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Rola i znaczenie marki w procesie zakupu
produktow mleczarskich na przykiadzie

Spotdzielczej

Mieczarni ,,Spomlek”

w Radzyniu Podlaskim

The role and importance of the brand in the process of purchasing dairy
products on the example of Cooperative Dairy "Spomlek" in Radzyn Podlaski

Streszczenie

Autorzy opisujg role i znaczenie marki w procesie zaku-
pu produktéw mleczarskich, przede wszystkim serow
z0ltych, na przykladzie Spéldzielczej Mleczarni ,,Spo-
mlek” w Radzyniu Podlaskim. Celem artykulu jest iden-
tyfikacja pojecia oraz kategorii marki, wyjasnienie eta-
poéw i roli marki zachodzacych w procesie zakupu oraz
poznanie opinii dotyczacych czynnikow, jakimi kierujg
sie konsumenci przy zakupie serdow zoltych. Autorzy
przedstawiajg wyniki wlasnych badan, w trakcie ktorych
pytali respondentow m.in. jakie elementy decydujg o za-
liczeniu sera zottego do produktu markowego, jakimi
czynnikami kieruja sie nabywcy przy zakupie sera zolte-
go marki Serenada, jaka kwote sg w stanie zaplaci¢ za
markowy ser z6lty. Okazuje sie, ze respondenci przy za-
kupach seréw zottych najczesciej brali pod uwage jego
smak, rozpoznawalno$¢ produktu oraz atrakcyjng cene.
Natomiast stowo marka najczeSciej kojarzy sie im z gwa-
rancja wysokiej jako§ci oraz ze znakiem graficznym i ma
ono dla nich duze znaczenie w przypadku marki sera
z0ltego.

Stowa kluczowe
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Abstract

The authors describe the role and significance of the brand in
the process of purchasing dairy products, especially yellow
cheese, on the example of Cooperative Dairy "Spomlek" in
Radzyn Podlaski. The purpose of the article is to identify the
concept and category of the brand, clarify the stages and role
of the brand in the purchasing process and learn opinions on
the factors that consumers are guided by when buying yellow
cheese. The authors present the results of their own research,
during which they asked the respondents, among others
what elements decide about the counting of the cheese into
the brand product, what factors are the buyers guiding when
buying the Serenada brand cheese, what amount they are
able to pay for the branded cheese. It turns out that
respondents when buying yellow cheese most often took into
account its taste, product recognition and attractive price. On
the other hand, the word brand is most often associated with
a high quality guarantee and a graphic symbol, and it is very
important for them in the case of the cheese brand.
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Pojecie i istota marki

Pojawienia sie marki mozna doszukiwac sie juz
w czasach antycznych, a powodem jej powstania by-
to rozszerzenie terytorialne rynkéw zbytu. Mialo to
miejsce na terenach starozytnego Rzymu, Gregji czy
Babilonii okoto 1300 lat p.n.e. Rozwdj marki nasta-
pil w éredniowieczu, gdy cechy i gildie mogty,
a w niektorych krajach mialy nawet obowigzek
oznaczania swoich wyrobéw znakiem autorskim,
pbZniej zmienilo sie to w znaki warsztatowe, ktére
wskazywaly na pochodzenie wyrobu. Rozwdj ten na-
stepowal takze dzieki stworzeniu licznych aktéw
prawnych regulujacych ochrone marek, m.in. w An-
glii przez krola Jerzego I o oznaczaniu pt6tna mar-
kami tkaczy lub kupcow (Witek-Hajduk, 2011).

Polski specjalista w dziedzinie reklamy i zarza-
dzania markg J. Kall definiuje marke jako kombina-
¢je produktu fizycznego, nazwy, opakowania, rekla-
my oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dys-
trybugji i ceny, kombinacje, ktora odrézniajac oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych, do-
starcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym sa-
mym osiagniecie wiodacej pozycji na rynku (Kall,
2001).

W zaleznoéci od charakteru markowego produktu
kluczowa role odgrywaja odmienne elementy marki.
Produkty, gdzie marki kreujg tozsamo$¢ lub wizeru-
nek nabywcy (sg to przede wszystkim produkty luk-
susowe, np. samochody, perfumy, odziez), najbar-
dziej istotne bedg elementy odwolujace sie do prze-
konan i éwiadomoéci klientéw oraz emocji. W przy-
padku marek produktéow powszechnych, kiedy decy-
zja zakupowa jest podejmowana pod katem czynni-
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kow racjonalnych, np. zakup $rodkéw czystosci,
wigksze znaczenie majg elementy funkcjonalne. Klu-
czowym momentem, z punktu widzenia sukcesu
marki, jest umiejetne polaczenie elementéw wirtual-
nych oraz funkcjonalnych, tak aby produkt i warto-
§ci dodane stanowily w oczach klientéw jedng catosé.
To wlaénie elementy wirtualne, nazywane réwniez
emocjonalnymi, sg czynnikiem, ktéry odréznia pro-
dukty markowe i stanowi o sile marki (Zielinski i Ku-
backi, 2014). Patrzac przez pryzmat grup elemen-
tow, z ktorych sklada sie marka, mozna wyrdznié
cztery grupy marek (rysunek 1). Najsilniejsze marki
cechuja sie kombinacja wysokiego poziomu emocji
(przywigzanie, skojarzenia) oraz funkcjonalnosci.

Znaczenie i funkcje marki
w procesie zakupu

Rola i znaczenie marki w procesie zakupu pro-
duktu przez konsumenta zostaly potwierdzone licz-
nymi badaniami. Na podstawie literatury przedmio-
tu mozna stwierdzié¢, ze konsument, ktéry chce od-
nalez¢ na rynku okre§lony produkt, zwraca uwage
przede wszystkim na korzyéci i wartoéci, jakie moze
mu przynie$¢ okre§lone dobro. Na korzysci skiadaja
sie funkcje i cechy wyrdzniajace dany produkt, za-
rowno materialne jak i niematerialne. Nabywca
zwraca rowniez uwage na czas, miejsce oraz warun-
ki zakupu. Marka zajmuje wysokie miejsce w ran-
kingu wérdd kryteriow wyboru okre§lonych produk-
tow. Znaczenie maki w procesie decyzyjnym o zaku-
pie jest bezposrednio zwigzane z jej funkcjami, kto-
rych spelnienie dostarcza konsumentowi oczekiwa-
nych przez niego korzyéci (Andruszkiewicz, 2011).

Rysunek 1. Kategorie marek ze wzgledu na udziat elementéw funkcjonalnych i emocjonalnych
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Zrodlo: Zielifski i Kubacki, 2014, s. 709.
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Wyroéznia sie nastepujace funkcje marki, ktore
dostarczaja nabywcy oczekiwanych wartosci (Mazu-
rek-Lopacinska, 1997):

e identyfikacyjna — marka identyfikuje produkt
wedlug jego cech charakterystycznych, oznacza
to, ze konsument wybiera, a nastepnie nabywa
produkt wraz z jego atrybutami,

® oznaczania — pozwala konsumentowi by¢ zo-
rientowanym w rozszerzonej strukturze dostep-
nych produktéw tej samej marki,

e gwarancyjna — marka stanowi dla konsumenta
potwierdzenie wysokiej jakosci produktu,

® personalizacji — konsument nabywajacy pro-
dukty okreslonej marki podkresla swoja pozycje
w hierarchii spoleczne;,

® wzbogacania oferty — zréznicowane mozliwosci
wyboru miedzy markami sprawiaja, ze wybrana
marka staje sie Zrédtem przyjemnosci i zadowo-
lenia konsumenta, co przynosi mu poczucie sa-
tysfakeji z decyzji o zakupie,

e ulatwiania zakupu — oznacza, ze znana marka
ulatwia proces decyzyjny o zakupie, dostarczajac
okreslonych informacji o produkcie.
Dokonywanie zakupéw przez konsumenta moze

sie sktadaé z wielu etapow. W literaturze prezentowa-

ne sg rézne koncepcje pojmowania tych etapéw. Na
przyktad wedlug W. Wrzoska (Garbarski, Rutkowski

i Wrzosek, 1994) procesy zakupowe skladajg sie z:

e uéwiadomienia potrzeby przez konsumenta,

® poszukiwania informacji o mozliwoéciach zaspo-
kojenia potrzeby, czyli podejmowania dziatan po-
przedzajacych decyzje o zakupie,

® podjecia przez konsumenta decyzji o zakupie,

e ostatecznego wyboru konkretnego dobra oraz je-

go zakupu,
® zachowania i doéwiadczenia konsumenta jako
uzytkownika produktu,

e gromadzenia wrazeh pozakupowych.

Z kolei Ph. Kotler (2005) opisuje pie¢ faz, ktore
zachodza w procesie zakupu:
® rozpoznanie potrzeby przez konsumenta,

e poszukiwanie przez konsumenta informacji
o mozliwo$ciach zaspokajania wystepujacej po-
trzeby,

e analiza i ocena alternatywy,

® decyzja o zakupie,

® zachowanie konsumenta po dokonaniu zakupu
(zwigzane z zadowoleniem badZ niezadowole-
niem z nabytego dobra, uzytkowanie i pozbywa-
nie sie dobra).

Wedlug tego autora (Kotler, 2005) w procesie po-
dejmowania decyzji o zakupie wyrdznia sie pieé na-
stepujacych rol:
® inicjator — osoba, ktora poddaje my$l o zakupie

dobra,

e doradca — osoba, ktérej opinie lub rada maja
wplyw na decyzje o zakupie,

® decydent — osoba, ktéra wplywa na wszystkie
elementy decyzji o zakupie,
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e nabywca — osoba, ktéra dokonuje zakupu,

e uzytkownik — osoba, ktéra jest konsumentem
dobra.
Kazdy konsument, dokonujac zakupu produktu,

w pewien sposéb dazy do osiagniecia najlepszego

wyboru miedzy wydatkiem na zakup a poziomem

wlasciwosci uzytkowych. Dla nabywcy marka petni

nastepujace funkcje (Witek-Hajduk, 2011):

e ulatwia podjecie decyzji zakupowej w warunkach
réznorodnoéci marek i produktéw na rynku dobr
i ustug,

e redukuje postrzegane ryzyko zwigzane z zaku-
pem,

® wspomaga procesy gromadzenia oraz interpreto-
wania informacji o produktach,

e zwieksza zadowolenie uzytkownikéw z posiada-
nia produktu z dang marka,

® jest skrétem mySlowym dzieki przypisaniu
okres§lonych skojarzen w §wiadomo$ci nabywcy
na podstawie wcze$niejszych zakupéw danej
marki.

Oczekiwania konsumenta
przy nabywaniu produktu

Konsument nabywajac produkt oczekuje nie tyl-
ko waloréow uzytkowych, ale chce mie¢ dobre samo-
poczucie i satysfakcje z nabytego dobra, bardzo cze-
sto chce réwniez okazaé swoja przynalezno$¢ do
okreslonej grupy spolecznej, a takze wyréznic sie.
Marka stanowi tatwo§¢ odréznienia danego produk-
tu od innych, stabilno$é i zapewnienie wysokiej ja-
kosci oraz mozliwoéé identyfikacji ze stylem zycia
zwigzanym z okre§long markg i przynaleznoéci do
grupy spolecznej tworzacej sie wokol niej. Mozna
stwierdzié, ze marka daje konsumentowi pewnego
rodzaju gwarancje, ze ten sam produkt, zakupiony
w dowolnym sklepie, jest zawsze identyczny, tzn.
wyglad i jakoé¢ produktu bedg takie same wszedzie
tam, gdzie jest on dostepny. Konsument stojacy
przed potka sklepowa podejmuje decyzje o zakupie
konkretnego produktu. Czesto trwa to kilka minut
czy zaledwie kilka sekund, w tym czasie dostrzega
on gléwnie produkty, ktére znajduja sie w zasiegu
jego wzroku. W danym momencie nabywca zwraca
uwage na takie czynniki jak opakowanie, kolorysty-
ka, ksztalt, marka oraz cena produktu. Ten krétki
czas musi wystarczy¢, by przekaza¢ mu wiele skoja-
rzen o produkcie, dotyczacych na przyklad jakoSci,
sktadu, zapachu, konsystencji, przeznaczenia, za-
kresu zastosowania, skutecznoéci dziatania, diugo-
trwaloSci czy promocji. Wszystkie wyzej wymienio-
ne informacje w tak krétkim czasie mozna przeka-
zaC wlasnie za poSrednictwem marki. Staje sie ona
nos$nikiem informacji, wartoScig samg w sobie, cze-
sto decydujaca o wyborze produktu (Liczmanska,
2008; 2011).
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Produkt a marka —
ujecie marketingowe

Produkt jest tym, czym producent go stworzy.
Odnosi sie to zar6wno do dobra materialnego, jak
i pozostalych czynnikéw tworzacych produkt. Mar-
ka nazwiemy wtedy to, co konsumenci nabywaja.
Produkt w umystach konsumentéw przerodzi sie
w marke, jesli uznajg oni, iz trwale wyréznia sie na
tle konkurencyjnych ofert i bedg siegali wlasnie tyl-
ko po niego. Jako§¢ produktu zmienia sie z katego-
rii obiektywnej na subiektywna, a produkt zatraca
swoja jednoznaczno§¢. WilaSciciele marek walcza
o taki obraz postrzegania swoich produktow przez
konsumentow, wowczas bowiem ich pozycja na ryn-
ku bedzie silniejsza, a wérdd klientow wytworzy sie
grupa lojalnych kupujacych. Stworzenie, utrzyma-
nie oraz doskonalenie marki jest dla firm olbrzy-
mim osiggnieciem (Liczmanska, 2008). Graficzne
przedstawienie marki i produktu w ujeciu marke-
tingowym oraz ich zalezno§¢ przedstawiono na ry-
sunku 2.

Rysunek 2. Marka i produkt w ujeciu marketingowym

Marka
Skojarzenia
z organizacjg Osobowos¢
marki

| Produkt :
[ Kraj Kategoria |
| pochodzenia Atrybuty Symbole |
|

Korzysci funkcjonalne
Jakosé / wartosé

Zwigzki

_~miedzy marka
a konsumentem

Wyobrazenie .
uzytkownika -

Korzysci
- emocjonalne

gt e

Zrédlo: Debski, 2009, s. 17.

Z rysunku 2 wynika, ze marka jest §cisle powig-
zana z produktem, ale poje¢ produktu i marki nie
mozna utozsamiaé. Produkt w ujeciu marketingo-
wym to zbior cech czysto uzytkowych, ktéry ma
swoje wlasciwo§ci — sktad, zastosowang technolo-
gie. Produkt nie obejmuje symboli, skojarzen, kto-
re powstaja w umystach klientéw, przez co doda-
wana jest produktom warto§¢ wynikajaca z pry-
watnych przekonan. To ta warto$é dodana spra-
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wia, ze nabywcy czerpig dodatkowa satysfakcje
z produktu, co z kolei powoduje, ze chetniej go ku-
puja (Debski, 2009).

Strategia wprowadzenia
I budowania marki

Podstawowa korzyScia ze stosowania marki jest
niewatpliwie pozytywny wplyw, jaki wywiera na
potencjalnych konsumentow. Wartoé¢ produktu
zwieksza sie¢ w ich oczach, za§ producenci zwiek-
szaja dzieki temu swoje wplywy ze sprzedazy.
Przedsiebiorstwom znana marka moze zapewnic
przewage konkurencyjna, poniewaz beda one po-
strzegane jako producenci produktéw o wysokiej
jakosci. Marka moze byé réwniez motorem innowa-
cyjnoéci, gdyz stanowi dla ich wla$cicieli pewien bo-
dziec, by wyposazy¢ swoje produkty w nowe cechy
czy wartoSci. Dzieki inwestowaniu przedsiebiorstw
w sektor Badania i Rozwdj (B+R), firmy moga
nada¢ produktom takie cechy, ktorych konkurenci
nie beda w stanie nasladowa¢, oraz nadaé¢ im uni-
katowy know-how. Ze swoim sztandarowym pro-
duktem markowym maja one wigksze szanse od-
nie$¢ sukces na rynkach miedzynarodowych. Trze-
ba tez pamietaé, ze znane marki tworza silne
zwigzki lojalno§ci pomiedzy klientami a produk-
tem, co wplywa na trwala atrakcyjno$é produktu
i zapewnia stale zrodlo popytu. Wyzsza cena mar-
kowego produktu moze by¢ symbolem wyzszej ja-
koéci czy innych cech uzytkowych produktu. Dla
czeséci nabyweéw wyzsza cena moze jednak stano-
wié bariere powodujaca zaniechanie kupna produk-
tu (Debski, 2009).

Tworzenie marki wykracza poza dzialania zwia-
zane tylko z nadaniem nazwy, logo czy prosta ko-
munikacjg reklamowa. Podstawowym warunkiem
stworzenia marki jest znalezienie odpowiedzi na
pytania, jakich korzySci poszukuja nabywcy i jak
wyr6zni¢ produkt sposréd konkurencji. Musi by¢
ona takze unikalna, mie¢ swoje przestanie i wyjat-
kowy wizerunek. Warunkiem osiggniecia sukcesu
w budowaniu marki jest konsekwencja dzialan
w realizacji i dostarczaniu obietnic, jakie ze soba
niesie, nabywcom. Odpowiedzialno$é za postrzega-
nie marki biora na siebie wszyscy czlonkowie orga-
nizacji w trakcie styku konsumenta z marka — od
0s0b zarzadzajacych do pracownikéow serwisu
(Urbanek, 2012).

Budowanie marki jest sekwencjg czterech kro-
kow, z ktorych kazdy zalezy od osiagniecia celow
poprzedniego, oczywiscie zakonczonego powodze-
niem. Wedtug K. Kellera (2016) na te kroki skiada-
Ja sie:

1. zapewnienie identyfikacji konsumentéw z marka
oraz skojarzenie jej w ich $wiadomosci klasy pro-
duktu badZ potrzeby konsumenckiej,
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2. ustanowienie calo§ci znaczenia marki poprzez
strategiczne taczenie wlasciwosci produktu i wie-
lu nieuchwytnych skojarzen,

3. wywolanie odpowiedniej reakcji konsumentéw na
identyfikacje oraz znaczenie marki,

4. transformacja reakcji na marke w celu stworze-
nia silnych zwigzkéw lojalno§ci pomiedzy klien-
tami a produktem.

Powyzsze cztery kroki budowania marki repre-
zentuja zbiér pytan, jakie nieustannie konsumenci
zadajg na temat marki: Kim jeste$? Czym jeste$? Co
z tobg? Co z nami? Kolejnoé¢ zadawania pytan przy
tworzeniu marki réwniez ma znaczenie, poniewaz
musimy zacza¢ od tozsamoSci, poprzez znaczenie
i reakcje, konczac na zwigzkach. Nie mozna ustali¢
znaczenia, je§li nie stworzymy tozsamosci, reakcja
nie moze wystapic, jezeli nie jest rozwiniete odpo-
wiednie znaczenie, nie mozna stworzy¢ zwigzku, je-
zeli nie sg wywolane wlasciwe reakcje (Keller, 2016).

Ksztaltujac elementy tozsamo$ci marki, firmy
wplywaja na wizerunek produktu, a jednocze$nie
budujg relacje pomiedzy dang marka a nabywcami
poprzez nadanie im emocjonalnych i funkcjonalnych
korzy§ci. Wizerunek marki to subiektywny obraz
tkwiacy w $wiadomosci nabyweow — to mentalne
odzwierciedlenie skojarzen, jakie w umystach kon-
sumentéw powstaja na podstawie réznych do$wiad-
czen czy docierajacych informacji. Bardzo czesto wi-
zerunek kojarzy sie z reputacja, ktora dotyczy za-
réwno sfery odpowiedzialnoéci, jak i sfery stabilno-
§ci. Reputacja potwierdza wiarygodno§¢ firmy, two-
rzy sie jej pozytywny wizerunek, co przede wszyst-
kim stuzy stymulowaniu sprzedazy. Kluczem do
sukcesu nie jest samo okreSlenie tozsamo$ci marki,
lecz zbudowanie takiego wizerunku, ktory najlepiej
odzwierciedli tozsamo$¢. Konieczne jest zatem zdefi-
niowanie i przestrzeganie standardéw wilasciwych
danej marce, a zachowanie jednorodno$ci cech ofer-
ty zaprocentuje mozliwoécig ksztaltowania wlasci-
wego wizerunku i zaufania do marki (Debski, 2009).

Wprowadzenie do zycia nowej marki ma znacze-
nie strategiczne. Decyzja taka jest podejmowana po
wnikliwej analizie rynku i wspdlgra z przyjetym
w przedsigbiorstwie planem rozwoju. Budowanie
silnej marki jest dlugotrwalym procesem, ktéry
wiaze sie z konieczno$cig zaangazowania duzych
érodkéow finansowych, dodatkowo jest obarczone
wysokim ryzykiem niepowodzenia. Wprowadzenie
nowej marki musi by¢ poprzedzone doglebng anali-
za rynku wraz z preferencjami i upodobaniami po-
tencjalnych nabywcéw (Kochaniec, 2005).

Materiat i wyniki badan

Przed tak trudnym wyborem wprowadzenia na ry-
nek marki stanela m.in. Spoéldzielcza Mleczarnia
»opomlek” z Radzynia Podlaskiego. Przedsiebiorstwo
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od poczatku lat 90. XX w. konkurowalo na krajowym
rynku produktéw mleczarskich, gtownie seréw zot-
tych, produktem nazwanym Radamer. Byl to pierw-
szy w Polsce ser typu szwajcarsko-holenderskiego
z oczkami o stodkawym smaku, ktéry wérdd konsu-
mentow 1 specjalistow serowarstwa szybko zyskat
uznanie. Sukces Radamera pokazal, jak duzo mozna
osiagnac przez zaoferowanie konsumentom produktu
wyrastajacego poza krajowa Srednia. Poszukiwano
weiaz doskonalszych postaci seréw, w efekcie w 2002
roku wprowadzono na rynek sery dtugodojrzewajace
o nazwie Bursztyn. Pozwolilo to na konkurowanie
z zagranicznymi producentami, poniewaz w Polsce
nikt wezeéniej nie produkowat seréw diugodojrzewa-
jacych, a takze umocnilo wizerunek Spéldzielni jako
wyrdzniajacej sie w polskim mleczarstwie. Silna kon-
kurencja w kazdym segmencie produktowym spowo-
dowata, iz Spomlek podjal decyzje o porzuceniu pro-
dukowania ,,wszystkiego po trochu”, a nastawit sie na
wybrang grupe produktéw, w tym przypadku sery
z6lte. Specjalizacja w produkeji pozwolita Spétdzielni
na konkurowanie na rynku seréw zéltych przede
wszystkim w czterech kategoriach (SM Spomlek):

1. cena — jest waznym czynnikiem przyciagajacym
klienta do zakupu okre§lonego produktu wéréd
wielu innych o podobnych wlasciwo$ciach, kon-
sumenci przywiazujg sie do marki;

2. jako§¢ — jest najwazniejszym czynnikiem w kon-
kurowaniu pomiedzy podmiotami, klienci szuka-
ja produktow o wysokiej jakoSci, sg tez w stanie
zaplaci¢ wiecej;

3. marka — ro$nie rozpoznawalno$¢ marki oraz lo-
go dzieki intensywnej reklamie, jest to istotne na-
rzedzie przy budowaniu sieci lojalnych klientéw
i pozyskiwaniu nowych;

4. innowacje — przy czesto zmieniajacych sie gu-
stach i upodobaniach konsumentéw niezbedne
jest ciagle poszukiwanie nowych produktow, sto-
sowanie nowych opakowan, zmiana gramatury
w celu bycia atrakcyjnym na rynku.

Powodzenie na rynku Radamera i Bursztyna da-
ly solidne podstawy do prowadzenia biznesu, lecz
przedstawiciele Spomleku chcieli czego$ wiecej —
pragneli zbudowania trwalych relacji oraz czego$
takiego, co sprawi, ze konsument stojacy przed skle-
powym regalem bedzie chcial wybra¢ wiasnie ich
produkt i bedzie w stanie znalez¢ go posrdd oferty
nawet kilkudziesieciu innych. Konieczne bylo wiec
zerwanie z postrzeganiem sera przez pryzmat ga-
tunku, bez wzgledu na to, kto jest wytworca, po-
przez stworzenie pierwszej w Polsce marki serowej
o nazwie Serenada. Oznaczalo to zwigkszenie roz-
poznawalnoéci seréw kosztem nazwy producenta,
podczas gdy konkurenci wciaz eksponuja na opako-
waniach logotyp firmy. Dzieki stworzeniu marki se-
réw zo6ltych, firma zyskala mozliwo§¢ budowania
konsumenckiej lojalnoSci — kto§, kto zasmakuje
w Serenadowym Radamerze, przy kolejnych zaku-
pach siegnie rowniez po Serenadowa Goude czy Sa-
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lami. Latwiej jest takze o marketing marki orygi-
nalnej i wyrazistej.

Marka Serenada zostala wprowadzona na rynek
w 2010 roku przez Spoéldzielcza Mleczarnie ,,Spo-
mlek” z Radzynia Podlaskiego. Wprowadzenie mar-
ki poprzedzita gleboka analiza rynku seréw zottych,
ktérej warto§¢ w 2009 roku szacowano na 1,4 mld zt.
Marka Serenada miala umozliwi¢ konsumentom
§wiadomy wybor spoéréd ulubionych gatunkow,
smakow, a takze sprawdzonego producenta serdw.
Poczatkowo pod marka Serenada krylo sie¢ 8 roz-
nych seré6w w kawalkach i plastrach z wyekspono-
wang na zottym opakowaniu z czarnymi kropkami
marka serowa, w dalszej kolejnosci nazwa gatunku
sera. Wprowadzono takze sery w blokach przezna-
czone do sprzedazy na tradycyjnych stoiskach (por-
talspozywezy.pl, 25.06.2019).

Mleczarnia, wprowadzajac strategie marki, za-
stosowala strategie wielu marek. Ma ona za zadanie
lepiej dostosowaé oferte do potrzeb konsumentow.
Przedsiebiorstwo wprowadza wiele marek, gdy wy-
réb jest réznorodny pod wzgledem skiadnikéw, ja-
kie firma wykorzystuje do jego produkgji, ale rézni-
ce te zwigzane sa takze z technologia wykonania,
przeznaczeniem produktu oraz jego ceng. Tak tez
stalo sie tutaj, gdzie mleczarnia dziala w trzech seg-
mentach stosowania marki: segment premium
(gdzie nie liczy sie cena, tylko wysublimowana przy-
jemno$¢é — marka Skarby Serowara i Old Poland),
segment mainstream (najwiekszy wolumen sprze-
dazowy i najwieksze wsparcie marketingowe —
marka Serenada), a takze segment economy (niska
cena, brak wsparcia marketingowego).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze zastosowanie tej
koncepcji stwarza pewnego rodzaju bezpieczenstwo
dla przedsiebiorcy, ktory decyduje sie na wprowa-
dzenie na rynek nowych produktow. W momencie,
gdy z réznych przyczyn konsumenci odbiorg pro-
dukt w sposob negatywny, producent nie naraza na
szwank pozostalych produktow, ktore sa sprzeda-
wane na rynku pod inng marka. Wada tego rozwia-
zania sg wyzsze koszty jednostkowe, jednak w pew-
nym stopniu jest to niwelowane dzigki zwigkszeniu
stopnia nasycenia produktéw jednego producenta
pod réznymi markami na rynku (Glowacki, 2005).

Ponizej przedstawiamy wyniki przeprowadzo-
nych przez nas badan, ktérych celem bylo uzyska-
nie odpowiedzi na nastepujace pytania: 1) jakimi
czynnikami kierujg sie konsumenci przy zakupie
serow zottych? 2) jakie sa skojarzenia konsumen-
tow dotyczace marki? 3) jakie elementy decyduja
w opinii konsumentéw o zaliczeniu sera z6ltego do
produktu markowego? 4) jakimi czynnikami kieru-
ja sie nabywey przy zakupie sera zottego marki Se-
renada? 5) jaka kwote konsumenci sg w stanie za-
placi¢ za markowy ser z6tty?

Badania przeprowadzono na przelomie lat
2017-2018 metoda badania ankietowego opartego
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na metodzie sondazu diagnostycznego. Jako narze-
dzie badawcze postuzyl kwestionariusz ankiety
stworzony na potrzeby niniejszego badania. Za po-
mocg znanego portalu internetowego zostala samo-
dzielnie stworzona elektroniczna forma ankiety,
ktora dzieki specjalnie przyporzgdkowanemu do niej
linkowi mogta trafi¢ do grona respondentéw, ktorzy
dokonuja zakupéw produktéw mleczarskich marki
Serenada. Ankietowani zostali poinformowani o ce-
lu badania oraz o sposobie udzialu w tym badaniu.
W ramach ankiety wyodrebniono dwie czeéci: pierw-
szg — metryczke, druga — po$wiecong zagadnieniu
gtéwnemu, bedacemu przedmiotem analizy. Wiek-
szo$¢ pytan w ankiecie stanowily pytania zamkniete
jednokrotnego wyboru, jednak w wielu znaczacych
pytaniach mozliwo$¢ odpowiedzi byta wielokrotna.

Badanie ankietowe przeprowadzono wérod 62 re-
spondentéw — 55% stanowily kobiety, 45% mez-
czyzni. Najwiecej respondentéw bylo w wieku od 25
do 34 lat, z wyksztalceniem wyzszym, ktorzy dekla-
rowali, ze majg status osoby pracujacej, mieszkaja
w mieécie, a ich doch4d na jednego czlonka rodziny
przekracza 1500 zi. Wszyscy respondenci zadekla-
rowali znajomoéé marki Serenada.

Analizujac odpowiedzi respondentéw na pytanie,
jakie czynniki biora pod uwage przy zakupie z6ttych
serow (rysunek 3), okazuje sie, ze najczeSciej wska-
zywali oni trzy czynniki: smak — 67,7%, znajomo§¢
produktu — 61,3% oraz atrakcyjng cene — 56,5%
ogo6tu badanych. Kolejnym branym pod uwage czyn-
nikiem jest renoma i zaufanie — tak wskazalo
37,1% respondentéw. Tylko 10% wypelniajacych
ankiete zaznaczylo, ze zwraca uwage na atrakcyjny
wyglad opakowania i/lub produktu. W tym pytaniu
respondenci mieli mozliwo$é wybrania wiecej niz
jednej odpowiedzi.

Jedli chodzi o odpowiedZ na pytanie, z czym re-
spondentom kojarzy sie stowo marka (rysunek 4), to
59,7% stwierdzilo, ze marka kojarzy sie im z gwa-
rancja wysokiej jakoéci. Niewiele mniej, bo 54,8% re-
spondentéw, kojarzy marke ze znakiem graficznym,
43,5% — z prestizem. 35,5% respondentéw kojarzy
marke z wysoka cena, a 32,3% — z satysfakcjg z za-
kupu. Réwniez w tym pytaniu respondenci mieli
mozliwo$é wybrania wiecej niz jednej odpowiedzi.

Sposérod elementéw decydujacych o zaliczeniu se-
ra z6ltego do markowego (rysunek 5) 64,5% respon-
dentéw wskazalo na znanego wytworce, 43,5% na
posiadanie certyfikatow jakoSciowych, 38,7% na
posiadanie znaku jakoéci, 37,1% na wysoka cene, ty-
le samo (37,1%) na przyznane nagrody i tytuly,
30,6% na oryginalne opakowanie oraz 29% na po-
siadanie rekomendacji znanych instytucji. Najmniej
decydujacym elementem wedlug respondentéw oka-
zal sie by¢ renomowany punkt sprzedazy, za kto-
rym opowiedzialo sie 16,1% badanych. I w tym py-
taniu respondenci mieli mozliwo$¢ wybrania wiecej
niz jednej odpowiedzi.
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Rysunek 3. Czynniki brane pod uwage przez respondentéw przy zakupie seréw z6ttych
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 4. Marka — skojarzenia respondentow
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Na pytanie o czynniki majace wplyw na zakup se-
réw zottych marki Serenada (rysunek 6) najwiecej
respondentow — 69,4% odpowiedzialo, ze lubig
smak seréw zottych tej marki. Niewiele mniej bada-
nych — 66,1% wskazalo na wysoka jako$¢ tej marki
sera, 48,4% zaznaczylo, ze kupuje ten ser wlasnie ze
wzgledu na marke. Wedlug respondentéw najmniej-
szy wplyw na zakup sera z6ltego Serenada miato to,
ze ,,znajomi kupuja to i ja tez” (6,5%). Takze w tym
pytaniu respondenci mieli mozliwo$é wybrania wie-
cej niz jednej odpowiedzi.

Ponizej w tabeli 1 przedstawiono czynniki, jaki-
mi kieruja sie respondenci przy wyborze marki Se-
renada oraz stopien wazno$ci w skali od mato waz-

20%

30% 40% 50% 60% 70%

nych (wartoé¢ 1) do bardzo waznych (wartoéc 5).
Atrakcyjna cena jest bardzo wazna (5) dla 24,2%
badanych. Tyle samo os6b odpowiedzialo, ze atrak-
cyjna cena jest dla nich niewiele wazna (2). Naj-
mniej os6b — 6,4% uwaza, ze ten czynnik jest dla
nich mato wazny (1). Wysoka jakoé¢ otrzymata ty-
le samo gloséw badanych dla wartosci wazne (4)
i bardzo wazne (5) — 35,5% badanych. Zadna oso-
ba nie odpowiedziala, ze wysoka jako$¢ ma malo
wazne znaczenie. Dlugo$é terminu przydatnoéci do
spozycia jest wazna (4) dla 32,3% respondentow,
bardzo wazna (5) dla 29%, a najmniej wazna (1) dla
3,2%. Wyglad opakowania jest bardzo wazny (5) dla
40,3% — na ten czynnik wskazato najwiecej bada-
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Rysunek 5. Elementy decydujgce o zaliczeniu wedtug respondentéw sera z6itego do markowego
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Rysunek 6. Czynniki majace wptyw na zakup seréw zéftych marki Serenada
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Tablica 1. Zestawienie czynnikéw oraz stopien ich waznosci przy wyborze marki Serenada

malo wazne bardzo wazne
1 2 3 4 5
Atrakeyjna cena 6,4% 24.2% 22.6% 22,6% 24,2%
Wysoka jako§¢ — 11,3% 17,7% 35,5% 35,5%
Dlugo$é terminu waznosci 3,2% 14,5% 21,0% 32,3% 29,0%
Wyglad opakowania — 4,8% 22,6% 32,3% 40,3%
Kolor opakowania 1,6% 14,5% 38,8% 29,0% 16,1%
Warto$¢ odzyweza 3,2% 11,3% 14,5% 32,3% 38,7%
Opinia znajomych 6,4% 21,0% 24.2% 27,4% 21,0%
Reklama produktu 4,8% 14,5% 32,3% 33,9% 14,5%
Certyfikaty posiadane producenta 4,8% 4,8% 19,4% 32,3% 38,7%
Smak — — 11,3% 19,4% 69,3%

Zrodlo: opracowanie wilasne.

nych. Srednio wazny (3) dla wiekszoci responden-
toéw jest kolor opakowania — 38,8%, najmniej waz-
ny (1) dla 1,6% badanych. Bardzo wazna (5) jest
warto$¢ odzywcza — tak wskazato 38,7% respon-
dentow, tylko 3,2% odpowiedzialo, ze warto$¢ od-
zywcza ma dla nich male znaczenie (1). Przy zaku-
pie opinia znajomych jest wazna (4) dla 27,4% re-
spondentéw, za$ nie jest wazna (1) dla 6,4%. Rekla-
ma produktu jest wazna (4) dla 33,9% badanych,
natomiast dla 4,8% reklama nie ma zadnego zna-
czenia (1). Certyfikaty posiadane przez producenta
docenia z warto$cig bardzo wazna (5) 38,7% bada-
nych, dla 4,8% respondentéw certyfikaty sa mato
wazne (1) badZ niewiele wazne (2). Na smak jako
bardzo wazny czynnik (5) wskazalo 69,3%, zaden

z badanych nie zaznaczyl smaku jako wartosci dla
niego malo waznej (1) i niewiele waznej (2).

Z odpowiedzi respondentéw na pytanie o prze-
dzialy cenowe, jakie sktonni sg zaptaci¢ za markowy
ser zOlty (rysunek 7), wynika, ze najbardziej akcep-
towalng ceng dla 33,9% badanych jest przedzial od
20 zl/kg do 24,99 zl/kg. 25,8% badanych sklonnych
jest zaplaci¢ za markowy ser zotty od 19 zl/kg do
19,99 zl/kg. Dla 14,5% badanych najbardziej odpo-
wiedni jest przedzial cenowy od 18 zl/kg do 18,99
zl/kg. Na przedzial cenowy od 16 zl/kg do 17,99
z¥/kg wskazalo 11,3% badanych. Powyzej 25 zl/kg za
markowy ser zolty jest sklonnych zaptaci¢ 8,1%,
najmniej respondentéw — 6,4% najchetniej zaplaci-
toby ponizej 15,99 zl/kg.

Rysunek 7. Przedziaty cenowe, jakie respondenci sktonni sg zaptaci¢
za markowy ser zotty

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Marketing 1 R}'nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853

29



‘ Artykuly

Podsumowujac badania, ktore zostaly przepro-
wadzone wéréd ankietowanych znajacych marke se-
réw zoltych Serenada, nalezy stwierdzié, ze respon-
denci przy zakupach seréw zo6ttych najczesciej brali
pod uwage jego smak, znajomo$¢ produktu oraz
atrakcyjng cene. Slowo marka osobom badanym
najczesciej kojarzy sie z gwarancja wysokiej jakosci
oraz ze znakiem graficznym (symbol, logo) i ma ono
dla nich duze znaczenie w przypadku marki sera
z6ltego, co potwierdza zdecydowana wiekszo$¢ ba-
danych. Wedlug respondentéw o zaliczeniu sera z61-
tego do produktu markowego decydujg przede
wszystkim znany wytworca oraz posiadanie przez
produkt certyfikatu jakoSci.
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W procesie nabywania produktéw marka odgry-
wa wazna role ze wzgledu na fakt, iz konsument po-
przez zakup identyfikuje sie z produktem, a przez
to i z firmg wytwarzajacg ten produkt. Na przykla-
dzie Spoétdzlezej Mleczarni ,,Spomlek” z Radzynia
Podlaskiego mozna zauwazy¢, ze firmie optacalo sie
wprowadzenie na rynek marki seréw zottych Sere-
nada, ktora jest obecnie znana na terenie calej Pol-
ski. Strategia ta byla jak najbardziej przemy§lana,
poniewaz w jej efekcie przedsiebiorstwo zapewnito
sobie przetrwanie na rynku, ale przede wszystkim
moze ono pozwoli¢ sobie na dalszy rozwdj.
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