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Anna IWANICKA!

MARKA JAKO ISTOTNY ELEMENT KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTW
MLECZARSKICH Z LUBELSZCZYZNY

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie roli marki w komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw mleczarskich z Lubelszczyzny z nabywcami finalnymi oraz struktury
zachowan zakupowych nabywcow finalnych ze wzgledu na kryterium marki. W
opracowaniu  zaprezentowano znaczenie marki wérdd pozostatych  elementow
zamieszczonych na opakowaniu produktu mleczarskiego na podstawie badan ankietowych
oraz  nieustrukturalizowanych ~ wywiadow  uzupehiajacychprzeprowadzonychwsrod
nabywcow finalnych z terenu wojewodztwa lubelskiego. Do opracowania danych
pierwotnych uzyskanych z badan ankietowych wykorzystano migdzy innymi analizg
czynnikowa,ktorej gtéwne zastosowania mozna sprowadzi¢ do redukcji liczby zmiennych
stanowiacych dane pierwotne uzyskane z badan ankietowych oraz wykrywania struktur w
zwiazkach migdzy tymi zmiennymi. .Przedstawiono ponadto specyfikg¢ zachowan
zakupowych nabywcéw finalnych ze wzgledu na kryterium marki, w tym zagadnienia
zwiazane ze strategia marki, nazwa marki, logo marki oraz lojalnoscia respondentow. Na
podstawie przeprowadzonych badan okre$lono réwniezrole¢ marki w komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw mleczarskich majacych swoja siedzibe na terenie
wojewodztwa lubelskiego. Marka okazata si¢ jednym z istotnych elementow komunikacji
marketingowej wptywajacych na decyzje respondentdw zwiazane z nabywaniem produktow
mleczarskich z Lubelszczyzny.Niestety do$¢ duza liczba ankietowanych, dopiero biorac
udziat w omawianych badaniach, dowiedziata si¢ o istnieniu niektorych marek producentow
i wytwarzanych przez nich produktow.Mozna zatem stwierdzi¢, ze w wypadku tych
przedsigbiorstw mleczarskich wystepuje wyrazna luka informacyjna zwigkszajaca dystans
marketingowy pomigdzy producentami a respondentami, ktdra ci pierwsi powinni
przynajmniej zmniejszyc¢.

Stowa kluczowe: marka, produkty mleczarskie, przedsigbiorstwa mleczarskie, komunikacja
marketingowa

1. WPROWADZENIE

Rola marki na rynku produktow spozywczych jest znaczaca i wynika przede
wszystkim z tego, ze wizerunek marki istotnie oddzialuje na postrzeganie firmy i jej
produktow przez nabywcéw finalnych’. Marka stanowi bowiem dla nich okreslona
gwarancje jakosci oraz jej niezmiennosci.

!Dr Anna Iwanicka, Katedra Ekonomii i Zarzadzania, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie, ul.
Akademicka 13, 20-950 Lublin, tel. (0-81) 461 05 61, e-mail: annaiwanicka@o2.pl

2 Nabywca finalny na rynku dobr konsumpcyjnych rozumiany jest jako osoba fizyczna,
odgrywajaca rolg ostatecznego odbiorcy produktu finalnego.
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W literaturze przedmiotu z zakresu ksztaltowania marki z reguty jej definicje podzieli¢
mozna na dwie grupy*:

1) marka traktowana jako zbior korzysci bedacych suma wartoéci produktu oraz
pewnej dodatkowej wartosci z nim zwiazanej,

2) marka utozsamiana z pewna wartoscia dodana do produktu z pominigciem
samego wyrobu.

Na rynku produktow zywnosciowych ze wzglegdu na bardzo duza liczbg
wystepujacych marek podstawowa funkcja marki jako elementu komunikacji
marketingowej jest przede wszystkim mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ wsrod marek
konkurencyjnych oraz zaistnienia w §wiadomos$ci nabywcow finalnych. Spetnienie tych
funkcji wymaga jednak zastosowania przez przedsigbiorstwo kilku podstawowych regul,
do ktorych nalezy zaliczy¢*:

— orientacj¢ na nabywceg finalnego, co oznacza, ze marka powinna by¢ stworzona

dla okreslonej grupy odbiorcow;

— konsekwencjg, co oznacza, ze produkt oznaczony dana marka powinien
cechowac sig statoscia pod wzgledem smaku, sktadu, jakosci 1 trwatosci;

—  szeroka dostgpnos¢, co oznacza, ze nabywcey oczekuja powszechnej dostgpnosei
produktow oferowanych pod dana marka, niezaleznie od rodzaju placowki
detalicznej;

—  wyrazne odroznianie sig, co oznacza, z€ nabywcy powinni bez trudu rozpoznac i
znalez¢ produkt okre§lonej marki w miejscu zakupu;

— ciagle doskonalenie, co oznacza, ze ze wzgledu na ciagle zmiany preferencji
nabywcow konieczne staje si¢ stale doskonalenie produktéw prowadzone na
podstawie komunikacji z nimi.

W wypadku produktéw spozywczych, oprocz oceny elementéw rzeczywistych
(funkcjonalnych), takich jak walory organoleptyczne, warto$¢ odzywcza czy opakowanie,
nabywca finalny bardzo czgsto ocenia wizerunek danego producenta i jego produktow za
pomoca cech nieuchwytnych, odnoszacych si¢ jedynie do sfery doznan emocjonalnych.
Tym bardziej utrudnia to komunikacje z punktu widzenia przedsigbiorstwa. Marka w
odniesieniu do produktow zywnosciowych moze by¢ zatem zdefiniowana jako ,,obietnica
jakosci, statosci sktadu, cech organoleptycznych i okreslonego poziomu ceny””.

Dynamiczny rozw6j branzy mleczarskiej na przestrzeni ostatnich Kilkunastu lat w
Polsce powoduje, ze posiadanie znanej i rozpoznawalnej marki warunkuje wigksza
atrakcyjnos¢ produktow mleczarskich. Mniejsi producenci musza ponadto konkurowaé z
wielozaktadowymi polskimi przedsigbiorstwami oraz koncernami migdzynarodowymi, co
w duzej mierze wynika z postepujacych procesow globalizacji®. Jednostki te dysponuja
bardzo silnymi markami, wsrod ktorych wymieni¢ mozna Hochland (w tym takze Almette
i Valbon), Danone (Aktivia, Actimel), Arla Foods, Zott (Jogobella) oraz Mlekpol
(Laciate, Milko) czy Mlekovita. Mniejsze przedsigbiorstwa majace czgsto ograniczone

® A. Baruk, Nabywcy finalni jako podmioty marketingowego oddzialywania, Wydawnictwo ,,Dom
Organizatora”, Torun 2008, s. 104.

4 M. Jeznach, Podstawy marketingu zywnosci, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2007, s. 39.

% H. Gorska-Warsewicz, Perspektywy rozwoju marek w sektorze zywnosciowym w Polsce, ,,Zeszyty
Naukowe SGGW. Problemy Rolnictwa Swiatowego” XX /5 (2008), s. 8.

® D.E. Staszczak, Globalizacja. Zbiorowa hegemonia mocarstw i korporacji transnarodowych a
globalny marketing, Wydawnictwo A. Marszatek, Torun 2007, s. 7-18, 91-142.
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mozliwo$ci dziatah promocyjnych moga zatem komunikowaé si¢ z rynkiem poprzez
rozpowszechnianie marki na rynkach regionalnych w celu zdobycia licznego grona
lojalnych klientow.

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa marka ma olbrzymi potencjal, czg¢sto bowiem
decyduje o rynkowej wartosci firmy, przewyzszajac nawet swoja wartoScia wartos¢
sktadnikow materialnych. Z kolei dla nabywcow finalnych to wlasnie marka ma bardzo
czgsto decydujacy wplyw przy wyborze konkretnego produktu i/lub rezygnacji z innego
wyrobu. Oddzialuje ona na nabywcow finalnych zarobwno w punkcie sprzedazy, jak i
podczas wszelkich form komunikacji firmy z klientami, na przyktad za pomoca narzedzi
promocji.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie roli marki w komunikacji
marketingowe]j przedsigbiorstw mleczarskich z Lubelszczyzny z nabywcami finalnymi
oraz struktury zachowan zakupowych nabywcow finalnych ze wzgledu na kryterium
marki.

2. CHARAKTERYSTYKA BADAN

Przeprowadzono pogltebione badania ankietowe oraz nieustrukturalizowane wywiady
uzupetniajace wsréd nabywcoéw finalnych z wojewddztwa lubelskiego. Badania
przeprowadzono od czerwca do wrzesnia 2009 roku wéréd 900 mieszkancow z
Lubelszczyzny. Badania miaty charakter bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu
badacza z badanymi podmiotami. Liczebno$¢ badanej populacji ustalono na podstawie
studiow literaturowych oraz konsultacji z ekspertami. Dobor proby do badan dokonano w
sposob celowy, przy czym podstawowym kryterium doboru byla przynaleznos¢ do grupy
0soOb, ktore deklarowaty dokonywanie zakupoéw produktow mleczarskich co najmniej
jednej prezentowanej marki (sposrod jedenastu marek mleczarni z terenu wojewddztwa
lubelskiego). Do analizy zakwalifikowano 714 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy
ankiet.

W badanej populacji 65,7% stanowity kobiety, 34,3% za$§ megzczyzni. Ponad 47%
badanej populacji to osoby w wieku do 35 lat, z czego najwigksza czg$¢ reprezentowaty
osoby 26-35 lat, z kolei ponad 35% stanowili ankietowani w wieku 3655 lat, pozostata
cz¢$¢ badanych miata powyzej 55 lat. W wypadku prawie 27% respondentdow miesigczny
dochod netto na 1 osobe w gospodarstwie domowym miescit si¢ w przedziale 901-1300
zt, dla 23,2% badanych za§ wynosit on 1301-2000 zt. Bardzo niski poziom miesigcznego
dochodu netto na jedna osobg (do 400 zt) zadeklarowato 3,5% respondentow. Prawie 30%
ankietowanych legitymowalo si¢ wyksztalceniem $rednim, 58% za$ wyzszym, 7%
licencjackim, pozostali zawodowym lub podstawowym. Ponad 60% respondentow
pracowato najemnie, 15% nie pracowato, nieco ponad 8% prowadzilo wlasna firmg, a
pozostali uczyli si¢ lub zajmowali si¢ wlasnym gospodarstwem domowym.

Do opracowania danych pierwotnych uzyskanych z badan ankietowych wykorzystano
miedzy innymi analize czynnikowa, ktorej gldwne zastosowania mozna sprowadzi¢ do
redukcji liczby zmiennych stanowiacych dane pierwotne uzyskane z badan ankietowych
oraz wykrywania struktur w zwigzkach migdzy tymi zmiennymi. Do wyodrebnienia
czynnikow zastosowano metode¢ gtdéwnych sktadowych, przy czym istotne byto okreslenie
ich liczby. W tym celu wykorzystano technikg¢ kryterium Kaisera polegajaca na
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pozostawieniu tylko tych czynnikow, ktore maja wartosci wlasne wigksze od 1. Rotacje
czynnikéw wykonano metoda znormalizowanej varimax’.

3. STRUKTURAPREFERENCJI NABYWCOW FINALNYCH ZE WZGLEDU
NA KRYTERIUM MARKI PRZEDSIEBIORSTWA MLECZARSKIEGO I JEGO
PRODUKTOW

W celu okreslenia roli marki wsrdd pozostatych elementow zamieszczonych na
opakowaniu produktu mleczarskiego ankietowanym zaprezentowano zestaw elementow
opakowania, ktore moga by¢ brane pod uwage podczas dokonywania zakupdéw produktow
mleczarskich zgromadzonych na podstawie wynikow badan pilotazowych i poproszono o
nadanie im konkretnych wag w skali 0—4%.

W wyniku redukcji liczby zmiennych okreslajacych elementy opakowan produktow
mleczarskich wplywajacych na decyzje zakupowe respondentow opisano pigé grup
czynnikéw. W tabeli 1 zaprezentowano wyniki analizy czynnikowej w postaci warto$ci
fadunkéw czynnikowych oraz ich interpretacje na podstawie wskazan wszystkich
respondentdéw. Wyodrebniono pigé sktadowych glownych, ktére wyjasniaja 66,6%
zmiennosci ogolne;j.

Oznacza to, ze ankietowani, podejmujac decyzje zakupowa, w zakresie w jakim
decyzja ta warunkowana byla samym opakowaniem produktu, kierowali sie w
przewazajacej mierze cechami wystgpujacymi w ramach tych pigciu sktadowych
glownych, wérdd ktorych marka okazata si¢ jednym z istotnych elementéw wplywajacych
na decyzje respondentéw zwiazane z nabywaniem produktow mleczarskich.

Wyniki badan wskazaly ponadto, ze ankietowani, ktorzy uzalezniali wybor
konkretnego produktu mleczarskiego od jego marki, utozsamiali marke producenta z
marka produktu, co zdaniem autorki mozna tlumaczy¢ typem strategii marki stosowanej
przez producentéw z Lubelszczyzny. Wniosek ten potwierdzaja réwniez wyniki badan
dotyczace preferowanych przez respondentéw strategii marek produktow mleczarskich.

Tabela 1. Interpretacja sktadowych gtéwnych uzyskanych dla grupy zmiennych okreslajacych cechy
opakowan produktow mleczarskich wptywajace na decyzje zakupowe respondentow.

Wartos¢ Ogot Skumulo
Skladowe . Wartos¢ | wlasna wartosci .
. Zmienne A . wanewartosci
glowne ladunkow | skladowej | wlasnych
. . wlasne (%)
glownej (%)
1. Informacja o 0,818881
Informacje  |adresie strony 0,635542
nieobligatoryj |internetowej 0,849172 6,284752 3307764 3307764
ne Informacja o 0,748187

" Analiza czynnikowa jako  metoda  redukcji  danych,  http://www.statsoft.pl/

textbook/stfacan.html#index(dostgp: 2.02.2012) oraz A. Sokolowski, A. Sagan, Przykltady
stosowania  analizy  danych w  marketingu i badaniu opinii publicznej,
http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/adwmarketingu.html#wymiarowosci (dostep: 2.02.2012).
8 0 oznaczato czynnik catkowicie niewazny, 1 — mato wazny, 2 — $rednio wazny, 3 — wazny, 4 za$ —
bardzo wazny.
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cenie 0,718098
rekomendowane
J
Informacja o
infolinii
Informacja o
systemie
HACCP
Informacja o
SZJ zgodnym z
norma PN-EN
1SO 9001:2009
Kolorystyka
2. Iéf;;ﬁﬁamy 0,828433
Wyglad f 0,824028
Zewnetrzny ogoln}; wyglad 0.794380 2,201422 11,58643 44,66407
opakowania zewnetrzny 0,846266
opakowania
Szata graficzna
3 Marka
" producenta 0,849520
leerunek Marka 0.827309 1,877143 9,87970 54,54377
marki
produktu
4.
Sktadowa
ZWIAZANA Z I\ 1ol wosé
zaleznoS$cia er
pomiedzy L 0 ctani 0,628353
. i wykorzystania ,
:1:}(1(00\;;?}& . Wielkodé 0.623438 1,183007 6,22635 60,77012
op jednostkowa
jego .
RO opakowania
poOzniejszym
wykorzysta
niwy
Ekologiczno$¢
(szkodliwo$¢
opakowania dla
5. srodowiska) 0,827215
Ekologia  Material, z 0700872~ 118452 588659 | 66,65671
ktorego
wykonano
opakowanie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan

ankietowych
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Ponad polowa ankietowanych preferowata wiasnie strategi¢ marki produktu wspartej
marka producenta. W ramach tej strategii przedsigbiorstwa mleczarskie z Lubelszczyzny
stosowaty takze strategi¢ marki parasola, gdzie pod jedna marka oferowane byly jogurty,
kefiry, ma$lanki i ewentualnie mleko. Na drugim miejscu pojawita si¢ z kolei strategia
marki firmowej polegajaca na nadawaniu tej samej marki (producenta) wszystkim
produktom. Taka strategi¢ stosowaly najmniejsze Spotdzielnie z terenu wojewoddztwa
lubelskiego, nadajac produktom jedynie nazwe bedaca jednoczesnie nazwa ich producenta
wraz z okre$lona kategoria produktu. Mozna zatem wnioskowaé, ze ankietowani,
udzielajac odpowiedzi na to pytanie, sugerowali si¢ podejmowanymi w tym zakresie
faktycznymi dziataniami producentdéw z terenu Lubelszczyzny. Badane przedsigbiorstwa
mleczarskie w bardzo ograniczonym zakresie stosowaly strategi¢ marki indywidualne;j,
dlatego tez prawdopodobnie wskazato ja jedynie okoto 10% osob.

Ciekawe wnioski mozna takze wyciagna¢ na podstawie wynikoéw badan dotyczacych
wizerunku marki produktow w zwiazku z nadawaniem im konkretnych nazw.
Respondentdw zapytano zatem o preferowane nazwy marekproducentdéw oraz
wytwarzanych przez nich produktéw mleczarskich. Dokonano ponadto oceny lojalnosci
ankietowanych wobec konkretnych marek tego typuproduktoéw, jak réwniez ich reakcji
na pojawienie si¢ na rynku nowego produktu mleczarskiego.

Respondenci preferowali przede wszystkim arbitralne nazwy produktéw mleczarskich
odnoszace si¢ do nazwy miejscowosci, w ktorej wytworzono dany produkt, poniewaz az
53,4% ankictowanych wymienito wilasnie tego typu nazwg. Wsréd producentow
produktow mleczarskich z terenu wojewddztwa lubelskiego mozna wymieni¢ dwoch,
ktérzy stosowali tego typu rozwigzanie w nadawaniu nazw markom produktow. OSM z
Chelma ,,Biomlek” wprowadzita nazwe¢ marki ,,Nadbuzanski” sugerujaca lokalizacje
miasta Chetm oraz nazwy marki ,,Bieluch” i ,,Bielu$” zwiazane z legendarnym opiekunem
chetmskichPodziemi Kredowych, straznikiem ukrytych tam skarbow. Wedlug legendy
jest on duchem bialego niedzwiedzia widniejacego w herbie Chetma, ktoéry stanowi
zreszta logo marki wspomnianej Spotdzielni. OSM z Opola Lubelskiego stosowato z kolei
nazwe¢ marki ,,Nadwislanski” jako odniesienie do terenow nadwislanskich wokot tego
miasta.

Znaczna czgsé badanych (24,8%) wybierata nazwy opisowe, czgsto bedace nazwami
sugestywnymi, skladajace si¢ z kilku stéw, sugerujace jednoczesnie konkretne
wlasciwosci lub korzysci funkcjonalne produktu mleczarskiego. W tym wypadku
doskonatym przykladem zastosowania tego typu nazwy marki jest ,Mleko na 5+~
wprowadzona przez SM z Radzynia Podlaskiego ,,Spomlek” sugerujaca konkretne
wlasciwosci produktu, zwiazane z hastem ,,Zyj na 5+”. Innym przyktadem jest nazwa
marki mleka ,,Twoje zdrowie” OSM Krasnystaw.

Odpowiednio 14% oraz 12,5% ankietowanych preferowato nazwy abstrakcyjne, czyli
wymyslone przez producenta typu ,,Cezar”,, ,,Jowisz”, ,,Mars” — SM Ryki, ,,Biedronka”,
,Dublet” — OSM Michow oraz nazwy zdrobniate typu ,,Jogus” — OSM Krasnystaw.

W wypadku nazw marek producentdéw wyroboéw mleczarskich najwigksza czgsé
respondentow (46,4%) preferowata nazwe producenta stanowiaca nazwe miejscowosci, w
ktorej zlokalizowana byla spotdzielnia mleczarska. Wséréod badanych jedenastu
przedsigbiorstw mleczarskich az dziewigé¢ postugiwalo sig tego typu nazwa, dwa za$
stosowaly nazwe zwiazang z rodzajem prowadzonej przez siebie dziatalnos$ci (,,Biomlek”,
»Spomlek”). Mimoze nazwe marki sugerujaca rodzaj dziatalnosci preferowato 10,5%
respondentéw, obie wymienione nazwy marek producentéw ankietowani bardzo dobrze


http://pl.wikipedia.org/wiki/Legenda
http://pl.wikipedia.org/wiki/Che%C5%82m
http://pl.wikipedia.org/wiki/Che%C5%82m
http://pl.wikipedia.org/wiki/Herb_Che%C5%82ma
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kojarzyli z miejscem ich lokalizacji, czyliChelmem 1 Radzyniem Podlaskim,
najprawdopodobniej zewzgleduna diugiestosowanie jednoczes$nie nazw stanowiacych
nazwy miejscowosci, w ktorych sa zlokalizowani ci producenci, oraz nazw sugerujacych
rodzaj ich dziatalno$ci. OSM z Michowa poza stosowaniem nazwy stanowiacej nazwe
miejscowosci, w ktorej jest zlokalizowana, dodatkowo postugiwata si¢ nazwa sugerujaca
jej lokalizacje, czyli nazwa marki ,,Michowianka”.

Bardzo zblizona czg$¢ ankietowanych preferowata logo przedsigbiorstwa
mleczarskiego stanowiace jego nazwg zapisana w charakterystyczny sposob (odpowiednia
wielkos¢, kréj, kolorystyka i tlo liter) oraz logo bedace symbolem bezposrednio
informujacym o cechach produktu, jego przeznaczeniu, specjalizacji, korzysciach, ktore
mozna odnie$¢ dzigki jego konsumpcji itp. Wsrdéd badanych przedsigbiorstw wigkszo$é
stosowata drugie z wymienionych rozwigzan (np. w postaci herbu miasta). Dla 27,3%
ankietowanych kwestia ta nie miata wigkszego znaczenia. Mozna zatem powiedzie¢, ze
preferencje badanych dotyczace graficznej formy marki prawdopodobnie byly
uzaleznione od innych czynnikdw, chociazby okresu obecnosci danej marki na rynku czy
jej kolorystyki itp.

Bardzo interesujaca okazata sie ocena lojalnosci respondentdéw wobec konkretnych
marek produktéw mleczarskich. Az 61,2% ankietowanych czesto, a 21,3% zawsze
wybieralo produkty mleczarskie tych samych, wyprobowanych marek. Jak wynika z
przeprowadzonych badan, zazwyczaj lojalno$¢ ta dotyczyta trzech lub czterech i wigcej
wybranych producentow.

Nalezy jednak zaznaczyé, ze niekiedy lojalnos¢ nabywcow finalnych wobec
konkretnych marek produktoéw mleczarskich zostaje poddana probie, zwlaszcza w sytuacji
pojawienia si¢ na rynku catkiem nowego produktu mleczarskiego. W badaniach
wykazano, iz 38,5% respondentéw rzadko, a 27,5% czgsto dokonywato zakupow
pojawiajacych si¢ na rynku nowosci. W wypadku za$ 13,3% ankietowanych decyzja
zakupowa byla poprzedzana zebraniem jak najwigkszej ilosci informacji o nowym
produkcie, przede wszystkim z prasy, radia, TV, podczas degustacji i od znajomych.

4. ROLA MARKI W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW MLECZARSKICH Z LUBELSZCZYZNY Z NABYWCAMI
FINALNYMI

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw ocenita poziom znajomosci marek produktow
mleczarskich pochodzacych z terenu wojewodztwa lubelskiego wsréd nabywcow
finalnych jako dobry (41,9% wskazan) i1 zadowalajacy (34,2%). Jednak wyniki
poglebionych badan pokazaty, ze oceny te nie odzwierciedlaly w petni stanu faktycznego.

OSM Krasnystaw, SM ,,Spomlek” Radzyn Podlaski oraz SM ,,Biomlek” Chelm to
marki producentéw z terenu wojewodztwa lubelskiego, ktorych produkty byty najczesciej
wybierane przez respondentéw. Ponad 90% badanych kupowato produkty marki OSM
Krasnystaw oraz odpowiednio 56,5% osdb w wypadku SM ,,Spomlek™ i 51,8% 0sob w
wypadku SM ,Biomlek” deklarowalo, ze kupowalo wyroby tych producentow. Na
podstawie wynikéw badan stwierdzono ponadto, iz w wypadku takich marek, jak SM
Biata Podlaska, TSM Tomaszéw Lubelski oraz OSM Janoéw Lubelski, istniat najwigkszy
odsetek osob (odpowiednio 45,9%, 44,8%, 43,7%) jednoznacznie deklarujacych, nie
kupuja jakichkolwiek produktow mleczarskich tych producentow.
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Ponadto réwniez w wypadku tych wiasnie producentow najwigksza czg$é
respondentéw nie byla w zasadzie pewna, czy faktycznie dokonywata, czy tez nie ich
zakupu. Wyraznie zauwazalna przyczyna nienabywania produktoéw mleczarskich
konkretnych marek producentow byl ponadto brak ich aktywnosci w zakresie
podejmowania dziatan promocyjnych.

Najprawdopodobniej ankietowani byliby zatem sklonni do zakupu produktow
mleczarskich innych niz dotychczas marek producentow, jezeli w ogéle wiedzieliby o ich
istnieniu, co z kolei bezposrednio wiaze si¢ z konieczno$cia zwigkszenia dostgpnosci ich
wyrobow.

Ankietowanych zapytano ponadto o dokonywanie zakupu produktow mleczarskich
konkretnych marek wytwarzanych przez analizowane przedsigbiorstwa oraz
zidentyfikowanie przedsigbiorstwa, w ktoérym zostaly one wyprodukowane. Wsrod 49
nazw marek produktow mleczarskich pochodzacych z terenu wojewodztwa lubelskiego®
najczesciej kupowany okazat si¢ jogus (OSM Krasnystaw), bieluch (SM ,,Biomlek™),
rycki edam (SM Ryki) oraz ser radamer (SM ,,Spomlek™).

Podczas zakupow produktow mleczarskich dla niektorych ankietowanych w wigkszym
stopniu wazniejsza byta jednak marka produktu niz marka jego producenta, poniewaz
jedynie w przypadku nazwy marki jogu§ az 65,3% ankietowanych poprawnie
zidentyfikowato przedsiebiorstwo, z ktérego pochodzit ten produkt. W wypadku nazwy
marki bieluch, rycki edam oraz radamer zdecydowanie mniejsza cz¢$¢ badanych
(odpowiednio 36,4%, 36,6% oraz 12,2%) prawidlowo wskazata wtasciwego producenta.
W wypadku nazwy marki rycki Edam mogto by¢ spowodowane podobienstwem nazwy
marki produktu i nazwy marki producenta, podobnie jak w wypadku sera edam
michowski (37,4% wskazan). Dla pozostalych najczgsciej kupowanych przez
respondentow  produktoéw  mleczarskich  odsetek  ankietowanych  poprawnie
identyfikujacych nazwe marki i ich producenta réwniez byt stosunkowo niewielki i
ksztattowat si¢ w granicach od 0% w wypadku sera liliput z TSM Tomaszow Lubelski do
18,2% w wypadku serka serus z OSM Krasnystaw.

5. PODSUMOWANIE

Budowanie i utrzymanie zaufania nabywcow finalnych do marki producenta powinno
by¢ jednym z priorytetowych celéw dla przedsigbiorstw, ktore musza pamigtaé¢ o czgsto
wskazywanej w literaturze zasadzie, ze zaledwie kilkuprocentowy wzrost wartosci tak
zwanego wskaznika retencji (czyli procentowego stosunku liczby nabywcow pod koniec
danego przedziatu czasu do liczby nabywcow na poczatku tego przedzialu czasowego)
pociaga za soba wzrost wartosci wskaznikdw rentownosci przedsigbiorstwa az o
kilkadziesiat procent®.

Marka okazata si¢ jednym z istotnych elementow komunikacji marketingowe;j
wplywajacych na decyzje respondentdow zwiazane z nabywaniem produktow mleczarskich
z Lubelszczyzny. Marka produktu byta ponadto czgsto utozsamiana z marka jego
producenta.

® W grupie tej znalazly si¢ wszystkie produkty mleczarskie pochodzace z terenu wojewoddztwa
lubelskiego, ktorym producenci nadali konkretne nazwy (poza ogdélnymi nazwami kategorii
produktow).

10 A, Baruk, Marketing-mix w przedsiebiorstwie, AR, Lublin 2001, s. 128.
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Niepokojace jest, ze do$¢ duza liczba ankietowanych, dopiero biorac udziat w
omawianych badaniach, dowiedziata si¢ o istnieniu niektorych marek producentéw i ich
produktow. W wypadku tych przedsigbiorstw wystepuje wyrazna luka informacyjna
zwigkszajaca dystans marketingowy pomigdzy producentami a respondentami, ktéra ci
pierwsi powinni przynajmniej zmniejszyc.
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BRAND AS AN IMPORTANT ELEMENT OF MARKETING COMMUNICATION OF
DIARY PLANTS IN THE LUBLIN AREA

The article is aimed at defining the role of a brand in marketing communication between diary
plants and final purchasers. An in-depth questionnaire survey and complementary free interviews
were conducted among final purchasers in the Lublin area. Factor analysis was used to compile
primary data from the survey. On the basis of the research carried out, the significant of the brand
have been presented among the remaining elements included on the package of dairy products. The
article also presents the structure of consumer behavior of final purchasers,with the brand criterion
taken into consideration, including the notions connected with the brand strategy, the name of brand,
the logo and loyalty of the respondents. On the basis of the research carried out the article also
presents the role of a brand in marketing communicationconcern diary plants in the Lublin area. The
brand turned out to be one of the crucial factors marketing communication. It largely influenced the
respondents’ decisions that concerned buying dairy products from Lublin region. Unfortunately, it
was only when the respondents took part in doing the research the majority of them found out about
the existence of some companies’ brands and the products made by them. One cantherefore claim
that as far as these dairy companies are concerned, there is a significant information gap which
deepens the marketing distance between producers and respondents.

Keywords: brand, dairy products, dairy companies, marketing communication.
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