ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 875 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 41,t. 1 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.41/1-16

ELZBIETA WOLANIN-JAROSZ'
Panstwowa Wyzsza Szkota Techniczno-Ekonomiczna w Jarostawiu

ANALIZA SWIADOMOSCI MAREK ,,PRODUKTOW
KRAJOW KARPACKICH” — WYNIKI BADAN
BEZPOSREDNICH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych, ktérych celem byto okreslenie stop-
nia $wiadomosci wiodacych marek ,,produktow krajow karpackich”. Zasadniczy materiat badaw-
czy pozyskano dzigki wywiadom bezposrednim przeprowadzonych w pigciu miastach Euroregionu
Karpackiego: Rzeszowie (Polska), Iwano-Frankowsku (Ukraina), Debreczynie (Wegry), Koszy-
cach (Stowacja), Oradei (Rumunia), na probie 2000 respondentow. Jako instrument pomiarowy
wykorzystano kwestionariusz wywiadu, opracowany przez autorke artykuhu. Okresem badawczym
byt 2012 rok. Analizy danych wykazuja, ze wiodace marki ,,produktow krajow karpackich” cha-
rakteryzuja si¢ srednim poziomem rozpoznawalno$ci wérdd respondentdw pigciu badanych naro-
dowosci. Do najbardziej popularnych wskazywanych przez konsumentéw mozna zaliczy¢: polska
wodke ,,Wyborowa”, stowackie piwo ,,Zlaty Bazant”, wegierskie wino ,,Tokaj”, ukrainska wodke
,»,Nemiroff” oraz rumunska marke¢ samochodu ,,Dacia”.

Stowa kluczowe: swiadomos¢ marek, regionalne produkty karpackie, marka, euroregion

Wprowadzenie

Ksztaltowanie silnej marki stanowi kluczowy element strategii marketingo-
wej kazdego przedsigbiorstwa. Skuteczne zarzadzanie dobrze wykreowang
marka dostarcza firmie znaczacej, czgsto decydujacej o jej sukcesie metody kon-
kurowania. Uznana marka postrzegana przez pryzmat korzy$ci emocjonalnych
i racjonalnych oferowanych klientom, powieksza bowiem warto$¢ produktu dla
nabywcow. Silna marka jest w opinii konsumentow symbolem wysokiej jakosci
danego dobra, jego mocnej pozycji rynkowej i prestizu. Poza tym konsumenci

! wolaninjarosz@neostrada.pl.



200

ElZbieta Wolanin-Jarosz

traktuja marke jako swoiste zobowigzanie sprzedawcy do cigglego dostarczania
kupujacemu okreslonego zestawu cech i korzysci wraz z produktem oznaczonym
dang marka.

Warto takze podkreslié, ze z punku widzenia przedsigbiorstwa stabilna i silna
marka prowadzi do lojalnosci klientow, a co za tym idzie wzrostu sprzedazy
i zyskéw firmy. Czynnikiem decydujacym o lojalnych zachowaniach nabywcow
wobec danego produktu jest m.in. ,,znajomos$¢ marki”. Termin ten obejmuje za-
rowno zwykla rozpoznawalno$¢ marki, jak i ztozone struktury poznawcze, zbu-
dowane na podstawie szczegdétowych informacji na jej temat. Znajomo$¢ marki
wraz z jej najistotniejszym elementem, takim jak swiadomo$¢ marki stanowi
wazny czynnik warunkujacy podjecie ostatecznej decyzji zakupowej przez kon-
sumentoéw. Stad tez przedsigbiorstwa prowadzg migdzy soba ciagla ,,wojng na
marki” — jest to walka psychologiczna o ,,miejsce w umystach klientow”.

W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych, ktérych
celem byto okreslenie stopnia §wiadomosci wiodgcych marek ,,produktow kra-
jow karpackich”. Badanie przeprowadzono wsrod konsumentéw zamieszkuja-
cych tereny nalezace do pigciu panstw sktadowych Euroregionu Karpackiego —
Polski, Stowacji, Wegier, Ukrainy i Rumunii.

Istota i funkcje marki

W literaturze marketingowej marka produktu nie jest kategorig jednoznacz-
nie definiowang. Najczesciej okresla si¢ ja jako ,,nazwe, symbol, wzor lub kom-
binacje tych elementéw, nadana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz
jego odroznienia od oferty konkurentow™?. W takim rozumieniu ,,marka” shuzy
jedynie identyfikacji produktu oraz jego wytworcy (lub sprzedawcy), zas caty
proces budowania marki sprowadza si¢ do utworzenia nazwy i towarzyszacego
jej znaku firmowego.

Bardziej holistyczne ujecie marki podaje J. Kall, wedlug ktorego ,,marka sta-
nowi kombinacje¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny; kombinacjg, ktora od-
rozniajac oferte danego podmiotu od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsu-
mentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki
czemu tworzy lojalne grono nabywcdow i umozliwia tym samym osiagnigcie wio-

293

dacej pozycji na rynku.

2 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, W. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 625—-628.
3 J. Kall, Silna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
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J. Altkorn wskazuje trzy podstawowe funkcje spetniane przez marki:

a)

b)

©)

funkcja identyfikacyjna — polega na identyfikowaniu produktu z na-
dawcg, identyfikowaniu cech produktu, wskazywaniu na funkcjonalne
i emocjonalne korzysci, podkreslaniu wartosci poszukiwanych przez
okreslony segment oraz sugerowaniu osobowos$ci nabywcy i uzytkow-
nika produktu;

funkcja promocyjna — oznacza, ze marka jest elementem procesu komu-
nikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,;

funkcja gwarancyjna — marka w tym przypadku jest potwierdzeniem ja-
kosci produktu®.

Powyzsza lista czgsto uzupeiniana jest przez ekonomistoéw o dodatkowe
funkcje marki, takie jak:

ochronng (marka chroni producenta przed nasladowcami),

strategiczng (marka stanowi istotny element ksztattowania strategii mar-
ketingowej przedsigbiorstw),

transformacyjng (uzywanie danej marki wzbogaca, a nawet transformuje
przezycia zwigzane z konsumpcja),

gwarantujaca powtarzalno$¢ (marka obiecuje nabywcy spodziewane re-
zultaty uzytkowania, niezaleznie od tego, gdzie i kiedy jg zakupi),
zapewniajacg wsparcie (marka jest gwarantem niezawodnosci produktu,
redukuje ryzyko, jakie podejmuje kupujacy),

upraszczajacaproces decyzyjny (marka pozwala nabywcy uporzadkowac
wiele informacji o ofercie danej firmy i jej konkurentach branych pod
uwageg w momencie zakupu).

Warto podkresli¢, ze najbardziej skuteczne marki petnia wiele funkcji i sta-

nowig powazng alternatywe w odniesieniu do inwestycji rzeczowych i finanso-
wych firmy (ze wzglgedu na mozliwo$¢ osiggania wysokiego zwrotu z zainwesto-

wanego w nie kapitatu).

Swiadomo$¢ marki jako element jej kapitalu

Marka ma swoiste atrybuty tworzace jej kapital. Z punktu widzenia marke-

tingu kapital marki odpowiada za to, jak marka jest oceniana i postrzegana przez

nabywcow — ,,co marka znaczy dla konsumentdéw

6, Wérdd elementow tworzg-

cych jej kapital wyodrgbnia si¢: postrzegana jako$¢ marki, lojalnos¢ wobec

4 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12-13.
3 J. Kall, Silna marka..., s. 16-20.
© M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 33.
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marki, swiadomo§$¢ istnienia marki, skojarzenia marki oraz inne aktywa (patenty,
znaki handlowe, itp.)’.

W niniejszym artykule zwrdcono szczegodlng uwage na $wiadomos¢ marki,
rozumiang jako zdolnos$¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki i skoja-
rzenia jej z okreslong kategoria produktow. Swiadomo$é marki stanowi funda-
ment, punkt wyj$cia dalszych dzialan zwigzanych z kreowaniem marki — budo-
wania jej osobowosci, wizerunku, zapoznawania nabywcoéw z korzysciami ofe-
rowanymi przez marke®.

Swiadomo$¢ marki ma rézne poziomy natgzenia — poczawszy od niepewnego
uczucia, ze dana marka jest rozpoznawalna, az po absolutng pewnos¢, ze dana
marka jest ta jedyna, poszukiwang w calej klasie produktéw. Rozrdznia si¢ zatem
kilka standw §wiadomos$ci marki: rozpoznawalno$¢ (oznacza prawidtowe wyrdz-
nienie marki przez konsumenta jako tej, o ktorej poprzednio styszat lub jg wi-
dziatl), pamig¢ (polega na zdolno$ci konsumenta do przypomnienia sobie nazwy
marki w momencie, gdy podana jest kategoria produktéw) i priorytet marki
w $wiadomosci (inaczej pamig¢ spontaniczna, wystepuje wtedy, gdy marka wy-
mieniona jest na pierwszym miejscu przez konsumentoéw w tescie na pamiec
marki)°.

Swiadomo$¢ marki petni istotna role w procesie podejmowania decyzji za-
kupowych przez konsumenta. Kierowanie si¢ §wiadomo$ciag marki podczas do-
konywania wyboréw produktdéw jest strategia nabywcow pozwalajaca oszcze-
dzac¢ ich czas i wysitek, ktory w sytuacji braku znajomosci marki po§wigciliby na
porownywanie okreslonych dobr pod katem innych ich atrybutow. Kategorie
$wiadomo$¢ istnienia marki w umystach konsumentow mozna wigc interpreto-
wac jako pewne uproszczenie poznawcze. Decyzje zakupowe podejmowane sg
przez odwotanie si¢ do takiego uproszczenia zwlaszcza, gdy produkt jest tani
i szybko zbywalny'’.

Wykorzystanie §wiadomosci marki jest czesta taktyka decyzyjng przy pierw-
szym zakupie produktu. Przy kolejnych wyborach wazne sa dla konsumenta uzyt-
kowe atrybuty produktu: jako$¢, funkcjonalnos¢, smak czy zapach, zwlaszcza

7 G. Urbanek, Zarzqdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 31.

8 7. Kedzior, Konsument na rynku. Postawy wobec produktéw, Centrum Badan i Ekspertyz Aka-
demii Ekonomicznej, Katowice 2003, s. 74.

° G. Urbanek, Zarzqdzanie markg..., s. 54-55.

10t Stawecki, Zarzqdzanie markq oraz jej architekturg na przyktadzie marki Porsche, ,Marke-
ting 1 Rynek” 2015, nr 4, s. 24.
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gdy produkty, sposrod ktérych wybiera nabywca rdznig si¢ znacznie mi¢dzy sobg
kryteriami majacymi dla niego istotne znaczenie!'.

Swiadomo$é marki jest tym silniejszym czynnikiem warunkujacym podej-
mowanie decyzji zakupowych, im bardziej wyprobowany produkt spetnit ocze-
kiwania konsumenta.

Cel i metodyka badawcza

Jak juz wspomniano, w artykule zaprezentowano wyniki badan empirycz-
nych, ktorych podstawowym celem byto okreslenie stopnia $wiadomos$ci wioda-
cych marek produktow wytwarzanych w Euroregionie Karpackim.

Podstawowy materiat zrodtowy pozyskano dzigki wywiadom indywidual-
nym przeprowadzonym w pi¢ciu miastach nalezacych do panstw sktadowych Eu-
roregionu Karpackiego: Rzeszowie (Polska), Koszycach (Stowacja), Debreczy-
nie (Wegry), Iwano-Frankowsku (Ukraina) oraz Oradei (Rumunia)'?. Wywiady
zrealizowano w okresie od grudnia 2011 roku do kwietnia 2012 roku. Prdoba ba-
dawcza wyniosta 2000 respondentow!? (po 400 0s6b w kazdym miescie), dobra-
nych w sposéb kwotowy. Kwoty stanowity pte¢, wiek oraz wyksztatcenie. Jako
instrument pomiarowy wykorzystano kwestionariusz wywiadu, obejmujacy py-
tania podporzadkowane celom badawczym.

'"'G. Urbanek, Wykorzystanie marki w sektorze dostaw energii, ,,Marketing i Rynek” 2010, nr
10, s. 32-36.

12 W Rzeszowie wywiady bezposrednie zostaty przeprowadzone przez autorke opracowania oraz
wybranych do tego celu ankieteréw. W Koszycach badania pierwotne zrealizowat zespot pracow-
nikow i studentow Wydzialu Zarzadzania w Koszycach, Bratystawskiego Uniwersytetu Ekono-
micznego pod kierownictwem prof. dr hab. W. Liestkovskiej. W Iwano-Frankowsku wywiady
przeprowadzili pracownicy naukowi i studenci Tarnopolskiej Wyzszej Szkoty Technologii Spo-
teczno-Informatycznych pod kierownictwem dr. A. Goszczynskiego. Z kolei w Debreczynie mate-
rial empiryczny zostal zebrany przez zesp6t pracownikéw firmy consultingowe;j ,,To-Vill Kft.”
(székhelye: H-4220, Hajduboszormény, Széchenyi u. 5), zas§ w Oradei materiat badawczy zebrali
pracownicy i studenci Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Oradejskiego pod kierownictwem prof.
dr F. Stefanescu.

13 Wedlug najczesciej stosowanego w badaniach marketingowych sposobu okreslania liczebno-
Sci proby jej wielkos¢ zalezy od liczby podgrup (kwot) wyznaczonych w badaniu. Jesli przedmio-
tem badania sg jednostki lub gospodarstwa domowe w ujeciu regionalnym i liczba kwot oscyluje
wokot 10, to wielko$¢ proby powinna miesci¢ si¢ w granicach od 300 do 500 respondentéw. Por.
J. Bazamnik, T. Grabinski, E. Kacik, S. Mynarski, A. Sagan, Badania marketingowe. Metody i opro-
gramowanie komputerowe, Canadian Consortium of Management Schools—Akademia Ekono-
miczna w Krakowie, Warszawa—Krakow 1992, s. 16.
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Badanie §wiadomos$ci marek produktéow krajow Euroregionu Karpackiego

W tej czgsci artykutu przedstawiono wyniki wywiadow bezposrednich doty-
czace spontanicznej i wspomaganej znajomosci marek ,,produktow krajow kar-
packich” (nalezacych do poszczegdlnych pigciu panstw sktadowych Euroregionu
Karpackiego).

W tabeli 1 wyszczegdlniono liczbe oraz procentowy rozktad wskazan bada-
nych Stowakow, Wegrow, Ukraincow i Rumundéw, ktorzy wymieniali okre§lone
marki polskie. Nalezy doda¢, ze w przypadku okreslen nieprecyzyjnych, ale cze-
$ciowo trafionych (np. cukierki — kréwki, maty fiat, itp.), odpowiedzi klasyfiko-
wano do kategorii ,,inne”.

Tabela 1

Spontaniczna znajomos$¢ marek produktow polskich — odpowiedzi udzielane przez mieszkancow
Stowacji, Wegier, Ukrainy i Rumunii

Kraj

Marki polskie Stowacja Wegry Ukraina Rumunia
N % N % N % N %

Wyborowa 34 8,5 57 | 149 | 31 7,8 32 8,0
Wedel 5 1,3 52 | 13,6 6 1,5 4 1,0
Velvet 0 0,0 11 2,9 0 0,0 0 0,0
Polonaise 6 1,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Dr Irena Eris 0 0,0 6 1,6 0 0,0 0 0,0
Lech 4 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Zubrowka 3 0,8 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Gino Rossi 3 0,8 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Amica 0 0,0 1 0,3 1 0,3 1 0,3
Kucharek 0 0,0 0 0,0 3 0,8 0 0,0
Wojas 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Reserved 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Big Star 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
House 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Cropp 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Campus 0 0,0 0 0,0 1 0,3 0 0,0
Tymbark 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Koral 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Inne 67 16,8 1 0,3 4 1,0 3 0,8

N — liczba odpowiedzi.
Zrodto: opracowanie wiasne.
Przeprowadzone analizy pokazaly, ze najczg$ciej wskazywana, przez cztery

badane grupy narodowos$ciowe, marka polskg jest Wyborowa (wodka). Okazuje
si¢, ze jest ona najbardziej popularna wsrod respondentow wegierskich (14,9%



Analiza sSwiadomosci marek ,, produktow krajow karpackich”... 205

wszystkich odpowiedzi), podobnie jak marka Wedel (wyroby czekoladowe —
13,6%) zajmujaca druga pozycje na liScie rankingowej. Znajomos$¢ pozostatych,
wyszczego6lnionych w tabeli 1 marek polskich produktéw deklarowato zaledwie
po kilka oséb z kazdej badanej zbiorowosci.

Z kolei w tabeli 2 zamieszczono wyniki badan dotyczace rozktadu odpowie-
dzi Polakéw, Wegrow, Ukraincéw i Rumunéw w odniesieniu do marek produk-
tow stowackich.

Tabela 2

Spontaniczna znajomos$¢ marek produktow stowackich — odpowiedzi udzielane przez
mieszkancow Polski, Wegier, Ukrainy i Rumunii

Kraj
Marki stowackie Polska Wegry Ukraina Rumunia

N % N % N % N %
Zlaty Bazant 132 33,0 | 24 6,3 0 0,0 4 1,0
Horalky 32 8,0 1 0,3 1 0,3 3 0,8
Studencka 31 7,8 7 1,7 0 0,0 0 0,0
Matador 14 3,5 11 2,9 0 0,0 8 2,0
Borovicka 5 1,3 11 2,9 0 0,0 4 1,0
Corgon 0 0,0 6 1,6 0 0,0 0 0,0
Inne 14 3,5 1 0,3 0 0,0 2 0,5

N — liczba odpowiedzi.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Generalnie, najlepsza spontaniczng znajomoscia marek stowackich wykazali
si¢ Polacy. Dane w tabeli 2 wskazuja, Ze najbardziej rozpoznawalng wsrod miesz-
kancow wojewddztwa podkarpackiego marka stowacka jest piwo Zlaty Bazant
(33% wszystkich odpowiedzi). Na drugim miejscu uplasowaly si¢ wafle Horalky
(8%), za$ na trzecim czekolada Studencka (7,8%). W zbiorowosci wegierskiej
rowniez na pierwszym miejscu znalazto si¢ piwo Zlaty Bazant (8,6%), na drugim
miejscu ex aequo uplasowaly si¢ opony Matador i wodka Borovicka ze wskaza-
niem po 2,9%, z kolei na trzecim czekolada Studencka (1,7%). Jesli chodzi
o pozostate dwie badane grupy respondentéw to nalezy podkresli¢, ze Rumuni
charakteryzuja si¢ bardzo niewielka znajomoscig marek stowackich, za§ miesz-
kancy Ukrainy wykazuja zupelny brak wiedzy na ten temat.

Marki wegierskie znane sg przede wszystkim wsréd mieszkancow Rumunii
i Stowacji (tab. 3). Respondenci z Oradei najwigcej gtosoOw przyznali dla wina
marki Tokaj (11% wszystkich wskazan), na drugiej pozycji znalazl si¢ sprzet
AGD Hajdu (7,8%), w dalszej kolejnosci uplasowato si¢ piwo Borsodi (5,3%)
i sprzet elektroniczny marki Videoton (3,5%).
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Tabela 3

Spontaniczna znajomos$¢ marek produktow wegierskich — odpowiedzi udzielane przez
mieszkancow Polski, Stowacji, Ukrainy i Rumunii

Marki Kraj
wq-giirrs;(ie Polska Stowacja Ukraina Rumunia
N % N % N % N %
Tokaj 166 41,5 68 17,0 0 0,0 44 11,0
Egri Bikaver 40 10,0 14 35 0 0,0 6 1,5
Hajdu 0 0,0 0 0,0 0 0,0 31 7,8
Borsodi 0 0,0 2 0,5 0 0,0 21 5,3
Rubik 4 1,0 11 2,8 1 0,3 3 0,8
Videoton 0 0,0 3 0,8 0 0,0 14 3,5
Ikarus 0 0,0 8 2,0 0 0,0 5 1,3
Soproni 0 0,0 1 0,3 0 0,0 2 0,5
Schwinn-Csepel 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,3
Szatmari Konze-
rveyar (Kft.) 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,3
Inne 19 4,8 21 5,3 0 0,0 34 8,5

N — liczba odpowiedzi.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Stowacy (17% wszystkich odpowiedzi), podobnie jak Rumuni, w pierwszej
kolejnosci wybrali biate wino Tokaj. Na drugim miejscu znalazto si¢ wytwarzane
w Egerze czerwone wino Egri Bikaver (3,5%), na trzecim — gry planszowe i to-
warzyskie marki Rubik, za$ na czwartym — autobus Ikarus. Z kolei Polacy znali
jedynie dwie marki win wegierskich, tj. Tokaju (41,5%) oraz Egri Bikaver
(10,0%), natomiast mieszkancy Ukrainy nie udzielili Zadnej poprawnej odpowie-
dzi na zadane w kwestionariuszu pytanie.

Jesli chodzi o marki ukrainskie to najbardziej popularna wsrod ankietowa-
nych jest wodka Nemiroff (tab. 4), ktora uzyskata najwigcej wskazan (25,3% od-
powiedzi) wsrod respondentow z Podkarpacia. Z kolei Wegrzy i Stowacy
w wigkszym stopniu niz Polacy rozpoznaja inne marki ukrainskie, np. wode mi-
neralng Oboton oraz wodke marki Blagoft.

Wyniki badan zamieszczone w tabeli 5 pokazuja liczbe i procentowy rozktad
wskazan mieszkancow Polski, Stowacji, Wegier i Ukrainy, ktoérzy wymieniali
znane marki rumunskie. Prezentowane dane wykazuja, ze analizowane grupy re-
spondentow z czterech krajow moga si¢ popisac jedynie znajomoscia rumunskich
marek samochodow. Na pierwszym miejscu mieszkancy Polski (36% wszystkich
odpowiedzi), Stowacji (27,3%) i Wegier (35,5%) zdecydowanie wykazali Dacig.



Analiza swiadomosci marek ,, produktow krajow karpackich”...

207

Na drugim miejscu znalazt si¢ samochdod marki Aro, ktory najwigkszg liczbe od-
powiedzi uzyskat wirod Wegrow (14,1%). Na trzeciej, ostatniej pozycji znalazta

si¢ marka Oltcit, ktorg wskazali przede wszystkim Stowacy (1,5%).

Tabela 4

Spontaniczna znajomos¢ marek produktow ukrainskich — odpowiedzi udzielane przez
mieszkancow Polski, Stowacji, Wegier i Rumunii

Marki Kraj
ukra?r’isliie Polska Stowacja Wegry Rumunia

N % N % N % N %
Nemiroff 101 25,3 14 3,5 16 4,2 6 1,5
Kraz 6 1,5 1 0,3 9 2,3 5 1,3
Oboton 0 0,0 3 0,8 11 2,9 3 0,8
Blagoff 4 1,0 9 23 0 0,0 0 0,0
Roshen 0 0,0 3 0,8 2 0,5 2 0,5
Medoff 4 1,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Massandra 0 0,0 2 0,5 1 0,3 0 0,0
Czumak 1 0,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Inne 24 6,0 9 2,3 12 3,1 2 0,5

N — liczba odpowiedzi.
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 5

Spontaniczna znajomo$¢ marek produktéw rumunskich — odpowiedzi udzielane przez
mieszkancow Polski, Stowacji, Wegier i Ukrainy

Marki - Kraj -
rumunskie Polska Stowacja Wegry Ukraina
N % N % N % N %
Dacia 144 36,0 | 109 | 273 136 35,5 1 0,3
ARO 10 2,5 4 1,0 54 14,1 0 0,0
Oltcit 0 0,0 6 1,5 0 0,0 0 0,0
Inne 0 0,0 0 0,0 16 4,2 0 0,0

N — liczba odpowiedzi.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Uczestnicy badania odpowiadali takze na pytanie dotyczace wspomaganej
(asystowanej) znajomosci marek produktow ,.krajow karpackich”. W tym celu

respondentom przedstawiono liste 30 wiodacych marek wyrobow z pigciu panstw

Euroregionu Karpackiego objetych analizg i poproszono ich o wskazanie zna-
nych sobie ,,znakow” oraz podanie kraju producenta. W prowadzonych analizach

rozpatrywano trzy warianty udzielanych informacji: ogélna znajomos$¢ marki bez
podania kraju producenta (,,zna”), znajomosc¢ z podaniem kraju pochodzenia oraz
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brak znajomosci danej marki. W tabeli 6 zaprezentowano jedynie rozktady odpo-
wiedzi obejmujace pelng wiedze ankietowanych o danym produkcie, czyli zna-
jomos$¢ marki (z pominigciem marek rodzimych) i podanie wtasciwego kraju po-

chodzenia.

Tabela 6

Wspomagana znajomo$¢ marek produktéw krajow sasiednich wchodzacych w sktad

Euroregionu Karpackiego

Znajomo$¢ prezentowanych marek oraz poprawne podanie kraju ich pocho-
Marka dzenia (zna marke i wie jaki reprezentuje kraj)
Polska Stowacja Wegry Ukraina Rumunia
N % N % N % N % N %
Nemiroff 201 | 50,3 39 9,8 33 8,6 - - 14 3,5
Zlaty Bazant 262 | 65,5 — — 55 144 | 11 2,8 16 4,0
Tokaj 274 | 68,5 | 213 | 533 — - 12 3,0 160 | 40,0
Aro 52 13,0 33 8,3 101 | 264 5 1,3 - -
Horalky 114 | 28,5 — — 7 1,8 7 1,8 9 2,3
Dacia 222 | 55,5 | 238 | 59,5 | 253 | 66,1 | 40 | 10,0 — —
Dobrota 22 5,5 — — 0 0,0 2 0,5 4 1,0
Matador 28 7,0 — — 24 6,3 3 0,8 20 5,0
Oboton 17 4,3 5 1,3 14 3,7 - - 4 1,0
Wedel - - 13 3.3 43 11,2 | 24 6,0 8 2,0
Cotnari 14 3,5 7 1,8 12 3,1 3 0,8 - -
Egri Bikaver 134 | 33,5 | 118 | 295 - - 7 1,8 95 23,8
Gerovital 5 1,3 2 0,5 8 2,1 2 0,5 - -
Wyborowa - - 197 | 493 58 15,1 | 89 | 223 65 16,3
Massandra 12 3,0 4 1,0 10 2,6 — — 2 0,5
Borovicka 67 16,8 - - 32 8,4 10 2,5 15 3,8
Hajdu 49 12,3 25 6,3 - - 2 0,5 164 | 41,0
Szatmari Szi- |33 | g3 | o8 | 245 | — | - | 3 | 08 | 116 | 290
lvapalinka
Hortex - - 6 1,5 6 1,6 3 0,8 3 0,8
Amica — — 11 2,8 10 2,6 2 0,5 3 0,8
Murfatlar 4 1,0 8 2,0 15 3,9 3 0,8 - -
Dr Irena Eris — — 4 1,0 20 5,2 6 1,5 4 1,0
NOD-ESET 4 1,0 — - 33 8,6 4 1,0 1 0,3
Gino Rossi - - 3 0,8 12 3,1 2 0,5 7 1,8
Roshen 20 5,0 6 1,5 10 2,6 - - 3 0,8
Liza Panait 1 0,3 3 0,8 2 0,5 1 0,3 — —
Videoton 19 4,8 31 7,8 - - 6 1,5 104 | 26,0
Czumak 28 7,0 0 0,0 6 1,6 - - 3 08
Kraz 47 11,8 5 1,3 17 4.4 - - 4 1,0
Rubik 126 | 31,5 | 151 | 378 - - 14 3,5 70 17,5

N — liczba odpowiedzi.

Zrbdto: opracowanie wiasne.




209

Analiza sSwiadomosci marek ,, produktow krajow karpackich”...

Z przedstawionych danych wynika, ze Polacy najczeSciej poprawnie rozpo-
znajg wegierskg marke wina Tokaj oraz stowackie piwo Zlaty Bazant. W dalszej
kolejnosci wymieniali oni Dacig¢ (rumunski samochod), Nemiroff (wodka ukra-
inska), Egri Bikaver (wino wegierskie), Horalky (stowackie wafelki) oraz we-
gierskie gry planszowe i towarzyskie marki Rubik. Z kolei Stowacy na pierw-
szym miejscu wskazali Dacie, na drugim Tokaj, trzecie miejsce zajeta polska
wodka Wyborowa, czwarte Rubik, pigte Egri Bikaver, za$ szdsta jeszcze wysoka
pozycja nalezata do wegierskiej sliwowicy Szatmari Szilvapalinka. Wegrzy na-
tomiast za najbardziej rozpoznawalne marki ,.krajow karpackich” uznali rumun-
skie samochody — Dacia i Aro. Nieco nizej uplasowata si¢ polska Wyborowa
i stowacki Zlaty Bazant..

Podsumowanie

Z prowadzonych analiz mozna wysnu¢ wniosek, ze marki ,,produktow kra-
jow karpackich” charakteryzujg si¢ $Srednim poziomem rozpoznawalnosci wsrdd
mieszkancow pieciu badanych narodowosci. Do najbardziej popularnych, wyka-
zywanych przez konsumentéw w tzw. spontanicznych odpowiedziach mozna za-
liczy¢: polska wodke Wyborowa, stowackie piwo Zlaty Bazan, wegierskie wino
Tokaj, ukrainska wodke Nemiroff oraz rumunska marke samochodu Dacia. Po-
dobny rozktad wskazan uzyskano w przypadku wspomaganej (asystowanej) zna-
jomosci marek, kiedy to respondentom przedstawiono liste 30 wiodacych marek
produktéw z pigciu panstw Euroregionu Karpackiego i poproszono ich o zakre-
$lenie znanych sobie ,,znakow”.

Nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze $wiadomo$¢ marki ma ogromne znaczenie
w decyzjach zakupowych nabywcow. Rozpoznawalnos¢ marki —,,istnienie marki
w umystach klientow” zwieksza prawdopodobienstwo wyboru wtasnie tej, a nie
innej marki w oferowanym do nabycia zestawie produktow. Budowanie §wiado-
mosci marki bedacej elementem silnej marki stanowi zatem bardzo istotne narze-
dzie w ksztattowaniu strategii marketingowych przedsigbiorstw. Silna marka to
bowiem sukces 1 moze stac¢ si¢ najwickszg wartoscig kazdej firmy w uzyskaniu
przez nig przewagi konkurencyjnej na rynku krajowym i zagranicznym.
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THE AWARENESS ANALYSIS OF “THE CARPATHIAN COUNTRIES
PRODUCTS” BRANDS — THE DIRECT RESEARCH RESULTS

Summary

The paper presents the results of the empirical research. Their aim was to define the degree of
awareness of the leading brands of “the products of Carpathian countries”. The fundamental re-
search material has been obtained thanks to direct interviews done in five cities of the Carpathian
Euroregion: Rzeszow (Poland), Iwano-Franowsk (Ukraine), Debrecen (Hungary), Kosice (Slo-
vakia), Oradea (Romania), on a sample of 2000 respondents (adult inhabitants). The interview ques-
tionnaire, elaborated by the author of the paper, has been used as a research instrument. The research
period was the year 2012. The data analyses indicate, that the leading brands of “the Carpathian
countries products” characterize by the average level of recognisability among the respondents of
the five researched nationalities. Polish vodka “Wyborowa”, Slovakian beer “Zlaty Bazant”, Hun-
garian wine “Tokaj”, Ukrainian vodka “Nemiroff” and Romanian car brand “Dacia” can be in-
cluded to the most popular, showed by the consumers, brands.

Keywords: brand awareness, Carpathian regional products, brand, euroregion
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