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Streszczenie: Celem poznawczym badania jest ukazanie problemu braku zgodno$ci pomig-
dzy deklaracjami a rzeczywistym nabywaniem artykutow marek wtasnych sieci handlowych.
W celu identyfikacji potencjalnych rozbieznosci, w oparciu o sporzadzone fotografie, dokona-
no analizy poréwnawczej. Wybor segmentu mtodych nabywcow nie byt przypadkowy. Jego
wyodrebnienie jest istotne z punktu widzenia wysokiego udziatu w strukturze demograficzne;j
Polski (osoby w wieku 20-34 lat stanowia 23% populacji kraju). Badani wskazywali, ze
nabywajg artykuty sypkie, stodycze oraz nabial marek wtasnych. Natomiast nie korzystaja
z produktéw kosmetycznych i nie sa sktonni do ich przetestowania. W przypadku 85% dekla-
racji dostrzezono pewne rozbiezno$ci. Glownie dotyczyly one sytuacji, w ktorej nabywcy
wskazywali, iz nie kupuja okre$lonych produktow, a znajdowaty si¢ one na ich potkach, badz
tez, gdy wskazywano na zakup niewielkiego odsetka produktow marek whasnych, a wigk-
szo$¢ produktow miata logo sieci handlowe;j.

Slowa kluczowe: badania etnograficzne, mtodzi nabywcy, marki wtasne.

Summary: The epistemic goal of this paper is to show the problem of the inconsistencies
between declarationsand the exact purchase of private label products. In order to identyfy the
potential differences, the comparative analysis of photographs was conducted. The selection
of this segment is important due to the fact that 23% of Polish population constist of people at
the age of 20-34. Sweets, dairy and powdery are the most founded products among young

! Artykut powstat w ramach projektu badawczego nr 2014/15/N/HS4/01425 finansowanego przez
Narodowe Centrum Nauki.
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consumers. Respondents do not purchase beauty products and are not willing to test them. The
research reveals that 85% of opinions made by the buyers were different from the state of their
private label products possession. The main discrepancy was between the respondents’ claim
that they do not acquire private labels products, but they were present at provided pictures or
in declaring only small percentage of that kind of purchases while most of presented
consumables were signed by the distributive network.

Keywords: etnographic research, young customers, private labels.

1. Wstep

Angrosino [2010, s. 106] definiuje badania etnograficzne jako ,,rozsagdng mieszanke
obserwacji, wywiadow oraz analizy danych zastanych”. Tradycyjnej etnografii reali-
zowanej na potrzeby marketingu zarzuca si¢ jednak trudno$¢ wyeliminowania sytu-
acji, w ktorej kontakt badacza z konsumentem moze by¢ czynnikiem rozpraszajg-
cym. Co wigcej, respondenci maja znaczne obiekcje przed wpuszczaniem do swoich
mieszkan osob obcych. W przypadku badania postaw i decyzji zakupowych nabyw-
cow dobrym rozwigzaniem okazuje si¢ wlaczenie respondenta w proces zbierania
danych etnograficznych. Zgromadzone w ten sposéb dane — w postaci zdje¢ i ko-
mentarzy respondentéw, umozliwiaja dokonanie opisu postaw deklarowanych przez
respondentdw. Zdaniem Babbiego [2007, s. 316] etnografia powinna bowiem sku-
pia¢ sie na doktadnym opisie przekonan i warto$ci danej spotecznosci, a nie ich
wyjasnianiu. Co prawda, dane te moga by¢ mniej systematyczne niz przy zastosowa-
niu innych metod, jednak oferujg one perspektywe catosciowego opisu konkretnego
problemu badawczego [Nowotniak 2013, s. 21].

Pojecie postawy zdaniem Foxalla i Goldsmitha [1998, s. 119] jest okre§leniem
centralnym — zar6wno w psychologii, jak i w badaniach nad zachowaniami konsu-
mentow. Termin ten nalezy rozumie¢ jako ,,przychylne badz nieprzychylne nasta-
wienie osoby do cechy obiektu” [Hughes 1971, s. 9]. W literaturze przedmiotu przyj-
muje si¢, iz na postawe sktadaja si¢ trzy komponenty: emocje zwigzane z produktem,
zamiary odnoszace si¢ do dziatania oraz przekonania jednostki [Flejterska 2011,
s. 89].

W procesie podejmowania decyzji o zakupie istotng rol¢ odgrywa marka danego
produktu, ktora moze by¢ postrzegana jako swiadectwo jakosci danej firmy [Peszko
2011, s. 134]. Przez pojgcie marki nalezy rozumie¢ ,,produkty sprzedawane przez
detalistow i innych uczestnikow tancucha dystrybucji” [Keller 2011, s. 236]. Stosu-
nek klientow europejskich do marek handlowych w ostatnich latach ulegt znaczace;j
zmianie. W przesztosci byly one skierowane wytacznie do segmentu 0so6b dysponu-
jacych niewielkimi $rodkami pieni¢znymi, a co za tym idzie — byty postrzegane jako
gorsze od marek znanych produktow. Obecnie produkty te zyskujg na popularnosci,
a ich kupowanie moze by¢ uznawane za przejaw smart shoppingu. Idea ta propaguje
racjonalne planowanie budzetu domowego poprzez zaangazowanie si¢ konsumen-
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tow w poszukiwanie oszczednych zakupow w celu optymalizacji swoich decyzji.
Reflektant nie musi by¢ zainteresowany zakupem produktu po absolutnie najnizszej
cenie, lecz raczej otrzymaniem najlepszej ceny w stosunku do oczekiwanych korzy-
Sci [Zalega 2013, s. 9-10]. Dotyczy to zakupu produktow o domniemanie porowny-
walnej jakosci za znacznie nizsza ceng¢ [Kumar, Steenkamp 2007, s. 12]. Nabywcy
coraz powszechniej oceniajg jako§¢ marek wtasnych jako zblizona do jakosci ofero-
wanej przez marki producentéw. Cena takich produktow jest natomiast nizsza prze-
cigtnie 0 23% [Volpe 2011, s. 3]. Stopniowe zmniejszanie si¢ tej roznicy sugeruje, ze
z uptywem czasu zardwno cena, jak i jako$¢ beda porownywalne. Horvat i Ozretic¢-
-Dosen [2015, s. 60] wskazuja, ze sieci handlowe inwestuja obecnie w poprawg ja-
kosci tych produktow, poniewaz sa one nie tylko dobrami umieszczonymi na potce,
ale i $wiadectwem jakos$ci marki sieci handlowej w oczach konsumentow. Do aktu-
alnych tendencji dotyczacych marek wiasnych nalezy zaliczy¢ proby repozycjono-
wania marek handlowych i budowania nowych pozycji w kategoriach premium.
Zdaniem Domanskiego [2005, s. 65-66] osobnym problemem stanie si¢ natomiast
dyskretne ukrywanie powigzan danej marki z siecig handlowg (np. wyprodukowane
na zamoéwienie danej sieci).

2. Metodyka badania

W badaniu prowadzonym metoda wirtualnej etnografii uczestniczyto 50 mtodych
nabywcow w wieku 18-34 lat, zamieszkalych w wojewddztwie wielkopolskim.
Wybor tego segmentu nie byt przypadkowy, gdyz miat on na celu zwrocenie uwagi
na jego duzy, perspektywiczny potencjal ekonomiczny [Gracz, Ostrowska 2014,
s. 76]. Zastosowano procedure triangulacji metod pozyskiwania informacji.
W dniach 14-28 stycznia 2016 roku respondentéw poproszono o wypetienie kwe-
stionariusza online, wykonanego przy wykorzystaniu narzgdzia Google Docs (for-
mularze Google). W celu zbadania potencjalnych rozbieznosci pomigdzy deklara-
cjami mtodych nabywcow a faktycznym posiadaniem produktéow marek wilasnych
dokonano analizy porownawczej w oparciu o zgromadzonych 178 fotografii. Poni-
zej zestawione zostaly najwazniejsze informacje dotyczace sytuacji mieszkaniowe;j
1 zarobkowej badanych.

Niemal 40% mlodych nabywcdéw wynajmuje pokoj lub mieszkanie, prawie 30%
badanych deklaruje posiadanie wlasnego mieszkania, a ponad 20% — mieszka z ro-
dzicami lub tesciami (wyjatkowo niski jest natomiast odsetek osob mieszkajacych
w domach studenckich — 5%). Analiza zrodet finansowania wykazuje, ze ponad 40%
mlodych nabywcow pracuje na etacie, a 26% kobiet 1 mezczyzn — dorywczo. Zbli-
zony odsetek osob wskazal na otrzymywanie pomocy finansowej od rodzicow,
a takze na stypendium z uczelni. Opcj¢ ,,nie pracuje” zaznaczyly zaledwie cztery
osoby, co wyraznie pokazuje, iz mtodzi Polacy — nawet studiujac w trybie stacjonar-
nym, podejmujg pracg zarobkowa. Obserwowany wzrost stopy zyciowej Spowo-
dowany mozliwoscig otrzymywania srodkow pieni¢znych z kilku Zroédet rownoczes-
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nie (stypendium, praca zarobkowa, pomoc rodzicow) moze mie¢ znaczne przetoze-
nie na podejmowanie przez konsumentow $wiadomych decyzji nabywczych, cha-
rakteryzujgcymi si¢ duzymi wymaganiami.

3. Deklaracje mlodych konsumentow
dotyczace zakupu produktow marek wlasnych

W celu poréwnania deklaracji mtodych nabywcow z ich faktycznymi decyzjami za-
kupowymi w pierwszej czesci artykutu zaprezentowane zostang pokrotce ich opinie
dotyczace postrzegania produktow marek wiasnych. Zdaniem ponad 70% mtodych
konsumentéw produkty marek wiasnych sg nieco tansze niz towary oferowane pod
markg producenta, a niemal 20% osdb wskazuje — iz sg duzo tansze. Na zblizong
jakos¢ produktow marek wlasnych w stosunku do jako$ci artykutow marek produ-
cenckich wskazuje niemal 2/3 badanych.

Produkty marek wtasnych nabywa kazdy z nich, przy czym udziat takich artyku-
tow w stosunku do dobr producenckich jest bardzo zréznicowany (36% mtodych
nabywcow kupuje od 50 do 80% produktow marek wtasnych, 30% osob zadeklaro-
wato zakup do 30% produktéw tych marek, a porownywalny odsetek badanych
wskazat na przedziat 30-50% takich produktow). Odpowiedzi mtodych nabywcow
na pytanie dotyczace poniesienia wickszych wydatkow w celu nabycia towarow
markowych, byly rozbiezne. Dla 30% oséb taka decyzja okazuje si¢ rozsagdnym wy-
borem, jednak analogiczny odsetek badanych nie jest sktonny ptaci¢ wigcej, by na-
by¢ artykuly markowe. Opinie na temat postrzeganego ryzyka, zwigzanego z naby-
waniem kosmetykéw produktow marek wilasnych, sa podzielone. Zdaniem 40%
0s0b taki wybor jest ryzykowny, a przeciwstawng opini¢ ma niemal 30% konsumen-
tow. Wiekszo$¢ mtodych nabywcow nie ocenia negatywnie wizerunku marek wlas-
nych. Ponad 77% konsumentéw deklaruje, ze byliby sktonni poczestowaé zna-
jomych takimi produktami. Z dalszych wypowiedzi respondentow wynika, ze pro-
blematyczne jest przede wszystkim podjecie decyzji o pierwszym zakupie. Mimo
niskich naktadow finansowych nie chca oni zaryzykowac, ze produkt nie spetni ich
oczekiwan. Osoby, ktore wskazaty, iz zakup kosmetykow nie jest decyzja ryzykow-
na, najczesciej same przetestowaly juz takie produkty, w zwigzku z czym ich stosu-
nek do ryzyka jest inny niz osob, ktore nigdy nie miaty kontaktu z takimi produkta-
mi. Sprawdzajac znajomos¢ nazw marek wlasnych, okazalo sie, ze niemal 50%
mtodych nabywcow ma §wiadomos¢, ze nazwa produktu marki wtasnej nie musi by¢
tozsama z nazwa sieci handlowej ja dystrybuujaca. Zaledwie co dziesigty badany
byt stanowczo przekonany, ze marki wtasne wystepuja tylko pod nazwg danej sieci
handlowej, a zatem moze si¢ okazaé, ze nabywaja takie produkty nie§wiadomie.

Srednia zadeklarowana warto$¢ dokonywanych przez mtodych nabywcow zaku-
pow w obiektach wielkopowierzchniowych wynosi 716 ztotych miesiecznie. Kwoty
przeznaczane na zakupy s jednak bardzo zréznicowane (z zakresu 250 — 1500 zt).
Niemal co trzecia osoba wydaje miesi¢cznie na ten cel od 301 do 500 zi. Pomimo iz



Roéznice pomigdzy deklaracjami dotyczacymi zakupu produktow... 141

wickszo$¢ respondentow nie widzi duzej réznicy w cenie produktéw marek wlas-
nych, twierdza oni, ze ich zakup wynika z potrzeby oszczednosci (74% odpowie-
dzi). Produkty marek witasnych nabywane sg glownie podczas duzych zakupow
(48%) badz gdy sa w promocji (40%). Nikt nie wskazat natomiast, ze produkty ma-
rek wlasnych kupuje na prezent, co sugeruje, ze produkty te nabywane sa wytacznie
na potrzeby gospodarstwa domowego (nawet w sytuacji odwiedzin go$ci responden-
ci preferuja wystawienie ich na sto6t dopiero po usunieciu z nich opakowan sugeruja-
cych dang markg).

Mtodzi nabywcy wykazuja si¢ znajomoscig produktow premium marek wias-
nych. W ciaggu ostatnich trzech miesigcy nabylo je 47% badanych (a niemal co
trzeci konsument zaznacza, ze kupuje je okazjonalnie). W tej kategorii najwicksza
popularnos$cia ciesza si¢ artykuly dyskontéw z limitowanej oferty typu ,.tydzien
z produktami z roznych stron §wiata”. Konsumenci znajg takze slodycze z kategorii
premium, ale przyznaja, ze ze wzgledu na ich stosunkowo wysoka ceng wolg oni
naby¢ produkty oferowane pod marka producenta. Interesujagcym aspektem jest row-
niez korzystanie przez mlodych konsumentow z zakupow online, oferowanych przez
sieci handlowe. Z takiej formy dokonywania zakupow korzysta obecnie zalewie
20% badanych. Sklepy, w ktorych nabywcy robig zakupy przez Internet to: eTesco
(13% wskazan), Piotr i Pawel (4%) oraz Alma (2%).

Analizujac kategorie produktow nabywanych przez ankietowanych, dokonano
podziatu na artykuly zywnosciowe oraz kosmetyki. Wsrod najchetniej kupowanych
grup asortymentowych marek wtasnych mozna wymieni¢: nabial (nabywany przez
72% mtodych respondentow), artykuty sypkie (55%), soki i napoje oraz stodycze
(po 51%). Sa to produkty znane i lubiane przez mlodych nabywcow, ktorzy docenia-
ja ich smak 1 jako$¢ (nie czujac potrzeby siggania po ich oryginalne odpowiedniki).
Szczegbdlowe zestawienia, z podziatem wedlug pici respondentdéw zamieszczono na
rys. 112. Na wykresie nie zamieszczono kategorii kawa i herbata (28% opinii kobiet
122% mezczyzn) oraz ttuszcze (odpowiednio 16% i 11%), ktore sa wybierane znacz-
nie rzadziej.

81%

0,
67%  59% 569, A 2% ,61%

Nabial  Artykuly Soki i Stodycze ~ Migso, Mrozonki, Przetwory,  Sosy,
sypkie napoje wedliny, lody konserwy przyprawy
ryby

OKobieta  @Mezczyzna

Rys. 1. Artykuly spozywcze marek wlasnych nabywane przez mtodych nabywcow

Zrodto: opracowanie wiasne.
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2% 67% 78%
50% o
28%  17% 16% 11%
Artykuty Srodki czystosci Kosmetyki do Kosmetyki do
papierowe pielegnacji ciata kapieli

OKobieta BEMezczyzna

Rys. 2. Artykuty kosmetyczne marek wlasnych nabywane przez mtodych nabywcow

Zrédto: opracowanie wilasne.

W przypadku kosmetykow, zakup srodkow do pielegnacji ciata marki wlasnej
zadeklarowato zaledwie 23% respondentéw. Jeszcze mniej popularne wsrod mto-
dych konsumentow sg ptyny i zele do kapieli, do ich zakupu przyznaje si¢ zaledwie
co szosta osoba. W przypadku $rodkéw czystosci marka nie jest juz kluczowym
czynnikiem implikujacym wybor produktu, wystarczajaca zacheta okazuje si¢ ich
dobry stosunek jakosci do ceny. Duze obawy wiazg si¢ natomiast z zakupem produk-
tow dla dzieci i dla zwierzat (ich zakup zadeklarowato zaledwie odpowiednio 4%
1 6% ogotu mlodych nabywcow).

Wsrdd najwazniejszych kryteriow determinujacych wybor miejsca dokonywa-
nia zakupow mozna wymieni¢: cen¢ produktow (82%), ich jakos¢ (50%), lokalizacje
placowki (44%), a takze aktualne promocje (60%). Pewne roéznice w odpowiedziach
przedstawicieli obu plci wystepuja w aspekcie polecenia, ktore okazuje si¢ wazniej-
sze dla mezczyzn (na co wskazato 17% z nich, a zaledwie 6% kobiet). Drugim
obszarem byta kwestia promocji takich produktow, ktora okazala si¢ istotng deter-
minantg wyboru dla 65% kobiet i 50% me¢zczyzn. Warto wskazaé, ze nikt z respon-
dentéw nie wybratl opcji ,,zyczliwy personel”, co sugeruje, iz mtodzi nabywcy sg
wyjatkowo samodzielni podczas realizacji zakupow i zachowanie personelu sklepu
nie wywiera wptywu na ich decyzje zakupowe. Stosunkowo niewielkie znaczenie
przy wyborze takich produktow, zdaniem respondentow, ma takze opakowanie oraz
przekaz reklamowy. Podobnie wsréd determinant wyboru produktéw marek wias-
nych ponad 45% o0s6b wskazato na niskg ceng, 22% — na dobrg jako$¢ takich arty-
kutow, a 11% — na odpowiedni stosunek jakosci do ceny. Pojedyncze deklaracje
uwzgledniaty takze rolg innych aspektow, takich jak: dostgpnos¢ produktow, wypro-
bowanie artykutow, ich sktad oraz smak, a takze polecenie przez innych (gtownie
dotyczyly one odpowiedzi kobiet).

4. Rzeczywiste decyzje zakupowe nabywcow

Analizujgc fotografie wykonane w domach respondentdéw, dokonano poréwnania
sktadanych przez nich deklaracji dotyczacych nabywania produktéw marek wtas-
nych z faktycznym posiadaniem tych artykutow w gospodarstwie domowym. Opinie
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nabywcow na temat ich postaw zakupowych w duzym stopniu odbiegaty od rzeczy-
wistej zawartosci ich lodowek i szafek kuchennych, ale w stosunku do artykulow
kosmetycznych byly juz znacznie bardziej zblizone.

W wielu przypadkach nabywcy oswiadczali, iz znana marka znacznie wptywa
na decyzj¢ odnosnie do tego, co chcg kupi¢ (ponad 30% odpowiedzi). Tego typu
opinia nie znalazla jednak odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci — wigkszo$¢ zaprezen-
towanych na fotografiach artykutéw spozywczych stanowig marki wiasne. W przy-
padku co piatego respondenta deklaracje zaktadaty $rednio tylko 20-30% takich pro-
duktow, ale na zdjeciach dominowaty artykuty marek handlowych (a w pojedynczych
sytuacjach znajdowaty si¢ tam wytgcznie produkty marek wtasnych). Spora grupa
(28%) konsumentow, ktora pomimo deklaracji czgstego zakupu marek wilasnych
(okoto 40% ogdlnie nabywanych artykutéw), posiadata w mieszkaniu jedynie poje-
dyncze produkty takiego typu, a u kilku jednostek nie odnotowano ani jednego pro-
duktu marki wiasnej.

W 85% ztozonych deklaracji zaobserwowano niescistosci dotyczace poszcze-
g6lnych kategorii produktowych. Najczesciej konsumenci wskazali, ze nie nabywa-
ja okreslonych produktéw, ktére w rzeczywistosci mieli w swoich mieszkaniach.
Przewaznie dotyczylo to nabialu, konserw i przetworéw oraz sosow (po 14%). W co
dziesigtym przypadku odnotowano rozbieznosci wsrod produktéw z kategorii mig-
so, wedliny i ryby oraz ttuszcze (na potkach lodéwek widac byto wyraznie artykuty
z tych kategorii nabywanych w sklepach dyskontowych). Niewielka cz¢s¢ konsu-
mentéw mimo deklaracji nienabywania kawy i herbaty marek wlasnych posiadata
po kilka takich opakowan. W przypadku pojedynczych oséb zanotowano niescisto-
$ci w deklaracjach dotyczacych artykulow sypkich, przypraw oraz stodyczy. Zaska-
kujacym faktem okazat si¢ brak na zgromadzonych zdjeciach jakichkolwiek sto-
dyczy oraz bardzo niewielki odsetek fotografii dokumentujacych zakup sokow i na-
pojow (6%) — najczesciej deklarowanych grup produktow.

Przyktadowe zdjecia zawartosci lodowek zaprezentowano na rysunku 3. W nie-
mal kazdej lodowce mtodego nabywcy mozna byto odnalez¢: mleko, jogurty, sery,

M 18-24

Rys. 3. Typowa zawarto$¢ lodowek mtodych konsumentow

Zrédto: opracowanie wilasne.
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jaja oraz dzem marek wiasnych. Bardzo czesto pojawiaty si¢ produkty z kilku sieci
handlowych obok siebie (w roznych kategoriach), co §wiadczy o tym, ze konsumen-
ci majg ulubione produkty danej sieci i siegaja po nie, dokonujac $wiadomych wy-
borow. Dos¢ czesto nabywcy posiadali takze produkty marek wiasnych oraz ich
markowe odpowiedniki z danej kategorii (np. jogurty, mleko).

Dokonujac przegladu zawarto$ci szafek kuchennych, w przypadku kobiet odno-
towano wigksze zapasy produktow spozywczych. Mtodzi nabywcy posiadaja spore
ilosci ,,stoikow” z przetworami i gotowymi daniami przywozonymi od rodzicow.
Wigkszo$¢ badanych uktada produkty tematycznie, chociaz mezczyzni maja z tym
pewne trudno$ci. Kobiety bardzo czesto trzymajg produkty w koszyczkach/pusz-
kach, oklejonych wlasnorgcznie napisang etykieta. Wsrod produktéw marek wias-
nych przewazajg: cukier, maka, makaron oraz ptatki $niadaniowe.

K 138-24 K25-34 M 18-24 M 25-34

Rys. 4. Typowa zawartos$¢ szafek kuchennych mtodych konsumentoéw

Zrodto: opracowanie wiasne.

W przypadku produktéw kosmetycznych wystepuja znacznie mniejsze rozbiez-
nosci sktadanych deklaracji ze stanem rzeczywistym. W 8% deklaracji wskazano na
zakup kosmetykow do kapieli marek wiasnych, ale na zdjgciach znajduja si¢ wyltacz-
nie produkty markowe. Taki sam odsetek wskazan dotyczy sytuacji, w ktorych mez-
czyzni zaznaczaja, iz nie nabywajg produktéw marek witasnych, a na ich wannach
znajdujg si¢ opakowania artykutow z logo dyskontow. Wsrod produktow marek wias-
nych, ktére konsumenci zakupili, mozna wymieni¢: mydto do rak (na 12% fotogra-
fii), zel pod prysznic (14%), srodki czystosci (8%) oraz platki i waciki kosmetyczne
(8%). W przypadku kobiet $rednia liczba posiadanych markowych kosmetykow wy-
nosi 10 preparatéw (wylacznie do kapieli i pielggnacji ciala, bez zestawow do ma-
kijazu), natomiast w przypadku mezczyzn byly to 2-3 artykuty.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o wypisanie swoich ulubionych pro-
duktéw marek wiasnych. Przecigtnie wymieniano po 5 produktow, gtéwnie z kate-
gorii nabial i stodycze. Me¢zczyzni mieli jednak problemy ze znajomos$cig nazw ma-
rek (np. niejednokrotnie zastepujac nazwe Kraina Wedlin pojeciem Swiat Wedlin).
Tylko jeden z pie¢dziesigciu respondentow zadeklarowat, iz nie ma ani jednego pro-
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M25-34

Rys. 5. Przyktady kosmetykow nabywanych przez mtodych nabywcow

Zrodto: opracowanie wlasne.

duktu marki wtasnej, ktory okreslitby mianem ,,ulubionego”. Poréwnujac produkty
wymienione przez badanych ze zgromadzonymi zdjeciami, okazuje si¢, iz mtodzi
nabywcy znajg i nabywaja nabiat i artykuty sypkie marek wtasnych. Pomimo iz 50%
konsumentéw wskazato, ze nabywa produkty premium, pokrylo si¢ to ze stanem
zaprezentowanym na fotografiach u zaledwie 6% badanych. Na fotografiach zabra-
kto gtownie produktow z kategorii stodycze, w ktorej w deklaracjach przewazaty:
zelki, czekolady, cukierki, ciastka marek wlasnych.

Rys. 6. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 1

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W celu glgbszego ukazania problemu dysonansu pomigdzy tym, co mtodzi na-
bywcy deklaruja, a co posiadaja, wybrano cztery zréznicowane przypadki, ktore zo-
staly zaprezentowane bardziej szczegélowo w dalszej czesci artykutu. Na fotogra-
fiach zaznaczono wszystkie nabyte przez konsumentéw produkty marek wtasnych,
a w tabelach dokonano oceny zgodnosci deklaracji ze stanem faktycznym.

Tabela 1. Deklaracje konsumenta 1 a stan faktyczny

Konsument 1: kobieta, 24 lata, studentka Relacja deklaracjami
a stanem faktycznym: D#F
Deklaracje Stan faktyczny Uwagi
— Procent nabywanych produktow | Zaobserwowano — Studentka nie wskazata na
marek wiasnych: 30. wigkszy odsetek zakup herbaty marki wlasnej, ale
— Zakup: nabialu, art. sypkich, produktéw marek nabyla trzy opakowania herbat
thuszczow, sokéw, stodyczy, wlasnych niz wskazano smakowych marki Biedronka.
konserw, art. higienicznych. w ankiecie oraz — Nie wymienita ona zadnej
— Przyblizona miesigczna warto$¢ | niektdre produkty z kategorii kosmetykow, ale
zakupdw: 1000 zt. z kategorii, ktorych nie posiada srodki czysto$ci oraz
7aznaczono. pianke do golenia marki Biedronka.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rys. 7. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 2

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Tabela 2. Deklaracje konsumenta 2 a stan faktyczny

Konsument 2: mg¢zczyzna, 22 lata, student

Relacja deklaracjami a stanem
faktycznym: D#F

Deklaracje

Stan faktyczny

Uwagi

— Procent nabywanych
produktéw marek
wiasnych: 30.

— Zakup: art. sypkich,
sokow, kawy i herbaty,
srodkéw czystosci.

— Przyblizona
miesigczna warto$¢
zakupow: 700 zt.

— Stosunek produktow

zywno$ciowych wyglada
na odpowiedni.

W rzeczywistosci
konsument nabywa
rowniez produkty
nabiatowe, ktore
stanowig najobszerniejsza
grup¢ produktowag na
zamieszczonym zdjeciu.

— Student nie wskazat na zakup
nabiatu marki wlasnej, ale posiadat
on: mleko, jaja, ser zotty, sery
camembert, mozzarella, twarozek,
ser pottlusty; wszystkie marki Piotr
i Pawel.

— Nie wymienit kategorii konserw,

a stoiki z produktami tej samej marki
réwniez znajduja si¢ w jego lodowce.

— Nie mozna zweryfikowac
pozostatych grup produktow ze
wzgledu na fakt, iz student nie
wyrazit zgody na przestanie zdje¢ ich
prezentujacych.

Zrédto: opracowanie wilasne.

Rys. 8. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 3

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Deklaracje konsumenta 3 a stan faktyczny

Konsument 3: kobieta, 32 lata, Relacja deklaracjami
pracownik na pelen etat — thumacz a stanem faktycznym: D#F
Deklaracje Stan faktyczny Uwagi
— Procent nabywanych — Stosunek produktow — Pomimo braku deklaracji zakupu
produktéw marek zywnosciowych zdaje herbaty marki wtasnej, w szafie
wiasnych: 20. si¢ przekraczaé znacznie kuchennej znalazly sie¢ trzy
— Zakup: nabiat, art. sypkich, zadeklarowane w opakowania tego napoju
sokow, lodow i mrozonek, ankiecie 20%. (2 wyprodukowanej dla Lidla
kosmetykow do ciata i art. | — Pomimo wskazania na oraz 1 dla Biedronki).
higienicznych. nabywanie kosmetykow | — W lodowce i szafce kuchennej
— Przyblizona miesigczna do pielegnacji ciata, znajduja si¢ zapasy produktow —
warto$¢ zakupow: 1200 zt. nie odnaleziono ich na po kilka opakowan dla wigkszo$ci
fotografii tazienki. towarow, np. 5 kartonow mleka,
4 paczki makaronu.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rys. 9. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 4

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Duzy stopien niezgodnosci deklaracji ze stanem faktycznym, prezentowanym na
zdjeciach wystanych przez respondentow, moze wynika¢ z nieznajomosci przez ba-
danych produktow marek wtasnych. DosS¢ czesta jest sytuacja, w ktorej respondent
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Tabela 4. Deklaracje konsumenta 4 a stan faktyczny

Konsument 4: me¢zczyzna, 29 lat,

Relacja deklaracjami a stanem faktycznym:

pracownik na peten etat — programista D#F
Deklaracje Stan faktyczny Uwagi
— Procent nabywanych — Realny stosunek — Wigkszo$¢ produktéw w lodéwce oraz
produktéw marek zadeklarowanych artykutéw sypkich stanowity marki
wiasnych: 50. produktow marek wlasne. Znaleziono zaledwie pojedyncze
— Zakup: nabial, art. wlasnych. towary marek producenckich.
sypkich, sokow, lodow |— Na fotografiach — Pomimo niewskazania na ttuszcze

i mrozonek, migsa,
S0sOW 1 przypraw,
kosmetykow do ciata i
art. higienicznych.

— Przyblizona miesigczna
warto$¢ zakupow:

odnaleziono produkty
z kategorii, ktorych
rzekomo konsument
nie nabywa, brakuje
z kolei artykutow
kosmetycznych, ktore

i konserwy, takie produkty znajduja si¢
w lodéwce badanego.

— Nie odnaleziono zadnego kosmetyku
do pielegnacji ciata, ale za to na zdjeciu
wida¢ kosmetyk do kapieli, ktorego
nie zaznaczono. Brakuje materiatu

800 zt. zadeklarowat. graficznego, ktory moglby potwierdzi¢

zakup $rodkow czystosci.

Zrodto: opracowanie wlasne.

zaznaczal, ze nie nabywa danej kategorii produktow, a posiada ich przynajmniej
kilka. Moze to sugerowac, ze decyzje podejmowat on, nie bedac swiadomym marki
produktu (by¢ moze nie czytatl etykiety, robit zakupy z przyzwyczajenia badz uwa-
zal, ze skoro nazwa nie jest tozsama z nazwg sieci handlowej, to produkt nie nalezy
do marki wtasnej). Rozbieznosci w przypadku osob zamieszkujacych w kilkuosobo-
wych gospodarstwach domowych mozna ttumaczy¢ faktem, iz czgsto to rodzice do-
konuja cotygodniowych zakupow. Nie usprawiedliwia to jednak nieznajomosci pro-
duktow, ktore kazdego dnia spozywaja.

5. Zakonczenie

W artykule zaprezentowane zostalo zagadnienie niespdjnosci pomiedzy deklarowa-
nymi postawami a rzeczywistymi zachowaniami mtodych nabywcow. W odrdznie-
niu od dominujacych w tym obszarze podejs$¢ ilosciowych zdecydowano si¢ na za-
stosowanie metody jako$ciowej, jaka jest fotografia etnograficzna, wspomagana
badaniami online.

Z deklaracji respondentow wynika, iz marki wlasne sa obecnie mocno rozpo-
wszechnione, zwlaszcza w kategoriach takich, jak: nabial, stodycze i napoje. Badani
znaja produkty z tych kategorii i nie majg wobec nich zastrzezen. Zachowujg si¢
dos$¢ elastycznie i nie si¢gaja wytacznie po marki ogdlnokrajowe, zwtaszcza w przy-
padku zakupu produktow, ktore majg dla nich mniejsza wage. Podobnie nie widza
oni znacznej roéznicy w jakosci produktow higienicznych, takich jak chusteczki, pa-
pier, reczniki oraz $rodki czystosci. Pomimo iz mtodzi nabywcy dysponuja ograni-
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czonymi $rodkami pieni¢znymi, w przypadku kosmetykow marka produktu odgry-
wa istotng rol¢ (dominuje niechg¢ do wyprébowywania artykutldw marek wtasnych).
Wsrdod konsumentow z tego segmentu wiekowego zainteresowaniem nie cieszg si¢
produkty do pielegnacji ciata oraz $rodki do kapieli, co wynika gtownie z silnego
przywiazania do stosowanych obecnie kosmetykow marek producenckich.

Deklaracje sktadane przez respondentow nie sa w petni zgodne ze stanem fak-
tycznym, odzwierciedlonym na fotografiach dokumentujacych produkty zakupione
przez badanych. Trudno doszukaé si¢ jednoznacznego wyjasnienia takiej sytuacji.
Mtodzi nabywcy mogg dokonywac¢ zakupow impulsywnie, nie kierujac si¢ marka
(lecz innymi czynnikami, np. cena, promocjg). Co wiecej, moga oni nie mie¢ swia-
domosci, iz nabywane produkty naleza do takiej kategorii. Zwlaszcza w przypadku
wielu towarow, ktorych nazwa nie jest tozsama z nazwg sieci handlowej, a w opisie
znajduje si¢ wytgcznie informacja: wyprodukowano przez... (przy czym nie zawsze
podawany jest komunikat wyprodukowano dla...), rozpoznanie, iz jest to artykut
marki wiasnej, jest utrudnione. Dodatkowo konsumenci moga przenosi¢ zwyczaje
zakupowe, ktore miaty badz wcigz majg miejsce w ich gospodarstwach domowych,
w zwigzku z czym nabywaja produkty, ktore kojarza (bez zapoznawania si¢ z trescia
zamieszczong na etykietach).

Ze wzgledu na nieliczng probe oraz ograniczenia wynikajace z zastosowanej
metody pozyskiwania informacji, a takze specyfik¢ wybranej grupy respondentow
(wymagajacy uczestnicy rynku; otwarci na nowosci, zmieniajace si¢ mody i trendy;
bedacy kreatorami nowych potrzeb, postaw i zachowan) nalezy ostroznie interpreto-
waé zaprezentowane wyniki. W celu dotarcia do podswiadomych czynnikow de-
terminujacych zachowania miodych konsumentéw w procesie zakupu produktow
marek wiasnych sieci handlowych zalecane byloby zastosowanie aparatury neuro-
marketingowej (np. badania eye trackingowe, ktére mogg by¢ rowniez wzbogacone
zapisem EEG). Mozna przypuszczac, iz postawy utajone bedg zwigzane z faktycz-
nym zachowaniem konsumentéw w wigkszym stopniu niz determinanty deklarowa-
ne, a zatem mogg okaza¢ si¢ one bardziej adekwatnym predykatorem zachowan,
zwlaszcza w obszarach stereotypoéw i uprzedzen (za ktoére mogg uchodzi¢ marki
wlasne, wcigz postrzegane jako tansze, lecz gorsze jako$ciowo).
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