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LOJALNI WOBEC M
A MOZE LOJALNI WOBE

Prawdziwa lojalnos¢

kiedy dla marki zrobimy wszystko

Czy lojalnos¢ wobec marki mozna
dzisiaj poréwnac z sitg Don
Corleone lub stanikdw Peggy
Bundy (wobec zakonczenia
produkgcji jej ulubionego stanika,
maz po dtugich poszukiwaniach
zakupit na drugim konicu USA 5
ostatnich sztuk, zeby mogta ich
uzywac do konica swojego zycia)?

Czy moze jestesmy juz lojalni
jedynie wobec doswiadczen, ktére
daje nam uzytkowanie produktdw,
a Wojna cenowo-promocyjna
buduje catg otaczajgcg nas
rzeczywistos$¢?
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LOJALNI WOBEC MARKI? ,
A MOZE LOJALNI WOBEC DOSWIADCZEN?

Zaznacz odpowiedzi, ktére najlepiej opisujq sytuacje planowania zakupow w Pani/Pana

gospodarstwie domowym: ,Przed wiekszymi zakupami do domu (art. spozywcze, art. 5 OCy s
chemiczne) w moim gospodarstwie domowym.... 0 res p on d e ntOW
Mozliwe udzielenie wigcej niz jednej odpowiedzi, stad wyniki nie sumuja sie do 100%

wykorzystuje papierowe
65% gazetki przy robieniu
zakupow.

57% w grupie
18-24 lata

Respondenci
czytaja/przegladaja
Srednio piec gazetek

0% S 0% 100% w tygodniu

Przygotowywana jest lista zakupdw na kartce

Przegladane sg papierowe gazetki sieci handlowych 50%

Przeglgdane sg strony internetowe z réznymi
gazetkami (np. okazjum)

Przeglgdane sg strony WWW sklepéw

Przeglgdane sg aplikacje z ofertami réznych
sklepéw (np. blix)
Przygotowywana jest lista zakupdw w aplikacji np.
listonic)
Brak specjalnych przygotowan do robienia tego
typu zakupow




KIEDY MARKA MA NAPRAWDE ZNACZENIE?

Czy zwraca Pan(i)

N=1000

Sokoéw

Wedlin

Sieciowych sklepow
spozywczych

Stacji benzynowej

Makaronéw

uwage

n a

0%

20%

40% 60%

80% 100%

marke przy wyborze ?

M Kobiety, n=490

79%
86%

W Mezczyzni, n=510
Sokow

72%

Wedlin 8%

Sieciowych sklepow
spozywczych

72%
75%

71%

Stacji benzynowej 67%
(o]

Makaronow 22%

0% 50% 100%




KIEDY MARKA MA NAPRAWDE ZNACZENIE?

Czy zwraca Pan(i) uwage na marke przy wyborze ?

& 18-24 lata, n=130  25-34 lata, n=240
W 35-44 lata,n=220 W 45-54 |ata, n=190
W 55 lat i wiecej, n=220 H Wies, n=400
89% Bl Miasto ponizej 100 tys mieszkarncow, n=320
0,
e 0
Sokow é/S%
8 (ﬁ M Miasto do 100 do 499 tys. mieszkaricéw, n=170
(0]
W Miasto powyzej 500 tys. mieszkaricow, n=110
Wedlin
[0)
Sieciowych 77%
sklepow 83%
spozywczych Sokow
88%
s o,
Makarondéw 90%

0% 50% 100% 0% 50% 100%




KIEDY MARKA MA NAPRAWDE ZNACZENIE?

Czy zwraca Pan(i) uwage na marke przy wyborze ?

w1 osoba, n=78 M 2 osoby, n=252
B 3 osoby, n=286 M 4 osoby, n=244
W 5 oséb i wiecej, n=141

75%
84%
83%
84%
78%

Sokow

79%
76%
74%
75%
70%

Wedlin

0% 50% 100%



KTOREJ KATEGORII JESTESMY WIERNI?
g j n k a w s miata zniknag¢ jakas marka to
J ) b n ardziej?

n=1000 n=1000

Top 5
kategorii

Top 4 marek

Elektronika, elektronika/AGD

Odziez i obuwie

12%
- =Y
|| Artykuty spozywcze
12%
| | Stodycze N aﬁ%\as 4%
8%

|| Kosmetyki — (W% 4%
8%




!(TC')REJ KATEGORII JESTESMY WIERNI?

n=138 n=118
- ™ | 41% % @™ 23%
2 sOoNY 19% 3 Oncoss 8%
1 M 0
- @ BOSCH| gy, 'gt_c 6% 21%
=81 =1
2 Giaie)”
59% & 35% 19%
21% N 21%
)
@)




GRUPA, KTORA ZALtUJE NAJBARDZIE)
n=266

Top 5 kategorii

o Zalujg
Kosmetyki . . . .
17% znikniecia marki
Artykuty spozywcze . .
17% o Uwazajg, ze
| [Odziez i obuwie jest
e niezastgpiona
|| Stodycze
- o Kobiety
Elektronika/elektronika AGD
111%




INNE CIEKAWOSTKI Z ZAtOBY MAREK

o Respondenci wskazali tgcznie ponad 280 réznych marek
o Jedynie 0,7% byto markami private label

o Marki postrzegane jako polskie stanowity 27% wskazan

o 2% respondentow wskazuje na produkt lub ustuge bez wskazania
konkretnej marki

o Co dziesigta badana osoba nie jest w stanie wskaza¢ zadnej marki



MARKA IDEALNA
czy mogtby/mogtaby pan/pani zastgpi¢ te marke innag?

58% B Marka jest

N . Retail
B Marka jest niezastgpiona niezastgpiona

B Mogtabym/Modgtbym zastgpic¢ inng marka

. 49% B Mogtabym/Mégt
- Elektronika 519 bym zastapic
inng marka
Stodycze 63%
44%

Kosmetyki 62%

[ I 1 /
659

0% 50% 100% Alkohol A 0

I I 1
0% 50% 100%



IEDY MOWIMY O LOJALNOSCI?
6re marki najdtuzej towarzyszgag Panu/Pani w zyciu, sag z
nem/Panig najdtuzej - jest Pan/Pani z nig najbardzie]j
igzany/zwigzana?

n=1000

Jak dtugo uzywa Pan/Pani kazdej z nich?

AGD
Woda i napoje 20 2Zb‘lkohol

P —

Chemia domowa
\A15

Telekomunikacja

Art. Spozywcze Art. Dla dzieci

Stodycze Elektronika

Kosmetyki
Odziez i obuwie Motoryzacyjne




JAKIE PLYNA Z TEGO WNIOSKI?

Zwracamy uwage na marke podczas podejmowania decyzji zakupowych
i jest to niezalezne od kategorii produktowe;j.

Kobiety przywigzuja sie do marek czesciej niz mezczyzni.

Najdtuzsze relacje nawigzujemy z markami stodyczy oraz alkoholu.
Najstabsze wiezi fgczg nas z ustugami telekomunikacyjnymi oraz kategoria
retail.

Bazujac na wynikach naszych badan mozna wnioskowaé, ze przywigzanie do
marek jest heurystykg — pozwala stworzy¢ pule marek w skfad ktoérej
wchodzg jedynie te akceptowane i potencjalnie brane pod uwage przy
zakupie.



DZIEKUJEMY ZA
UWAGE
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