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WYKORZYSTANIE POTENCJALU MARKI
PRODUKTU W SEGMENCIE KONSUMENTOW
NAPOJOW ENERGETYCZNYCH

Napoje energetyczne znanych marelcl:tniej nabywane i spgwane przez mtodych
konsumentow. Okazujecsize bez wzgidu na wiek i czstotliwos¢ spazywania napojow
energetycznych konsumenci wybieranane marki édace liderami na rynku. §to Tiger,
Red Bull i Burn. Napoje te obecnie zyskaty wielu zevolikow i g spa@ywane mimoswia-
domaici ich szkodliwego wptywu na zdrowie.

1. WPROWADZENIE

W marketingu wyrénia st wiele definicji marki. Powszechnie znane jest a@pnowane
przez Philipa Kotlera okéenie marki jako nazwy, terminu lub ich kombinasfivorzonej
celem identyfikacji débr i ustug sprzedawcy i wimienia ich spéréd konkurencji. Znana jest
takze podobna, chocianieco rozszerzona wersja tej definicji méed, ze marka wysfpuje
jako nazwa, pefie, znak, rysunek lub kombinacja tych elementomostona khdz opraco-
wana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oegp jodrénienia od innych ofert konkuren-
t6w?. J. Altkorn przyjmujeze marka to produkt, ktéry zapewnia kayfunkcjonalne plus
wartaici dodane, ktére pewni konsumenci @emi stopniu wystarczagym, aby dokona
zakupd. Zdaniem E. Michalskiego marka produktu identyjfikprodukty danego przegsi
biorstwa, wptywa na wizerunek produktu w oczachymatdw i na postawy wobec produktu,
a nawet wobec przedbiorstwd. Oznakowane mazkmaze byé wszystko: produkt, ustuga,
miasto czy regioh Okazuje s, ze im wicej jest na rynku marek, tym bardziej konsument
czuje s¢ zwiazany z jedn dobi marks. Dobre marki przynogzzestresowanym konsumen-
tom bardzo znaaze korzyci, oszczdzajc ich czas, przekazig wiasciwe przestanie czy
stanowic wyznacznik tesamdci®. Oszczdzap konsumentowi czas, ponieivaie musi
sprawdza calej kategorii produktu deginej na rynku, zakladg, ze najlepsza marka réwna
sie najlepszemu produktowi. Im btizy konsumentowi stajeesprodukt, tym wtkszego zna-
czenia nabiera marka. Gdy chodzi o ubranie orazjed, klient poszukuje komfortu i jada,
jakich dostarcza mu produkt markowy. Z punktu wida&konsumentow napojow energetyzu-
jacych wene jest przestanie kierowane przez mathk osob, ktére zechocenid dary oso-

 Dr Alina Oczachowska, Instytut Ekonomii i Zagizania, Zaktad Marketingu, Politechnika Kosaskia
2 H. Mruk, . Rutkowski Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 61.

3 J. Altkorn,Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12.

4 E. Michalski,Marketing, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalkiej, Koszalin 2000, s. 183.
® A. Gokbicka, M. Musiot,Miasto jako marka, ,Marketing w praktyce” 2009/1, s. 66.

® D.F. D’AlessandroKreowanie marki. Jak wypracowa¢ perfekcyjny wizerunek firmy i produktu?, RM, War-
szawa 2001, s. 16.



300 A. Oczachowska

be. Trzecim wanym aspektem dobrej marki, 0 czym wspomirarsbadaniu, jest zapewnie-
nie tazsamdaci ludziom, ktérzy sj nia postugug,’.

Spairdd wielu funkcji, jakie spetnia marka, wspomhiealezy o funkcji identyfika-
cyjnej, polegaicej na odrénieniu danego produktu, ktéremu nadano ghiod débr
konkurencyjnych. Oznacza tee nawet gdy produkty wykazupiewielkie r@&nice funk-
cjonalne i jakéciowe, marka indywidualizuje produkt, utatwia pgrce tych ewentual-
nych r&nic i przyspiesza proces zapatyivania wyrobu. Funkcja gwarancyjna marki
oznaczaze wiaciciel znaku zobowizuje s¢ do utrzymywania jakii produktu na okre-
slonym poziomie. Marka wyspuje wreszcie jako nagdzie promocji — powinna przygi
ga uwag; i zackca: do zakupéw Marka, ktéra jest przez lata wypracowywana przez
przedsgbiorstwo, to jego kapitat. Jej finansowa wdttgest piengznym odzwierciedle-
niem kapitatu marki, ktéry meemy zmierzy wykorzystupc cztery wiasngci: swiado-
mos$¢ marki, lojalnég¢ wobec marki, jak@ marki oraz budzone przezrskojarzenia.

2. NAPOJE ENERGETYZUJACE

Dynamika zmian przetomu XX i XXI w. stawia przeddimi ogrom wyzwa, nie
zawsze mgliwych do spetnienia. Gsto wystpuje potrzeba korzystania ze wspomagaczy
dodajcych energii, czyli kawy i napojéw energetyamych. Spaywanie ich dyktowane
jest dizeniem do lepszego funkcjonowania gt dnia poprzez podniesienie wydajoio
organizmu. Napoje energetyzag pojawity s¢ na polskim rynku w potowie lat dziewé-
dziesatych i okrelane g jako produkty dietetyczne specjalnego przeznaezetdliczane
sa do napojow funkcjonalnych zarejestrowanych jakodpikt przeznaczony dla os6b
o0 wzmazonym wysitku fizycznym i nagciu psychicznym. Poniewanapoje tego rodzaju
maja aktywizowa organizm do dziatania, gtdwnymi ich sktadnikamikefeina i tauryna;
dodawane sgtez witaminy grupy B, biostymulatory, czasem wagii roslinne. Tak dobra-
ne skfadniki powoduj pobudzenie uktadu nerwowego igniowego, polepszenie samo-
poczucia oraz koncentracji i refleksu. Pgknwo konsumentami napojéw tego typu byli
miodzi ludzie: studenci i meneerowie, nasfpnie ich walory dostrzegli kierowcy, tak-
séwkarze, dziennikarze, a tak bywalcy imprez. Na péice sklepowe] spotykamy si
Z przerGnymi napojami energetyzagymi, zaréwno markowymi, jak i nie sygnowanymi
zadm marky. Najbardziej rozpoznawalrmarky napojow energetyzagych jest w Polsce
i na$wiecie Red Bull. Pierwotna receptura pochodzi ziAgiizie zostata opracowana ze
szczegOla dbatdcia w ciagu trzech lat 1984-1987. Wtedy to narodzitpmdzycjonowa-
nie produktu: ,Red Bull gywia ciato i umyst’ oraz slogan ,,Red Bull dodaskrzydel”.
Przed 1987 r. nikt nie spodziewa¢,ste nieznany wczmiej nap0j, zapakowany w puszki
i dos¢ drogi, ma jakiekolwiek szanse przetrwania na ryresto kopiowany, pozostaje
tymczasem niedaigniony’.

Red Bull posiada nazw ktéra jest kojarzona na calyéwiecie. Firma bierze udziat
w réznego typu przedsivzieciach nawiecie, ma chwytliwe spoty reklamowe oraz stosu-
je programy lojalnéciowe. Do dziatalnéci Red Bulla zalicz§ mazna: sponsorowanie
sportow ekstremalnych, organizowanienégo rodzaju imprez, zaangavanie w spon-
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sorowanie Formuty 1 (od 1995 r.) oraz skokéw nastigh. Znany jest kask z logo firmy
zaprojektowanym w m¥ sloganu ,Red Bull doda ci skrzydet’. Nasgo Adam Matysz,
Thomas Morgenstern i Gregor Schlierenzauer. Redl fpainsoruje pitk nozna (Bunde-
sliga, Red Bull Salzburg) i koszykéwkRed Bull Baroko na Filipinach). Marka obronita
sig przed ndladowcami. Coca-Cola i Pepsi btyskawicznie wprovilgdio obrotu wiasne
wersje napojow energetycznych i to wzdunizszej cenie, nie byly jednak w stanie zdo-
by¢ znacacych udziatéw na rynku. Natomiast polska firma F&sate z Zabierzowa pod
Krakowem wprowadzita na ryneénergy drink Tiger, co okazalo sipierwszorzdnym
wyborem. Marka Tiger jest firmowana pseudonimemseo#t Dariusza ,Tigera” Michal-
czewskiego i obejmuje wiele rodzajow produktéw, aeeszy od réanej wielkasci puszek
przez pastylki musage po wod@ energetyzujca Tiger Energy Water. Kampania sygno-
wana jest hastem ,,Power’s back” i ma charakteemizkowy. Jej celem jest podtrzy-
mywanie i ugruntowanie wizerunku marki jako lidera polskim rynku napojow energe-
tycznych. Podobnie jak Red Bull, Tiger sponsorujelevimprez masowych, a rozumiej
swoich klientéw wprowadza innowacje produktowe. 8gzem na wyrénienie marki na
rynku stata i nowa oryginalna butelka zaprojektowana przez Perdgesign Studio.
Wysoka jaké¢ napoju oraz jednocgeie konkurencyjna cena w poréwnaniu &iato-
wym liderem przyczynity si do tego,ze Tiger stat & numerem jeden w Polsce. Bu
popularndcia cieszy st takze sygnowany przez The Coca-Cola Company nap¢j Burn,
z elektryzupcym hastem: ,,Burn — niechegbochtonie”. Charakterystyczna dla tego napo-
ju jest puszka z ptomieniem na czarnym tle oragioiny, ché syntetyczny malinowy
smak. Na potki sklepowe trafiayéwniez napoje energetyczne takie jak Kick, dystrybu-
owany przez Tesco, R 20+, produkowany przez HodpkRosp. z 0.0., czy Green-up,
produkowany przez Herbapol.

3. KONSUMENCI NAPOJOW ENERGETYCZNYCH

W celu rozpoznania preferencji konsumentéw sdie@do dosipnych na rynku mar-
kowych napojéw energetycznych przeprowadzono bad#@ibgci zostali nim mieszka
cy Koszalina i okolic. Instrumentem pomiarowym lbywestionariusz ankietowy, a bada-
na populacja wynosita 250 oséb, z czego kobietyastity 84%, a mzczyzni — 15,2%.
Ankieta zawierata 13 pytadotyczacych znaczenia produktu markowego dla responden-
téw, czstotliwosci spazywania napojéw energetycznych, wplywu reklamy neupaoraz
odczucia respondentéw co do szkodKeispazycia hapojéw energetycznych.

Rozpoznanie poziomu wyksztalcenia respondentow dalstpujace wyniki: wy-
ksztatcenie podstawowe — 2,45%, wyksztalcenie zawed— 2%, wyksztalcenigrednie
— 47,6%, wyksztalcenie niepelne igze — 6%, wyksztalcenie wgze — 41,2%.

Wigkszai¢ badanych stanowili mtodzi ludzie, przede wszystkiodenci. Zbadano ich
wrazliwo$¢ wzgledem produktéw markowych. Okazate;,ste dla 6,8% marka ma zna-
czenie bardzo die, dla 38,4% — die, dla 29,2% jest obgha, dla 14,8% — malo znagz
ca, a dla 10,8% nie ma w ogdle znaczenia.

Interesujce jest, jakie wart@i marka niesie dla respondentéw.
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Produkt fatwo dostepny  Produkt innowacyjny
6,4% 1,9%

Inne
1,9% Wyzsza cena

o 23,5%
Bezpieczenstwo

6,7%

Wigkszy prestiz
10,4%

Gwarancja jakosci
23,0%
Satysfakcja z zakupow
11,6%

Produkt reklamowany
14,6%

Wykres 1. Znaczenie marki dla klientow
Zrédio: Badania wiasne.

Wyniki badania wyranie wskazui, ze dla konsumentow produkt markowy to przede
wszystkim wysoka cena (23,5%), a co za tym idz@gnarancja jakéci (23% wskaza).
Ponad 11% klientéw nabywgyj produkt markowy odczuwa gkisz satysfakai, kolejne
10,4% twierdzize marka zapewnia im prestNiewiele os6b wskazato produkt markowy
jako bezpieczny (6,7%), tatwo depty (6,4%) czy innowacyjny (1,9%). Respondentom
produkt markowy zawszeesbedzie kojarzyt z wysok cery oraz biyskotliva, reklanm
pomocr w utrzymaniu wysokiej pozycji konkurencyjnej pradunta na rynku. Respon-
denci mieli te& swoiste oczekiwania wzglem produktu markowego, spodziewask, ze
markaswiadczy dobrze o wargei produktu (24,3%), ma budzzaufanie (18,2%), mie
dobry opini¢ (14%), by rozpoznawala (11,7%), mié dobr cerg (10,5%), budzi dobre
skojarzenia (9,9%), kdymodrm (6,5%) i prestiowa (4,4%). 87,6% badanych twierdze
pije napoje energetyczne, natomiast 12,4% takigiojéav nie spaywa. Kolejne zagad-
nienie obejmowalo oceny dziatania napojow energetych w sensie skutecziw ich
dziatania, smaku oraz wpltywu na zdrowie. Uzyskamiltaty odnosge st do tej kwe-
stii ilustruje wykres 2.
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catkowicie sie  zgadzam sie nie mam nie zgadzam catkowicie sie
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Wykres 2. Dziatanie napojéw energetycznych

Zrédio: badania wiasne.

Wigkszai¢ badanych pijc napoje energetyczne czuje pobudzenie (59,6992 hje
ma zdania na ten temat, a 19,2% #ayae napoje nie dotadowajenergetycznie. Warto
nadmiené, ze prawie 20% respondentow pija napoje energetycaimeo tego,ze nie
czujezadnej r@nicy pomegdzy energy drinkiem a zwyktym napojem gazowanynméeRio

60% klientdbw uznaje napoje te za smaczne, przegozelania jest 18%, a 14% nie ma

opinii na ten temat. Pomimige konsumenci wiedgz iz napoje energetyczng szkodliwe

dla zdrowia, tak opinie wyrazita bowiem wiksza¢ badanych (przeciwnego zdania jest

3,2%, a 22,8% nie ma zdania), inasmiato stwierdz, ze poziom ich spoycia wzrasta.
| tak 4,8% respondentéw pija je kilka razy dzienrid,6% — kilka razy w tygodniu,
32,4% — kilka razy w miegtu, a okazjonalnie — 44% (7,2% inne odpowiedzi).
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Wykres 3. Cestotliwos¢ spazycia energy drinkdw
Zrédio: badania wiasne.

Dod& nalezy, ze osoby pice sporadycznie napoje energetyczne an@gwyzej
50 roku zycia, natomiast ponad jedna trzecia oséb w przéxizieekowym 19-30 lat
spaywa napoje kilka razy w tygodniu. Przy znaczdejadomdci szkodliwgci tego
napoju na stan zdrowia, wydaje,ste pierwszoplanowrole odgrywa tutaj domniemana
skuteczné&. Mozna take zalayé, ze wigkszag¢ miodych ludzi chce czu sie
,,dotladowana energetycznie” i w jaksposob uzalamia swoje dobre samopoczucie od
napojow tego typu. Jakie skutki ma zatem oddziatyeranapojow energetycznych na
organizm wedtug badanych? Zapytano respondentéyicbzzdaniem takie napoje maj
szkodliwe dziatanie przy dhszym spaywaniu i zebrano ich opinie. Blisko 80% potwier-
dza,ze napoje tego typu sppwane czsto szkodz zdrowiu, natomiast 21,2% uvwa, ze
napoje energetyczne spovane w matych iléciach nie s szkodliwe. Uzyskane dane
wskazuj najczsciej wymieniane przez respondentéw skutkizspeania napojow ener-
getycznych w diych ilosciach: dziataj pobudzajco 27,4%, zawierajogromn dawlke
kofeiny (22,8%), w skladzie majsam ,chemk” (16,2%), podwyszap cisnienie
(12,2%), niszcz watrobe i zotadek (9,1%), zawieraja do cukru (4,6%). A oto wybrane
wypowiedzi respondentow na ten temat sgkodliwe, poniewadwa zawarté¢ kofeiny
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moze uszkodz zotadek i nerki oraz powodowamigrere, poza tym diga zawarté¢ cu-
kru maze prowadzi do otylaici i préchnicy”, dalej ,,s to srodki specjalnego przeznacze-
nia zywieniowego, w¢c nie g obogtne dla zdrowia”, ,posiadajwiele chemii i substancji
stodzicych, w dodatku zawarta w nich kofeina »wyptukujedazo z organizmu”. Tak
wiec pomimo wysokiegwiadomdci co do szkodliwéci napojow tego typu konsumenci
spaywaja je czsto z powodu szczegolinych wydaizeymagajcych zwikszonej ener-
gii i koncentracji.

26,0%
20,8%

0,7%

)
24,9%

9,4%

18,3%

B Przy zwiekszonym wysitku fizycznym O W czasie nauki
Podczas imprez O Gdy czuje pragnienie
B Po positku B Inne

Wykres 4. Okolicznéci, w ktorych spaywa sk energy drinki

Zrédio: badania wiasne.

Tak wiec najwieksz ilos¢ wskaza uzyskata odpowied ,przy wzmazonym wysitku
fizycznym” (26%), np. uprawianiu sportu; co czwadsoba regularnie pija dane napoje
podczas nauki, a 18,3% respondentéw — podczas infpadaw i dyskotek). Istotne jest
zatem, jakie marki mtodzi konsumenci wybieraj
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Powerade; 13,20%

R 20+; 4,90% -Burn; 9,40%

Wykres 5. Popularne marki napojow energetycznych
Zr6dio: badania wasne.

Najpopularniejsz wsrdd ankietowanych masiknapojéw energetycznych okazat si
Tiger, wybralo go 23,9% respondentéw; nigolumniejsa popularné¢é ma na rynku
,Krél” napojow energetycznych Red Bull, ktéry otragt 20,1% glosoéw. $to napoje, na
ktore jest najwikszy popyt na rynku. Producenci tych energy drinkprzeznaczaj
ogromne fundusze na promedjich marka jest najbardziej rozpoznawalna przeaski-
mentéw. Dowcipne reklamy, sponsorowanie wielu imrapoecharakterze masowym, np.
sportowych jak Formuta 1asrodkami ich oddziatywania na rynek. To véhée popularne
media ogromnie przyczynity sido szerokiej znajondoi marek, ktére p#niej zyskaty
sobie lojalnych klientéw. W przypadku innych mapekferencje konsumentéw rozktada-
ja sie mniej wiecej po réwno. Zaufanie powoli zdobywanarki produkowane wygtznie
dla sklepéw dyskontowych, jak Biedronka, lub hiparketow typu Tesco czy Carrefour.
Najprawdopodobniej dziejecstak dlategoze napoje energetyczne produkowaneaes#
nie dla okrélonej sieci sklepéwsdwo taisze, a smakiem i dziataniem nie odbiggaj
daleko od napojéw znanych marek.

Istotne byto rozstrzygecie, czy klienci znaj reklamy energy drinkdw. Znaczna
wigkszas¢ respondentdéw spotkatees taky reklamy (az 94%), podczas gdy zaledwie 6%
nigdy nie widziato takiej reklamy. Uzyskane wynikkespondenci mogli wybtawiecej
niz jedm odpowied) wskazuj, ze badani spotykajsie z reklam, napojéw energetycz-
nych zazwyczaj ogtHajc telewizg 40,4% oraz Internecie 25,8%, pozostali wymieniaj
gazet 13,6%, ulotki 6,4%, radio 5,8%. Tylko okoto 8% wjd reklang energy drinkéw
takze w innych miejscach, np. bilbordy, plakaty.
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Zalozono, ze konsumenci pomimo tak wielkiego wyborumgch energy drinkéw by-
liby zainteresowani, gdyby na rynku pojawiata siowa marka tych napojow. Wyniki
dotyczice tego zagadnienia przedstawiono na wykresie 6.

38,8%
40%
35%-
25,6%
30% -
25%-+
15,6%
20%+
’ 11,2% 8,8%
15%+
10%+
5%-|
0% T T
Bardzo Zainteresowani Obojetni Nie W ogdle nie
zainteresowani zainteresowani

Wykres 6. Zainteresowanie nawnarky napoju energetycznego
Zrédio: badania wiasne.

Okazato s, ze bardzo zainteresowani stanewil,2% konsumentéw, zainteresowani
— 25,6%, obajtni — 38,8%, niezainteresowani — 8,8 %, odrzamajopck zakupu —
15,6%. Ogolnie zainteresowanie wy®a36,8%, jednak dla wkszaici oséb (38,8%) po-
jawienie s§ howego napoju tego typu na rynku jest @bmg. Opinia ta pozwolita okre-
$li¢, czy konsumenciasotwarci na nowgci pojawiapce s¢ na rynku, czy te sa lojalni
wybranej marce. Okoto 63% z nich pozostaje lojalnymobec jednej wyprébowanej
marki i obogtnymi na nowe marki w tym segmencie.

4. WNIOSKI

Site marki mana zauway¢ na rynku napojoéw energetycznych. Przykweajwzrok
opakowanie, chwytliwa nazwa czy intensywna promagalgcaja do zakupu. Klienci
pragra produktu wysokiej jakéci o dobrej cenie. Blyskotliwe reklamy krgumod: na
zycie petne wyzwa, przygdd — tak zwangycie na krawdzi. Byczek z puszki energizera
zapewnia prosgtrecept: ,badz bardziej wytrzymaty, peten sit i energii”. Takagilojalny
klient dziki napojom tego typu uzyskuje lepszy komfaycia, wygod, zaufanie oraz
okreslong tozsamdc.
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MAKING USE OF THE POTENTIAL OF PRODUCT BRAND
IN THE SEGMENT OF CONSUMERS OF ENERGETIC DRINKS

Energetic drinks of well known brands are willindghpught and consumed by young
consumers. It turns out that regardless of theiragd frequency of consumption buyers of
energetic drinks choose well known brands occuplgading position on the market. These
are: Tiger, Red Bull, Burn. Those beverages have wpparters and are consumed regard-
less of the fact that they are regarded by theisamers as being harmful to health.



