa konsumentéw jogurtow Bakomy w 2007 roku ksztattowa-
fa si¢ w przedziale 1,12-13,07%. Segmenty konsumentoéw powyzej 10% dotyczy-
ly jogurtow Baku$ oraz Bakoma Naturalny. Po kolejne jogurty Bakomy, migdzy
innymi Premium, Polskie Smaki, Polskie Zboza, si¢gato 5-10% respondentow.

Zroznicowanie produktowo-markowe Kkategorii jogurtow oraz znaczaco
rézne wielkosci grup konsumentéw wymagaja podjecia odmiennych dziatan na
podstawie analiz dokonanych w ramach zdefiniowania obrazu marki.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé rézne klasyfikacje w zakresie architektury
marek [Kall 2001, s. 172-188].
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Plaszczyzne konsumenta — w modelu Davisa — odzwierciedla migdzy in-
nymi zdefiniowanie modeli konsumentow w relacji do marki. W odniesieniu do
jogurtéw nalezy méwi¢ o zréznicowanych profilach konsumentoéw poszczegol-
nych marek, wiaczajac charakterystyke socjoekonomiczng (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka segmentéw konsumentéw wybranych marek jogurtow
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konsumentéw (%) ; ! ; 2 ' 2 ;i X ! ! : Le
Ple¢
meZezyzna 44,97 | 40,1 | 39,4 | 38,9 | 42,9 || 41,5 | 43,2 | 41,6 | 34,4 || 43,3 | 40,5 | 41,8 | 38,6
kobieta 55,03| 59,9 | 60,6 | 61,1 | 57,1 || 58,5 | 56,8 | 584 | 65,6 || 56,7 | 59,5 | 58,2 | 61,4
Wiek
15-24 lata 2330|284 (298|353 |315(|285]|286]|23,4(229]]|271)322]|34,6]|23,6
25-34 lata 20,811 23,7 257|254 (235|248 233|247 |231|[|227]200|231]223
35-44 lata 16,30] 16,3 | 16,6 | 15,6 | 19,7 17,30 51.7:581 81928181 6,8 11817241 115,2: |51 6,41 | £17;1
45-54 lata 17,791 16,2 | 13,1 | 13,3 | 12,0 || 15,2 | 15,6 | 16,1 | 19,2 || 16,6 | 17,7 | 13,8 | 17,2
POwyzej 54 lat 21,79 154 | 14,7 | 10,5 | 13,3 14,2 | 15,0 | 16,6 | 18,0 16,5 | 15,0 | 12,1 | 19,8
Wyksztalcenie*
Niepelne podstawowe 0,331 0,21 0,0 | 0,1 0,0 07281 8% 0734 | W0 35| 80,2 038|028 S0 38 = 0,0
Podstawowe 14,04 | 13,4 | 11,0 | 10,0 | 14,5 11,6 | 15,6 | 11,1 8,4 12,5 ( 13,4 | 14,6 | 12,0
Zasadnicze zawodowe 26,10] 25,8 [ 19,9 | 18,0 | 25,5 || 21,5 | 27,8 | 23,0 | 18,8 || 24,9 | 26,3 | 23,4 | 22,6
Niepelne érednie 866| 96 |11,1|1261|127||11,410,7| 8,6 | 83 10,1 {106 | 12,8 | 8,3
Srednie zawodowe 18,48 | 17,7 | 18,1 | 16,3 | 16,6 17,4 | 16,6 | 18,1 | 19,5 18,1 | 14,5 [ 159 | 17,9
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Wyzsze 11,861 10,2 | 16,7 | 14,8 | 95 || 14,7 | 90| 16,2 | 19,3 12,01 1812181810, 151%1S;5
Status spoleczno-zawodowy*
d)’rcktorzy i wolne zawody 764 6,8 1109|102 | 6,5 92| 6511081129 80 76| 8,0 ]| 8,5
Pozostalj umystowi 11,88 11,8 | 13,5 | 14,2 | 10,2 144 10,4 | 150 | 14,9 12,9 { 12,4 | 10,7 | 10,9
Wadciciele prywatnych firm | 4,38| 4,8 | 60| 52| 4,7 474 18R 28| 5. 03] 589 5 4,781 054,01 84,83 | 8537,
Tobotnicy wykwalifikowani 19,24 | 20,7 | 16,9 | 18,5 [ 19,1 || 16,7 | 20,7 [ 18,6 | 17,4 || 19,7 | 18,9 | 18,6 | 17,6
robomicy do prac prostych 3,791 40| 3,0 33| 4,1 3ok | B 2 TSR3 1S5 1 883 2 375184,011 54,21 13,9
folnicy indywidualni 407 |3 a0 81| e2.67| 8735 41| 38| 3,0 2,2 3,9 183,31 52,91 92,7
Cmeryci i rencisci 20,63 149 | 13,3 | 10,0 | 13,9 13,5 [ 15,5 [ 15,0 | 17,0 15,9 | 16,1 | 14,0 | 20,2
Studenci i uezniowie 1545| 18,4 |1 20,4 | 23,6 | 21,4 || 20,6 | 19,4 | 15,9 | 15,3 18,2 121,4124,5 16,0
bezrobotni 591 68| 59| 60| 74 SSI |BR7 7 | S VTR | AT 6,01 5.4t 53R 8S 'S
Zajmujqcy si¢ domem 485 59| 54| 48| 69 011886 2515°4.7: | W48 MrHE T RAE S SR
POzostalj 081 08 09| 05| 0,7 081 08 05| 08 0:78120,61{ 0,8 1,1
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cd. tab. 1

1 |t smrtn | sea el we s | cus| | suvie | s st mrow [ atom] sy vaw faw 2 a3l [ w14 ‘
Wielkos$¢ gospodarstwa domowego (w osobach) ’
jedna lub dwie 28,63 | 23,7 | 22,8 | 20,3 | 17,4 || 23,7 | 20,0 | 24,8 | 28,7 || 24,5 | 24,1 | 21,7 | 28,4 |
trzy 25,04 25,7 127,9 | 284 | 26,7 || 25,3 | 23,0 | 29,0 | 27,5 || 25,9 | 26,9 | 25,7 | 24,8 ’
cztery 25,86 29,1 |31,0]31,0|31,0(]|302|297|276|274||275|266|27,4 270 |
pigé 12,14 12,5 | 11,1 | 13,0 | 14,3 || 12,7 | 16,1 | 12,0 | 10,5 || 13,2 | 12,7 | 14,0 | 12,4 !
szes¢ lub wigceej 834 90| 73| 73| 106 81 (11,2 65| 6,0 89| 97110 7,5 ‘
Faza zycia respondenta \
do 24 lat przy rodzicach 20,131 23,7 | 26,7 | 30,5 | 27,4 || 24,9 | 24,8 | 20,2 | 19,7 || 23,5 | 28,8 | 30,6 | 20,1 |
do 39 lat niesamodzielni 9,44 188523 | 185,61 816,35 | 83,4 WU E BRI {04 5,5 9574| BE5:53 IS 41| RE87H |
do 39 lat samodzielni bez dzieci| 6,08 6,8 | 68| 80| 5,1 ;311 84,9 | 255 .8 0.8 18541 | BTe] 6,6 |
rodziny z dzie¢mi 0-2 lata .8 RO SHEO SIS0 Ta) 51 1T 97| 97| 89| 8,0 o 78I ST 30 (F | 82 '
rodziny z dzie¢mi 3-6 lat 726 85| 98| 885|114 74 (101 | 85| 7.8 T A RS |8 7415 8.0 |
rodziny z dzie¢mi 7-14 lat 12,731 13,8 | 13,2 | 13,0 | 16,3 || 13,7 | 15,3 | 14,2 | 12,3 || 13,5 | 13,9 | 13,8 | 12,7 ‘
rodziny z dzie¢mi 15+ lat 17,20 16,3 | 13,1 | 14,0 | 12,0 || 15,7 | 14,4 | 17,3 | 19,2 || 16,7 | 16,5 | 11,8 | 16,1 |
osoby 40-59 lat bez dzieci 1015187 T 17 3RS . 2E L I8 S, 5 80| 7,1 | 74| 9,1 80| 82| 64| 94 7
osoby 60+ lat przy dzieciach 31 a2, 5 a2 (5 BT 8t 82,0 23 2.0 2.9 82,6 2,611 2,151 82,31 1832 I
osoby 60+ lat samotne 9791 60| 59| 36| 58 S, 15185, 8 L1 7.9 69| 67| 5,1/103
Miesi¢czny dochéd na osobg w rodzinie (PLN)*
do 200 2,38 10 GHEE1 S HERT S S 2.0 183|836 1 SRS 818132 22482 61031 | SRIG
201-300 489 49| 45| 3,7| 64 45387 74| 83,91 53.2 46| 46| 56| 47
301-400 503 62| 40| 46| 71 51 66| 47| 43 5,28 | 5151800 24 | @4 8
401-500 804| 7,71 69| 7,6 | 83 8331909, 2: 88708 87,0 7.8 | 7538 8.2 { k7.4
501-600 506| 54| 53| 51| 6,5 45| 55| 54| 50 54| 52| 52| 48
601-800 11,73 (12,1 | 11,6 | 11,3 [ 10,8 | 11,4 | 11,2 | 10,7 [ 11,7 || 11,6 | 12,1 | 10,0 | 13,0
801-1000 939] 89| 90| 95| 7.4 93| 7,6 10,2 | 10,7 92| 89| 8,5]102
1001-1200 481 40| 51| 44| 45 4.51184, 15| 84,471 85,40 [d, 571 &4 1] #1405 3.9
1201-1400 2,87 182751 3,082 55 82,0 2,518 2.3 11883 1513025 2.781382.9] | §2.31 | 1335
1401-1600 0773 18 2:331 83 0| 82 63| 211 2,8111.8 1 852 53 E20 2,05 21| S0 (51982 0
1601-1800 1,12 08| 09| 08| 04 0.8 031 755 101 80,5: [ S 151 1,5
1801-2000 1,02 80, 841881538 141233 80,8 103180, 73 |8 143188152 LO[ 1,1 | 09| 07
2001-2500 1529 | SR1ESFIRSTES T ST A5 12 0.6 1 2210, 78| 88T S| 82,0 L5118 88151 1,8
2501-3000 0,77180,3: |28, 18] 8.0, 751%.0,5 06( 03| 08| 1,1 07| 1,01 09| 1,1
3001-5000 0,36 02| 07| 05| 0,1 04| 02| 06| 07 03] 02| 03| 04
ponad 5000 0,06] 00| 0,1 00| 0,0 01| 00| 03] 02 0,1 00 00| 00]
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wies 35,71 34,1 | 27,4 | 29,0 | 33,9 || 33,5 | 37,6 | 32,5 | 26,2 || 36,1 | 35,0 | 34,9 | 28,8
miasto do 10 000 6,341 61| 62| 52| 5.2 6,41 |6, 131 887,3: | 6,1 6,51]84,91| %7 03| 80,0
miasto 10 000-20 000 7,00 | 87,301 87,51 |1 88731 | 87,8 6,9 | Bi7.41 186,71 87,2 7.1 | Z.671156,0: | 872
miasto 20 000-50 000 10,92( 72,0 | 11,1 | 11,4 (10,2 || 11,0 [ 11,6 | 11,2 | 12,6 || 10,9 | 11,4 | 10,3 | 10,9
miasto 50 000-100 000 8,60 |59;13180 041 B8 5 89 5 89| 95| 831|103 8,611 BISH O TH BSOS
miasto 100 000-200 000 9031 911109 94| 9,6 80| 91| 82| 98 98| 115|11,1]|110
miasto 200 000-500 000 10,46 | 11,6 | 12,6 | 13,8 | 11,4 (| 12,7 | 98| 138|127 97122 (11,4 (125
miasto powyzej 500 000 11,88 10,6 | 14,4 | 153 | 12,3 || 12,6 | 88 | 12,0 | /57 || 11,3 | 8,9 | 10,1 | 13,7

* struktura nie sumuje si¢ do 100%, gdyz w tabeli pomini¢to odsetek odpowiedzi ,,trudno powiedzieé¢” lub
brak odpowiedzi;

N = 35990, pismem pogrubionym zaznaczono wartosci najnizsze na poziomie 0,05, pismem pochylym —
najwyzsze na poziomie 0,05;

Zrédlo: TGI, MillwardBrown SMG/KRC, 2007.
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Tabela 2. Opinie konsumentow i lojalno$¢ wobec wybranych marek jogurtéw
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dowiedzie¢, jakie sa 3,18( 3,27| 3,24| 3,19(| 3,20 3,19| 3,17| 3,18]| 3,14 3,22| 3,31| 3,22
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Robigc zakupy, zawsze szukam okazji 3,26 3,18| 3,14| 3,16|| 3,19| 3,32| 3,20| 3,16|| 3,18| 3,34| 3,29| 3,22
Zakupy domowe planuj¢ co do grosza 3,02] 2,90] 2,78| 2,99]( 2,90] 3,06| 2,99| 2,88]| 2,96] 3,03| 2,97| 2,94
Zawsze korzystam z kuponéw rabatowych | 2,83| 2,91 2,80( 2,95|| 2,83| 2,92| 2,82| 2,81|| 2,80| 2,90| 2,95| 2,89
Wolg robié cale zakupy w jednym sklepie| 3,91| 3,89| 3,87| 3,86|| 3,86| 3,87| 3,88| 3,89(| 3,89| 3,81| 3,86| 3,86

Uwazam, ze produkty uznanych marek

s lepsze 3,61 3,68( 3,63 3,60(| 3,63| 3,61| 3,64 3,60|| 3,61| 3,64| 3,71| 3,62
Gdy tylko moge, wybieram artykuly
wyprodukowane w moim kraju 3,55 3,45| 3,40| 3,50|| 3,55 3,56| 3,61| 3,63|| 3,53| 3,58| 3,45| 3,66

Staram sig kupowac tansze produkty 3,39| 3,24| 3,22| 3,36|| 3,33| 3,42| 3,34 3,30{| 3,35| 3,38] 3,29 3,29

lazwyczuj szukam towar6w tanszych,

przecenionych 2,90( 2,75 2,76| 2,84|| 2,84| 2,93| 2,83| 2,76|| 2,83| 2,93| 2,88| 2,84
Warto wigcej zaplacié za produkty
dobrej jakosci 3,78( 3,85| 3,83| 3,75(| 3,81| 3,76| 3,83| 3,85|| 3,79( 3,80| 3,78| 3,76

Zawsze sprawdzam sklad/ wartosci
odzywcze produktow spozywezych | 3,05| 3,07| 3,01) 3,08{| 3,01f 3,10| 3,09 3,09(| 2,98 3,22| 3,13| 3,19

Jakog¢ jest wazniejsza od ilogci 4,22| 425 4,22| 4,22|| 4,21| 4,20 4,22| 4,30(| 4,22| 4,19] 4,17| 4,25
Lubig zagraniczne produkty spozyweze | 2,86| 2,97| 2,95| 2,92(| 2,85| 2,89( 2,84 2,82(| 2,88 2,95| 3,07| 2,89

Czytam informacje o skladnikach

produktu 3,42| 3,43| 3,38| 3,30(| 3,38| 3,36| 3,46| 3,51|| 3,33| 3,43| 3,33| 3,49
Lubig probowaé nowych produktow

spozywczych 3,66/ 3,75| 3,67| 3,73|| 3,65| 3,69| 3,67| 3,71|| 3,62| 3,70| 3,76| 3,72
P ——

LOJALNOSC WOBEC MAREK
mﬂm kupowanych marck | 6,42] 6,63] 6,73 6.99]] 6,58 6,20] 6.68] 6,69]] 4.98] 7,07] 7.55] 7,05

* Srednie dla skali 5-stopniowej, gdzie 1 - calkowicie si¢ zgadzam, a 5 - catkowicie si¢ nie zgadzam;
** $rednia liczba marek nabywanych przez konsumenta danej marki jogurtow w 2007 roku;

Zrodto: TGI, MillwardBrown SMG/KRC, 2007.

Najwigksze roznice w strukturze konsumentow poszczegdlnych marek jo-
gurtow w pordwnaniu ze strukturg konsumentéw jogurtow ogotem odnotowano
dla marek jogurtow probiotycznych i funkcjonalnych (Danone Actimel, Jogo-
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bella L. casei 1 Jogobella Light). Réznice wystapity rowniez w przypadku marek
jogurtow kierowanych do dzieci (Bakus$). Zgodnos¢ profilu przecigtnego kon-
sumenta jogurtéw z profilem konsumentow okreslonej marki jogurtow zanoto-
wano dla jogurtéw postrzeganych jako tradycyjne (Biojogurt Naturalny Zott).

Podsumowujac, nalezy wskazaé, ze wraz ze wzrostem zr6znicowania pod
wzgledem sktadu, technologii produke;ji i relacji produkt — marka poglebiaja sie
roznice migdzy struktura segmentu konsumentéw danej marki a strukturg kon-
sumentéw jogurtow ogdtem.

Plaszczyzna konsumenta z modelu Davisa obejmuje réwniez poznanie
upodoban i preferencji konsumenckich oraz opinii konsumentow w zakresie
stosunku do débr konsumpceyjnych, zakupéw, lojalnosci wobec marek, checi
zaplacenia wyzszej ceny za produkt oznaczony dana markg itp. Dla badanych
marek jogurtdw najwigksze zroznicowanie lojalnosci mierzonej jako $rednia
miesigczna liczba kupowanych marek wystapito w odniesieniu do marek firmy
Zott (tab. 2). Najbardziej lojalni okazali si¢ konsumenci jogurtow marki Jogo-
bella, najdiuzej eksponowanej na polskim rynku marki tej firmy (ponad 10 lat).
Najmniejsza lojalnoscia cechowala si¢ marka Jogobella L. casei, wprowadzona
na rynek w 2006 roku. Dla pozostatych dwoch przedsigbiorstw wyniki lojalnosci
ksztaltowaty si¢ na zblizonym poziomie.

Sposrod analizowanych opinii respondentéw na uwage zastuguje wysoka
srednia dla stwierdzenia ,,Jako$¢ jest wazniejsza od ilosci”, co $wiadczy o zna-
czeniu postrzeganej jakosci w podejmowaniu decyzji wyboru okre$lonej marki
jogurtu. Jednoczesnie stosunkowo niskie $rednie uzyskano dla stwierdzen ,,Zazwy-
czaj szukam towaréw tanszych, przecenionych” oraz ,,Zawsze korzystam z kuponow
rabatowych”, co wskazuje na mniejsze znaczenie parametru cenowego wsrod
czynnikéw warunkujacych zakup. Mozna to réwniez odnie$¢ do gotowosci lo-
jalnych konsumentéw poszczegélnych marek jogurtow do zaplacenia wyzszej
ceny (tzw. ceny premium).

Podsumowanie

Doktadna analiza plaszczyzny konsumenta w procesie zarzadzania marka jest
istotnym elementem warunkujacym satysfakcjonujgce wyniki osiggane przez
marke w ujeciu finansowym i marketingowym. Koncentracja na konsumencie
uwzglednia motywy wyboréw, cechy socjoekonomiczne oraz opinie i postawy.
Analizowanie segmentéw konsumentéw powinno byé dziataniem systematycz-
nym dla lepszego dopasowania dziatan podejmowanych w procesie zarzadzania
marka.
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ANALISIS OF CONSUMER AREA FOR THE PURPOSE OF BRAND
MANAGEMENT IN YOGHURT CATEGORY

Summary

New interpretation of brand meaning is related with value creation for consumers. The
aim of this study was to present selected aspects of consumer area in yoghurt category
based on the Brand Asset Management of S.M. Davis. This model consists of four
phases: identification of elements of brand vision, determining brand picture with special
attention given to brand-based customer model, developing a brand asset management
strategy and supporting brand management culture. The case of yoghurts was chosen due
to differentiation, brand number and concentration. In area of empirical research the
results of TGI SMG/KRC [2007] were presented based on consumer segmentation.




