Swiadomo$é¢ i postrzeganie marki Samsung Galaxy
przez mtodych konsumentow wojewddztwa podlaskiego

Agnieszka Adaszczyk
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: agnieszkaa.adaszczyk@gmail.com

Iwona Piekunko-Mantiuk

Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania
e-mail: i.piekunko@pb.edu.pl

ORCID: 0000-0003-1973-0700

DOI: 10.24427/az-2022-0031

Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie poziomu swiadomosci marki Samsung Galaxy wsrdd mtodych
konsumentéw wojewddztwa podlaskiego na trzech poziomach: ,Top of mind”,
spontanicznej oraz wspomaganej. Jednoczesnie za cel postawiono okreslenie, jak
postrzegana i oceniana jest marka w wyzej wymienionej grupie. Badanie zostato
przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety. Formularz zostat udostepniony online, poprzez zamieszczenie linku w mediach
spotecznosciowych. W badaniu wzieto udziat 218 respondentéw. Po analizie wynikéw
badarh mozna wysnu¢ nastepujace wnioski: marka w umystach respondentéw zajmuje
bardzo wysoka pozycje, w przypadku swiadomosci wspomagajacej 96% respondentdéw zna
marke Samsung Galaxy. To marka najlepiej oceniana sposréd marek konkurencyjnych,
wzbudza bardzo pozytywne emocje, a reklama dociera do wielu mtodych oséb.

Stowa kluczowe
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Wstep

Marka jest elementem identyfikacyjnym firmy. Sprawia, ze duzo tatwiej jest si¢
jej wyrozni¢ na rynku. Ulatwia to rowniez decyzje zakupowe klientéw, gdyz sg oni
w stanie wyrdzni¢ produkty tych marek, ktore odpowiadajg ich potrzebom i gustom.
Aby zdoby¢ rozpoznawalno$¢ marki wsréd konkurencji trzeba zaistnie¢
w $wiadomosci nabywcow wraz z serig skojarzen. Swiadomosé marki jest jednym
z najwazniejszych czynnikow decydujacych o sile marki i w konsekwencji
prowadzacym do jej przewagi konkurencyjnej [Urbanek, 2002].

Marka Samsung Galaxy oznakowane sg serie smartphondow, tabletow,
stuchawek oraz innych urzadzen mobilnych firmy Samsung Electronics. Jest ona
jedna znajbardziej popularnych marek na rynku urzadzen mobilnych oraz
elektronicznych. Utrzymuje swoja pozycj¢ dzieki szerokiej gamie produktow oraz
od lat budowanej jakosci i konkurencyjnemu asortymentowi. Samsung dziata w 58
krajach na $wiecie i zajmuje 5 miejsce w rankingu Interbrand Best Global Brands
2021 [https://interbrand.com/best-global-brands/, 30.05.2022]

Celem artykutu jest okreslenie poziomu $wiadomosci marki Samsung Galaxy
wsrod miodych konsumentow wojewodztwa podlaskiego na trzech poziomach:
,Top of mind”, spontanicznej oraz wspomaganej. Jednoczesnie za cel postawiono
okreslenie, jak postrzegana i oceniana jest marka w wyzej wymienionej grupie.

1. Przeglad literatury

Swiadomo§¢ marki to umiejetnosé nabywcow do jej kojarzenia, w tym jej
nazwy, logo, kategorii produktow jakie tworzy marka [Kall i in., 2013, s. 36].
Swiadomos$¢ nie ogranicza si¢ do wiedzy klienta o nazwie, chodzi raczej
0 powigzanie marki (nazwy, logo, symbolu) ze skojarzeniami pamig¢ciowymi
[Siiriicii i in., 2019, s. 116]. Swiadomo$¢ zapewnia rozpoznawalnosé oraz wydajnosé
zapamictywania. Oba te elementy sg bardzo wazne przy utrzymaniu warto$ci marki,
ktorej gtownym celem jest osiggnigcie silnego wizerunku oraz zdobycia lojalnosci
klientow [Latif i in.,, 2014, s.71]. Lojalno$¢ wobec marki pojawia si¢, gdy
konsumenci dostrzegaja, ze marka oferuje produkty o oczekiwanych cechach,
jakoséci oraz cenie. Wigze si¢ ona z przywigzaniem do marki, zaufaniem oraz
kupowaniem wylacznie jej produktow w danej kategorii produktowej [Ishak i in.,
2013, s. 188].

Stworzenie oczekiwanej $wiadomosci marki polega na rozpoznaniu jej cech
charakterystycznych, tego czym moze si¢ wyrdznia¢ na rynku, a nast¢pnie uzyciu
zebranych informacji do dziatan marketingowych. Jako przyktad mozna przytoczy¢
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marke Red Bull, ktora kojarzy si¢ z adrenaling, sportami ekstremalnymi i oczywiscie
dodaniem skrzydet. Produkt jest tu elementem drugorzednym, a $wiadomos¢
w wigkszosci budujg emocje, odczucia i skojarzenia powstate wokot marki.

Aaker [1991], wyroznia cztery poziomy $wiadomos¢ (rys.1). Najnizszy poziom,
rozpoznawalno$¢ marki ($wiadomo$¢ wspomagana), opiera si¢ na tescie
wspomaganego przypominania. Respondenci proszeni sg o zidentyfikowanie tych
marek, o ktorych styszeli wezesniej.

[¢]
of Mind
/rzypomnienie marki\
/ Rozpoznawalnos$¢ marki \
/ Brak $wiadomosci marki \

Rys. 1. Piramida Swiadomosci marki

Zrédto: Aaker, 1991, s. 62.

Rozpoznanie marki zapoczatkowuje interakcje konsument — marka. Zazwyczaj
ma miejsce w punkcie zakupu, gdzie aspekt wizualny, np. logo czy opakowanie,
stymuluje reakcj¢ na produkt. Po rozpoznaniu marki kupujacy zazwyczaj zauwaza,
ze musi kupi¢ dang rzecz. W przypadku przypomnienia marki (Spontaniczna
swiadomos¢ marki) caty proces przebiega odwrotnie. Przypomnienie o marce ma
miejsce przed zakupem, a klienci pamigtaja nazwe lub logo, gdy marka jest dla nich
niewidoczna. Gdy u konsumenta pojawi si¢ potrzeba np. gtéd, wtedy przypomina on
sobie marki, ktére moga mu pomoc go zaspokoié, a nastgpnie dokonuje ich wyboru.
W przypadku ,,Top of Mind” jest to bardzo gleboko zakorzeniona $wiadomos$¢
marki. Jej nazwa pojawia si¢ jako pierwsza w myslach nabywcy. Brak $wiadomosci,
to sytuacja odwrotna, czyli taka, w ktorej konsument nie wie o istnieniu marki
[Girard i in., 2013, s. 9].

Kazda firma chciataby osiggnaé taki poziom w budowaniu $wiadomosci, gdzie
nazwa marki staje si¢ nazwg catej kategorii produktow, jak np. ma to miejsce
w przypadku pieluch dla dzieci, potocznie nazywanych pampersami (okreslenie
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pochodzgce od marki Pampers), czy butow sportowych nazywanych adidasami
(okreslenie pochodzace od marki Adidas). To tzw. dominacja marki.

Zainicjowanie $wiadomos$ci marki jest jednym z gléwnych celéw kampanii
reklamowej. Jest to rowniez dobry sposob na zrozumienie powodow podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentoéw. Keller, Heckler i Houston odkryli, ze
reklama umozliwia konsumentom zapamictanie marki, co przynosi sukces
z perspektywy marketingu i reklamy [Keller in., 1998]. Natomiast Ehrenberg,
Barnard, Kennedy i Bloom byli zdania, ze reklama utrzymuje marke oraz jej
znaczenie, aby zapewni¢ przewage konkurencyjng i zwiekszac jej swiadomos¢. Nie
da si¢ zaprzeczy¢, ze potencjalni nabywcy zdobywajg $wiadomos$¢ marki dzigki
reklamom, ktore zachecaja ich do zakupu [Rahman, 2018, s. 367].

Znaczacy Wptyw $wiadomos$ci marki na decyzje zakupowe konsumentow oraz
warto$¢ marki potwierdzaja badania, m.in. Hoyer i Brown [1990], Percy i Rossiter
[1992], Lini Chan [2003], Wang i Yang [2010], Langaro, Rita i de Fatima Salgueiro
[2018], Zeynalzade [2012], Rossiter [2014], Sasmita i Mohd Suki [2015], Karam
i Saydam [2015], Shamsudin i in.[2 020], Brabo i in. [2021], Rahman i in. [2021].

Istota marketingu jest budowanie relacji na podstawie zaufania. Wymaga to
czasu, cierpliwosci oraz odpowiedniej strategii. Karamian, Nadoushan oraz
Nadoushan w swoim badaniu stusznie stwierdzili, ze marketing w mediach
spotecznosciowych rozni si¢ od tradycyjnych metod marketingu. Wymaga on wiele
uwagi oraz budowania strategii, by zdoby¢ oczekiwane wartosci dla marki.
Marketing w mediach spotecznosciowych pomaga firmom zwigkszy¢ warto$¢ marki
poprzez rozmowe, interakcj¢ z potencjalnymi klientami i budowanie spotecznosci
[Krishnaprabha i Tarunika, 2020, s. 266; Bullock i Agbaimoni, 2012, s. 250-252].
Warto zatem sprawdzi¢, w jakim stopniu potencjalni klienci znaja komunikaty marki
z mediow spotecznos$ciowych, a na ile z innych kanatéw promoc;ji.

Marka moze zaja¢ w s$wiadomosci klienta inne miejsce niz chciataby tego firma,
nie zawsze musi to by¢ pozytywna pozycja. Ze wzgledu na to, ze §wiadomo$¢ marki
nie jest zjawiskiem jednolitym, mozna wyrdzni¢ roézne poziomy jej natezenia
[Witkowska, Witkowski, 2007, s. 101-102]:

* odrzucenie — klient nie decyduje si¢, by kupi¢ produkt danej marki, ze

wzgledu na nieodpowiadajacy mu produkt lub jego wizerunek;

* nierozpoznanie — produkt jest niezauwazalny dla konsumenta na rynku;

* rozpoznanie — konsument jest w stanie odrozni¢ konkretng marke od

konkurencyjnych;

+ preferowanie — klient podejmuje decyzje zakupows z uwagi na pozytywne

doswiadczenia z marka lub z przyzwyczajenia;

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 33



Swiadomos¢ i postrzeganie marki Samsung Galaxy przez mtodych konsumentéw...

« priorytet — dana marka jest najcz¢sciej polecana, preferowana i wybierana

sposrod pozostatych wyrobow.

Swiadomo$¢ marki jest Scisle powiazana z jej postrzeganiem. Zardwno
swiadomos¢, jak i1 postrzeganie marki s3 oparte na skojarzeniach z marka.
Postrzeganiem nazywa si¢ to, jak odbieraja marke konsumenci i co o niej myslg. Na
postrzeganie marki wptywa wiele czynnikow, w tym [Zielinski i Kubacki, 2014,
s. 712; Budzanowska-Drzewiecka, 2011, s. 448]:

jako$¢ — jest to bardzo wazny element, jednak warto wspomnie¢, Ze
w duzym stopniu zalezy on od tego, jak marka zostanie wykreowana, gdyz
nie zawsze postrzegana jako$¢ marki jest rzeczywista. W sytuacji, gdy
cigzko jednoznacznie oceni¢ jako$¢ produktu duzg rolg odgrywa cena;
cena — istnieje stereotyp, ze to, co drozsze jest lepsze, dlatego postrzegana
jakos$¢ marki bezposrednio przeklada si¢ na wysokos¢ cen;

réznorodno$¢ — dotyczy przede wszystkim mozliwosci wyboru rdznego
rodzaju produktow, np. w przypadku napoju réznych smakoéw. Daje to
w pewnym sensie odczucie, ze marka dba o zadowolenie klienta;

zdobyte informacje — w zaleznosci od wieku konsumenta istniejg wicksze
lub mniejsze predyspozycje do poszukiwania informacji o marce/produkcie.
Najczescie] ma to miejsce przy bardziej wartosciowych produktach, jak
telefony, czy laptopy. Wtedy chcac zakupi¢ produkt wysokiej jakosci, ktory
dtugo bedzie stuzyl, nabywca szuka informacji w roéznych kanatach
wyrabiajgc sobie opini¢ o marce;

skojarzenia — silne marki wywoluja pozytywne, trwate, wyjatkowe
skojarzenia. Jednak sg one kapitatem marki jedynie w sytuacji, gdy nabywcy
dziatajg pod ich wptywem zmieniajac swoje zachowania. Skojarzenia moga
by¢ zwigzane z cechami marki, dostarczanymi korzysciami oraz
wyr6znikami na rynku. Firmy dbaja o to, by wizerunek byt kreowany
z nalezyta staranno$cia, aby budowac jedynie pozytywne skojarzenia woko6t
marki. Wykorzystuje si¢ do tego wszelkie narzedzia komunikacji
marketingowej, wychodzac naprzeciw klienta. Ze wzgledu na to, ze jest to
jeden z najwazniejszych aspektow przyczyniajacych si¢ do sukcesu firmy
[Witkowska i Witkowski, 2007, s. 102].

Gdy marka jest coraz bardziej znana i1 intensywnie si¢ komunikuje
z konsumentami, w umystach nabywcow pojawia si¢ juz pewien obraz marki tzw.
wizerunek. Jest to obraz w oczach zard6wno nabywcoéw, jaki i pracownikow,
dostawcow czy tez klientow. Wplywa on rowniez w duzej mierze na postrzeganie
marki. Marka ksztaltuje wizerunek caty czas, pracuje na niego przez lata by osiggnac
oczekiwany rezultat. Wykorzystuje do tego komunikacj¢ marketingowa, polityke
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personalng, strategi¢ firmy, innowacje, jakos¢, ceng, dzialania proekologiczne itd.
[Brzozowska — Wo$, 2013, s. 53-54; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022].
Komunikacja marketingowa wptywa przede wszystkim na skojarzenia emocjonalne.
Natomiast promocja uzupelniajaca oraz sprzedaz osobista wplywaja na procesy
poznawcze nabywcy i oceng aspektu funkcjonalnego. Ksztaltowanie wizerunku
wymaga sprawdzonej wiedzy o tym, jak obecnie si¢ on prezentuje, aby precyzyjnie
okresli¢ cele i wykorzysta¢ odpowiednie narzgdzia jego kreacji [Grzegorczyk, 2010,
s.70].

Nad wizerunkiem marki bardzo ciezko jest zapanowaé, funkcjonuje on
niezaleznie od woli firmy i potrzeba wiele czasu, aby go zmodyfikowac. Jednakze
jego rola w kreowaniu marki jest bardzo istotna nie tylko pod wzgledem
oddziatywania na konsumenta, ale takze w rywalizacji z konkurencja [Grzegorczyk,
2010, s.70]. Aby pozytywny wizerunek si¢ utrzymywatl i przynosit efekty trzeba go
zbudowac wieloaspektowo, odnoszac si¢ do jego elementow [Szulce i Janiszewska,
2006, s. 42]:

e poznawczych — wiedza, wyobrazenie, opinia 0 marce;

e Dbehawioralnych — sktonno$¢ do zakupu produktu marki lub rezygnacja

Z niego;

e emocjonalnych — uczucia oraz emocje wywotywane przez marke.

Pozwalaja one na budowanie wizerunku na kilku najwazniejszych
ptaszczyznach w umystach potencjalnych klientow. Nie nalezy jednak zapominac,
ze wizerunek jest w pewnym stopniu uzalezniony od indywidualnych sktonnosci do
przyjmowania i zapamigtywania informacji oraz cech odbiorcow. Dlatego warto
bra¢ pod uwage wizerunek uogélniony w $wiadomosci grupy docelowej, gdyz
istnieje mniejsze prawdopodobienstwo btedu [Szulce i Janiszewska, 2006, s. 43].

W miare uptywu czasu i nieustannej komunikacji konsumenci chcg sprobowac
produktow lub bezposrednio skontaktowaé si¢ z marka, aby mie¢ doswiadczenia
zwigzane z marka, ktore pozniej tworza nowe odczucia i wzmacniajg wizerunek
marki w ich oczach. Pozytywne doswiadczenie docelowo ma wzmocni¢ pozycje
marki w umystach nabywcow, aby marka miata jeszcze lepszy kapitat [Wijaya,
2013, s. 57].

2. Metodyka badan

Celem artykutu byto okreslenie poziomu $wiadomosci marki Samsung Galaxy
oraz jej wizerunku w oczach mtodych konsumentow wojewodztwa podlaskiego.
Swiadomos¢, zgodnie z sugestig Torelli’ego [2013] badano na trzech poziomach, tj.:
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e Top of Mind (TOM) — procent badanych, ktorzy podadza dang marke jako

pierwsza, ktora przyszta im do gltowy;

e spontaniczna — procent badanych, ktorzy sa w stanie poda¢ nazwe marki bez

sugestii;

e wspomagana — odsetek respondentdw, ktorzy deklarujg znajomos¢ marki po

przytoczeniu ich nazwy.

Natomiast w zakresie analizy wizerunku marki zwr6cono uwagg nie tylko na jej
postrzeganie, ale rowniez na ocen¢ wybranych elementow Kreowania wizerunku
marki w Internecie.

Badanie zostalo przeprowadzone metoda sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Formularz zostat udostepniony online,
poprzez zamieszczenie linku w mediach spotecznosciowych. Dobor proby byt
celowy, kryterium doboru stanowity wiek respondentow w przedziale 18-29 lat oraz
miejsce zamieszkania (wojewodztwo podlaskie). Ankieta sktadata si¢ z 20 pytan
whasciwych oraz 5 pytan metryczkowych i byta dystrybuowana w drugim tygodniu
czerwca 2022 roku. W badaniu wzigto udzial 218 respondentow. Z analizy
wytaczono 12 ankiet, ktore nie spetnaiaty kryteriow doboru proby. W konsekwencji
uwzgledniono odpowiedzi 206 osob (tab. 1).

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby

Ptec
Kobieta 48,10%
Mezczyzna 51,90%
Wiek
18-29 lat 100%
Wyksztatcenie
Wyzisze 59,70%
Zawodowe 9,70%
Srednie 28,60%
Podstawowe 1,9%
Miejsce zamieszkania
Wies 15,50%
Miasto do 50 tys. mieszkancow 12,10%
Miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 10,20%
Miasto od 100 tys. do 250 tys. mieszkancow 15,50%
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 46,60%
Status zawodowy
Studiuje i pracuje 30,10%
Prowadze wtasng firme 10,70%
Pracuje 32,50%
Studiuje 17,50%
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Nie pracuje zawodowo (bezrobotny, rencista) 5,80%
Ucze sie w szkole $redniej / zawodowej 3,40%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wigkszo$¢ proby badawczej stanowily 0soby z wyksztalceniem wyzszym
zamieszkujgce miasta. Taki rozklad proby nie pokrywa si¢ ze strukturg
demograficzng, co wskazuj ze proba jest obcigzona i w konsekwencji jej struktura
moze rzutowa¢ na uzyskane odpowiedzi.

3. Woyniki badan
3.1. Swiadomo$é spontaniczna marki oraz ,, Top of Mind”

W badaniach postanowiono sprawdzi¢, jakie marki przychodza na mysl
respondentom w odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie zna Pan/i marki urzadzen mobilnych
(smartphone, smartwatch, tablet)?” oraz jaki odsetek poda marke Samsung bez
wyraznej sugestii. Respondenci mieli za zadanie wymieni¢ co najmniej pie¢ marek,
ktore przyjda im do glowy w pierwszej chwili. Miato to sprawdzi¢, wczesniej
wymieniong §wiadomos¢ TOM.

Spontanicznie respondenci wymienili 33 marki, zostaty rowniez wymienione
dwie submarki. Taka sytuacja miata miejsce w przypadku Redmi (3,88%), ktory jest
produktem marki Xiaomi oraz iPhone’a (12,14%), ktory jest produktem marki
Apple. Co ciekawe, pomimo iz Samsung, podobnie jak Xiaomi i Apple, urzgdzenia
mobilne sprzedaje pod submarka (Samsung Galaxy), respondenci wskazywali
marke glowna. Moze to wynika¢ miedzy innymi z tendencji do postugiwania si¢
uproszczeniami. Utworzenia tak zwanej marki zaleznej w wyniku potaczenia dwoch
nazw: nazwy marki gtownej(Samsung) z inng nazwa w jednej kategorii produktowe;j
(Galaxy) rodzi naturalng potrzebe skracania. Potwierdzeniem tego mogg by¢
uzyskane wskazania dla submarek Redmi i iPhona — respondenci postuguja si¢
jednocztonowa nazwa, bez rozrézniania marki gléwnej i submarki, a submarki
traktuja jako serie produktow.
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Kruger&Matz 1 0,49%
miband 1 0,49%
MSI 1 0,49%
Modeko 1 0,49%
Blackberry 1 0,49%
HP 1 0,49%
Toshiba 1 0,49%
Manta 1 0,49%
Honor 1 0,49%
Hammer 1 0,49%
Dell = 0,97%
Meizu ® 0,97%
Google ® 0,97%
Acer m 146%

HTC mwm 243%
Alcatel mm 2 43%
Vivo mm 291%
Garmin mm 2 91%
Asus m=m ) 91%
Philips mwmm 3,40%
Redmi mwmm 3 88%
One plus w5 34%
Motorola =e———— 11 65%
iPhone mes— 12 14%
Poco m———— 1311%
Realme mos— 13 59%
Lenovo me———— 3 59%
Oppo m——  1650%
Nokia =——— )1 84%
LG 29,61%
Sony 31,55%
Huawei 66,02%

Apple 76,21%
Xiaomi 79,61%
Samsung 93,20%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%  70,00%  80,00%  90,00%  100,00%

Rys. 2. Marki urzgdzen mobilnych wymieniane przez respondentéw bez sugestii ankietera

Zrédto: opracowanie wlasne.

Swiadomo$é spontaniczna marki Samsung wyniosta 93,20%, co jest bardzo
dobrym wynikiem. Kolejna jest marka Xiaomi, ktorg podato blisko 80% badanych.
Wysoki wyniki uzyskaty takze marki Apple (76,21%) i Huawei (66.02%).
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5 889l 96% 1,96%

11,76%

40,20%

40,20%

1 w2 =3 m4 =5 mp

Rys. 3. Pozycja, na ktérej byta wymieniana marka Samsung w badaniu sSwiadomosci TOM

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci marke Samsung najczgsciej wymieniali na pierwszym lub drugim
miejscu, po 40,20% wskazan (rys. 3). TOM na poziomie ponad 40% to bardzo dobry
wynik. Oznacza to, ze marka Samsung na tyle wypracowala sobie miejsce

w s$wiadomosci nabywcow, ze mozna ja okresli¢ jako marke flagowa dla marek
urzgdzen mobilnych.

Vodafone 1 0,49%
Alcatel 1 0,49%
Asus 1 0,49%
Vivo ® 0,49%
Hammer 1 0,49%
Oppo 1 0,49%
Lenovo ®m 0,97%
Poco ® 0,97%
Nokia = 1 46%
Realme m 1 46%
Motorola == 1,94%
iPhone mm ) 439%
Oneplus mmm 2 91%
Sony mmm 3 40%
LG mwmmm 3 88%

Huawei m— 12,14%
Xiaomi 26,70%
App|e | 27[67%

Samsung e 58[74%

0,00% 10,00% 20,00  30,00%  40,00%  50,00%

60,00%  70,00%
Rys. 4. Preferowane urzadzenia mobilne

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W pytaniu o marke, ktorg najbardziej lubig respondenci, zostali oni poproszeni
0 wymienienie maksymalnie dwoch marek. Jak pokazuja wyniki zamieszczone na
rysunku 4 najczeséciej wymieniang markg ponownie okazat si¢ Samsung (58,74%),
daleko za nim Apple 27,67% oraz Xiaomi 26,70%.

W pytaniu trzecim respondenci zostali poproszeni o0 wymienienie marek,

ktorych uzywaja (rys. 5).

JBL

LG
Hammer
HP

MSI

Tic watch
Acer
Oppo
Asus
iPhone
Dell
Motorola
One plus
Sony
Realme
Lenovo
Huawei
Apple
Xiaomi
Samsung

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

] 96%

mm ] 96%

] 96%

mm 1 96%

) 94%

m— ) 94%

EEN 3 92%

m— 3 92%

3 92%

5 33%

S |3 73%
O (1%
I O /1%
e /) | 6%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Rys. 5. Preferowane marki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wsrod respondentdéw znalazto si¢ najwigcej uzytkownikow marki Samsung
(42,16%) oraz Xiaomi (29,41%). Dopiero na trzeciej pozycji znalazla si¢ marka
Apple (19,61%). W odpowiedziach pojawito si¢ rowniez wiele marek, ktore nie sa
zbyt popularne, jak Tic watch, MSI, Hammer, One plus, czy tez firmy, ktore wigcej
produktow maja w ofercie telewizorow, laptopow itd., jak Dell, SONY, Lenovo czy
Asus. Oznacza to, ze respondenci dokonujg rowniez nieoczywistych decyzji
zakupowych i probujg nowych produktow na rynku badZ pozostajg wierni markom,
ktore kiedys byly w czoldwce marek elektronicznych.
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3.2. Wspomagana $wiadomos$¢ marki

Respondenci bezposrednio zapytani 0znajomo$¢ marki Samsung Galaxy
w 96% odpowiedzieli twierdzgco (rys.6). Wynik ten pokazuje popularno$¢ marki
Oraz jej wypracowang silng pozycje¢ na rynku urzgdzen mobilnych. Warto jednak
zwroci¢ uwage, na fakt iz w badaniu $wiadomosci spontanicznej respondenci
wskazywali na znajomo$¢ marki glownej Samsung, nie wymieniali submarki
Samsung Galaxy. Potwierdza to wczesniejsze przypuszczenie 0 tendencji do
skracania skojarzen i sile marki glowne;j.

4%

\

96%

Tak = Nie

Rys. 6. Znajomos¢ marki Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Po wymienieniu kilku popularnych marek urzadzen mobilnych respondenci
mieli za zadanie oceni¢ i uszeregowac je w kolejnosci od najlepszej do najstabsze;j

wedtug wlasnego uznania. Otrzymali do wyboru marki: Apple, Samsung, Huawei,
Xiaomi, LG, SONY oraz Philips.

12,14%
4,85% 26,70%

5,34% §
10,10% V

7,28%

33,50%
Apple = Samsung = Huawei = Xiaomi = LG = SONY = Philips

Rys. 7. Najlepsze, wedtug respondentéw, marki urzadzer mobilnych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Najczesciej umieszczana na pierwszym miejscu marka to Samsung (33,5%), tuz
za nig znajduje si¢ marka Apple (26,7%) — najbardziej konkurencyjna marka
Samsunga, z ktora wcigz przescigaja si¢ o pozycje lidera. Trzecig marka okazat sig
marka Philips (12,14%), co jest dos¢ duzym zaskoczeniem, poniewaz nie ma ona juz
tak popularna i nie ma duzego udziatu w rynku, jak jeszcze 10 lat temu. Pozostate
marki zostaty daleko w tyle, w kolejnosci od najlepszej sa to marki Xiaomi, Huawei
oraz LG i Sony.

Na rysunku 8 zostaly przedstawione marki, ktore respondenci umiescili na
miejscu drugim.

8,25%

21,84%
10,68%

8,74% »

17,96%

21,84%

10,68%

Apple ®Samsung ® Huawei ® Xiaomi ®LG = SONY Philips

Rys. 8. Marki zajmujace drugie miejsce wedtug respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.

W tym przypadku wyniki sg bardzo zblizone. Najczgéciej na drugiej pozycji
respondenci umieszczali marki Apple (21,84% respondentow) i Samsung (21,84%).
Rownorzgdny wynik obu marek potwierdza silng konkurencje migdzy nimi. Wedtug
17,96% respondentow na drugim miejscu powinna znalez¢ si¢ Xiaomi, a wedtug
10,68% — SONY.

Na miejscu trzecim (rys. 9) najczesciej respondenci umieszczali marki Xiaomi
— 23,79% oraz marke Huawei — 23,30%. Stosunkowo czg¢sto pojawiata si¢ rowniez
marka Apple — 16,99%.
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4,37% .
11,17% 16,99%

23,30%

11,65%

23,79%

Apple = Samsung = Huawei = Xiaomi ®LG = SONY Philips

Rys. 9. Marki zajmujace trzecie miejsce wedtug respondentow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie $redniej wazonej z ocen respondentdéw zostal stworzony ranking
najlepiej ocenianych marek (rys.10). Skala ocen zostata okreslona od 1 do 7, gdzie
1 to najlepsza marka, a 7 to najmniej zadowalajaca.

Philips IG5, ©
SONY I £ 5 S
LG I £ S 6
Huawei I 3,73
Xiaomi NN 344
Apple NN S, 10
Samsung NG 3 16

0 1 2 3 4 5 6

Rys. 10. Ranking najlepiej ocenianych marek (na podstawie oceny sredniej wazonej)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 43



Swiadomos¢ i postrzeganie marki Samsung Galaxy przez mtodych konsumentéw...

Najlepiej ocenianymi przez respondentow markami sg Samsung oraz Apple.
Minimalna r6znica, jaka miedzy nimi wystepuje, potwierdza silng konkurencje
0 miano lidera rynkowego. Najstabsza ocen¢ uzyskata marka Philips.

3.3. Skojarzenia zwigzane z markg Samsung Galaxy

W kolejnej czgéei ankiety respondenci zostali zapytani o elementy stricte
zwigzane z markg Samsung Galaxy, tj. 0 to czy uzywaja produktow marki, jakie
majg o niej zdanie i z czym si¢ im marka kojarzy.

Wiarygodng 1 wzglednie obiektywna ocene¢ produktow danej marki najlepiej jest
uzyska¢ od osob, ktoére maja doswiadczenia uzytkowania, dlatego respondentéw
w pierwszej kolejnosci zapytano o to, czy uzywaja produktow Samsung Galaxy.
Odpowiedz twierdzacg udzielito 50,80% respondentow, pozostate 49,20%
przyznato, ze nie uzywa produktow tej marki. Jak na tak duzy rynek, jakim sa
urzadzenia mobilne, jest to bardzo dobry wynik.

0,
49,20% 50,80%

Tak = Nie

Rys. 11. Osoby uzytkujace produkty marki Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci najczesciej uzywaja smartphondw marki Samsung Galaxy -
wymienito je 57,40% badanych (rys. 12). Jest to flagowa seria produktow Samsunga
wsrod urzadzen mobilnych 1 z pewno$cig mozna stwierdzi¢, ze zyskata najwigksza
popularnos¢. Respondenci deklarowali takze uzywanie stuchawek Samsung Galaxy
(25,40%), zegarkow (19,30%) i tabletow (9,60%).
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Laptop | 0,50%
Smartphone bliskiej osoby 1 0,50%
Powerbank 1 0,50%
Telewizor 1 1,00%
Tablet mE— 9,60%
Zegarek N 19,30%
Stuchawki I 25 40%
Nie dotyczy IEEEEEEEEEG—N 34 50%
Smartphone I 57,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 12. Produkty Samsung Galaxy uzytkowane przez respondentéow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci zapytani oto, co mysla o marce Samsung Galaxy (rys. 13)
najczesciej oceniali ja, jako bardzo dobra marke — 49,70%, jest to prawie potowa
os6b poddanych badaniu. Za marke dobrag uznato jg 32,00%. Tylko 2%
respondentow uznato Samsung Galaxy za bardzo staba marke, natomiast 16,20%
zadeklarowato, ze nie ma wyrobionego na ten temat zdania. Byty to osoby, ktore nie
uzywajg marki Samsung, ich zdaniem jest ona droga, bezstylowa i negatywnie
odbierana, aw pytaniu, w ktérym nalezato uszeregowaé¢ marki, Samsung zostat
przez nich umieszczony na 6 i 5 miejscu.

2,00%
16,20% ‘
49,70%
32,00%
Bardzo dobra marka = Dobra marka = Nie mam zdania
= Staba marka m Bardzo staba marka

Rys. 13. Ogdlna opinia respondentéw o marce Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Osoby oceniajace marke Samsung Galaxy jako bardzo dobra s3 to w wigkszosci
kobiety z wyzszym wyksztalceniem, zamieszkatle w duzym miescie, ktore juz
pracujg lub jednoczeénie pracujg i studiujg (tab. 2). Prawie catkowicie wyniki
charakterystyki respondentow oceniajgcych Samsung Galaxy jako bardzo dobra
marke, pokrywaja si¢ z charakterystyka uzytkownikow marki, co oznacza, ze osoby
posiadajace produkty marki Samsung sg z nich zadowolone.

Tab. 2. Struktura respondentéw oceniajgcych marke Samsung Galaxy jako bardzo dobrg

Pteé
Kobieta 56,12%
Mezczyzna 43,88%
Wiek
18-29 lat 100%
Wyksztatcenie
Wyisze 72,45%
Zawodowe 7,14%
Srednie 20,41%
Miejsce zamieszkania

Wies 17,35%
Miasto do 50 tys. mieszkaricow 8,16%
Miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 7,14%
Miasto od 100 tys. do 250 tys. mieszkancow 13,27%
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 54,08%

Status zawodowy
Studiuje i pracuje 29,59%
Prowadze wtasng firme 9,18%
Pracuje 35,71%
Studiuje 18,37%
Nie pracuje zawodowo (bezrobotny, rencista, 6,12%
emeryt)
Ucze sie w szkole $redniej / zawodowe;j 1,02%

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentow o ich odczucia zwigzane z marka
Samsung Galaxy (rys. 14). Potowa badanych odpowiedziata, ze sa one pozytywne,
a co czwarta osoba, ze raczej pozytywne. Jest to z pewnosciag wynik poprawnego
kreowania wizerunku marki.
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3,00%

17,30%

52,80%
26,90%

u Pozytywne = Raczej pozytywne = Neutralne

® Raczej negatywne = Negatywne

Rys. 14. Uczucia wzbudzane przez marke Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.

W dalszej czg¢sci ankiety respondenci mieli podanych kilka par przymiotnikow,
sposrod ktorych musieli wybrac po jednym z antoniméw najlepiej okreslajacych ich
zdaniem marke.

30,15%

69,85%

= Dla kazdego = Prestizowa

Rys. 15. Marka dla kazdego czy marka prestizowa

Zrédto: opracowanie wlasne.

W pierwszym zestawie respondenci zostali zapytani czy ich zdaniem marka jest
prestizowa czy tez jest dla kazdego (rys. 15). Tu wickszo$¢ osob odpowiedziata, ze
jest dlakazdego—68,63%. Marka Samsung Galaxy ma w swoim asortymencie rozne
modele, s3 modele smartphonéw bardzo drogie (np. Samsung Galaxy Z Flip),
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ktorych zakup to koszt kilku tysiecy, lecz sa rowniez takie ponizej tysigca ztotych.
Taka polityka cenowa wskazuje na ch¢¢ dotarcia do jak najszerszego grona
odbiorcow.

2,60%

97,40%
= Przyjazna = Negatywnie odbierana
Rys. 16. Marka przyjazna czy odbierana negatywnie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Konsumenci musieli rowniez oceni¢, czy w ich opinii Sansung Galaxy to marka
przyjazna czy wrecz przeciwnie (rys. 16). Tu wynik jest jednoznaczny — 97,40%
respondentow uznato marke za przyjazna, co bardzo dobrze s$wiadczy o jej
wizerunku.

13,40%

86,60%

= Bez stylu = Stylowa

Rys. 17. Stylowa marka czy bez stylu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Nastepnie respondenci otrzymali pytanie dotyczace stylu, jaki reprezentuje
marka Samsung Galaxy. Tu rowniez odpowiedzi byty bardzo zgodne, az 87,25%
respondentéw odpowiedziato, ze jest to marka stylowa (rys. 17).

39,70%

60,30%

= Droga = Na kazdg kieszen

Rys. 18. Droga marka czy na kazda kieszen

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne zestawienie dotyczyto ceny (rys. 18). Respondenci mieli oceni¢ czy ich
zdaniem marka jest droga czy tez jest na kazda kieszen. W tym przypadku zdania
byly bardziej zroznicowane. Nieco ponad 60% respondentow uwaza, ze jest to
marka na kazdg kieszen, blisko 40%, ze jest to marka droga. Samsung Galaxy to
marka, ktora tworzy alternatywy i pozostawia wybor klientom, natomiast promuje
si¢ poprzez swoje najlepsze, a zarazem najdrozsze, produkty. By¢ moze stad wynika
taki wtasnie wizerunek marki.

26,30%

= Nie buduje wiezi z klientem  ® Dba o komunikacje z klientem

Rys. 19. Marka budujaca relacje z klientem czy nie dbajaca o komunikacje

Zrédto: opracowanie wlasne.

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 49



Swiadomos¢ i postrzeganie marki Samsung Galaxy przez mtodych konsumentéw...

Respondenci zostali rowniez zapytani Oto, czy czuja, ze marka dba
0 komunikacj¢ z klientem czy tez wcale nie buduje takich wigzi (rys. 19). Wigkszos¢
odpowiedziata, ze owszem marka buduje takg wigz i jest ona odczuwalna. Nieco
ponad 26% twierdzi, ze nie czuje prob budowania wiezi z Klientem, warto jednak
zaznaczyC, ze w wickszoSci sa to osoby, ktore nie uzywaja produktow marki
Samsung Galaxy. Praktycznie od momentu wejécia w intereakcje z marka (zakup
produktu, zapisanie si¢ do newslettera, wejscie na strone itp.), Samsung buduje
relacje za pomoca glownie narzgdzi marketingu internetowego.

81,40%

Relama jest zaniedbana = Bardzo dobrze sie reklamuje

Rys. 20. Marka dobrze sie reklamuje czy jest zaniedbana

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ostatnie zestawienie dotyczylo reklamy marki, czy jest ona dopracowana
i marka dobrze si¢ reklamuje czy sprawia wrazenie zaniedbanej. Az 81,40%
respondentéw odpowiedziato, ze marka Samsung Galaxy bardzo dobrze si¢
reklamuje. Jest to znakomity wynik i potwierdzenie stusznosci dotychczasowych
dziatan.

3.4. Ocena budowania marki w Internecie

Respondenci zostali przepytani pod katem reklam marek urzadzen mobilnych
oraz stricte reklamy marki Samsung Galaxy w Internecie. Byly to pytania dotyczace
tego, jakie reklamy wiedzieli, czy podoba im si¢ reklama Samsung Galaxy, czy ja
znaja, gdzie jg widzieli oraz co mysla o poszczegdlnych jej elementach.

Na poczatku tej czesci badani zostali zapytani, jakich marek reklamy widzieli
W przeciggu ostatniego miesigca — Wyniki przedstawiono na rysunku 21.
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Nokia 1 0,49%
Vivo 1 0,49%
Redmi 1 0,49%
Realme 1 0,49%
Realme 1 0,49%
Xbox 1 0,49%
Motorola = 0,97%
OnePlus m 146%

Lenovo m 1,46%
Oneplus m 1,46%
iPhone mm 2 43%
Sony mm 2 43%
LG mm 243%
Oppo mm 243%
Nie ogladam/Brak/Nie pamietam n—— 11,65%
Xiaomi m—— 11 65%
Huawei m—— 16,50%
Apple m— s 19 42%

Samsung L. ]| 52,91%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Rys. 21. Reklamy urzadzan mobilnych, ktére wzbudzaja mate zainteresowanie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczesciej pojawiajaca si¢ odpowiedzig byta reklama marki Samsung, ponad
potowa respondentéw przyznata, ze ja widziata. Kolejne pojawiajace si¢ odpowiedzi
to marki Apple i Huawei. Taki rozklad z pewnoscia pokazuje jak duza uwage do
reklamy przyktadaja wymienione marki.

Oneplus ®m 0,97%
iPhone mm 1,46%
Sony mm 146%
LG mm 194%
Xiaomi m— G 31%
Huawei s 14,91%
Zadna ——TE—— 16 99%
Apple n— s—— |7 13%

Samsung I 14,66 %

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Rys. 22. Reklamy urzadzer mobilnych, ktére wzbudzajg duze zainteresowanie

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Respondenci zostali réwniez poproszeni o oceng, ktorej marki reklama
najbardziej im si¢ podobata (rys. 22). Najczesciej pojawiajacymi sie¢ odpowiedziami
byly reklama marki Samsung, ktorg wymienito 44,66% badanych, oraz marki Apple
— 17,48%. Niemal 17% badanych przyznato, ze nie widziato reklamy, ktora by im
si¢ podobata.

0,
40.60% 60,40%

Tak = Nie

Rys. 23. Znajomos¢ reklamy marki Samsung Galaxy pojawiajacej sie w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci bezposrednio zapytani czy widzieli reklamg¢ marki Samsung
Galaxy w Internecie, w nieco ponad 60% odpowiedzieli twierdzaco. Jest to bardzo
dobry wynik iswiadczy odobrym pozycjonowaniu i skutecznych dziataniach
marketingowych.

Telewizja B 0,98%
TikTok W 0,98%
Youtube M 4,90%
Google NI 13,73%
Reklamy na innych stronach internetowych I 35,29%
Strona internetowa NN 35,29%
Instagram I  36,27%
Facebook NN 43,14%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Rys. 24. Miejsca, w ktérych respondenci widzieli reklame Samsung Galaxy w Internecie

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Najwiecej respondentow widziato reklame Samsung Galaxy na portalach
spotecznosciowych Facebook (43,14%) i Instagram (36,27%). Podobne wskazania
otrzymaly strony internetowe, zardéwno marki (35,29%), jak i innych podmiotow
(35.29%). Wicele 0sob widziato takze kampanie w Google.

Respondentow poproszono takze o oceng poszczegolnych elementow reklamy
marki, w skali 1-5, gdzie 5 to ocena bardzo dobra, 1 to bardzo staba (tab. 3).

Tab. 3. Ocena elementéw reklamy marki Samsung Galaxy

. Ocena 1 2 3 4 5 Srednia
Kategoria ocena
Logo 3,50% 6,99% 14,69% 30,07% 44,76% 4,06

Kolorystyka 0% 4,20% 14,69% 40,56% 40,56% 4,93

Szata graficzna 1,40% 4,20% 14,69% 34,27% 45,45% 4,18
Slogany reklamowe 4,20% 11,19% 23,78% 26,57% 34,27% 3,76

Zrédto: opracowanie wtasne.

W wigkszoscei poszczegolne elementy otrzymaty bardzo dobre i dobre oceny.
Sumaryczng warto$¢ najwyzsza otrzymata kolorystyka marki (4,93). Respondenci
w wigkszosci uznali barwy marki za atrakcyjne, po 40,56% przyznato im bardzo
dobra i dobrg oceng. W tym przypadku nie pojawity si¢ oceny najnizsze —,,1”.

Najwiecej ocen bardzo dobrych uzyskata szata graficzna (45,45%) i logo marki
(44,76%). Pojawity si¢ jednak nieliczne oceny negatywne. Oczywiscie kwestie
wizualne sg zawsze kwestig gustu natomiast zawsze warto wziagé pod uwage kazda
oceng.

Najmniej do gustow badanych trafiajg slogany reklamowe (sumaryczna ocena
3,76). One tez maja najwiecej ocen najnizszych, ponad 15% respondentow ocenie je
jako stabe lub bardzo stabe.

4. Dyskusja wynikéw

W badaniach marka Samsung Galaxy wypadta dobrze. Wspomagana
swiadomos¢ nabywcow jest na bardzo wysokim poziomie, wynoszacym 96%.
W tym kontekécie interesujagco wygladaja wyniki badania $wiadomosci
spontanicznej i TOM. Bez wyraznej sugestii respondenci w ogole nie wymieniali
Samsung Galaxy jako im znanej marki urzadzen mobilnych, natomiast bardzo czesto
wymieniali marke glowna Samsung. Prawdopodobnie jest to efekt uproszczenia
stosowanego przez respondentdow, gdyz obecnie wszystkie urzadzenia mobilne
Samsung sprzedaje pod submarka Samsung Galaxy. Moze to tez wynikaé z bledow
w komunikacji z rynkiem i kreowania marki, za czym przemawiaja wyniki
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konkurentow, tj. Apple i Xiaomi, ktorych submarki iPhone i Redmi byly przez
respondentow wymieniane spontanicznie. Moze to tez by¢ celowy zabieg firmy,
ktora uznata, ze marka gtdéwna Samsung ma by¢ marka dominujaca we wszystkich
segmentach produktowych. W badaniach swiadomosci spontanicznej i TOM marka
glowna Samsung uzyskala bardzo dobre wyniki, wynoszace odpowiednio 93,20%
i 40,20%.

Wyniki badan wskazuja rowniez na silng konkurencje na rynku urzadzen
mobilnych i wysoka pozycje marki Samsung Galaxy. W rankingu 33 wymienianych
marek urzadzen, pod wzgledem znajomos$ci spontanicznej, Samsung uzyskat
najwigcej wskazan respondentow. Dodatkowo, ponad potowa respondentdw uznata
marke Samsung Glaxy jako swojg ulubiong marke.

Wigkszosci respondentow marka Samsung Galaxy kojarzy si¢ pozytywnie.
Dominujaca czg$¢ badanych kojarzy marke jako: stylowa, na kazda kieszen,
przyjazna, dbajaca 0 komunikacje z klientem, marke¢ dla kazdego. Porownujac to z
badaniem Pietrzak, Reysowskiego i Krzaczek [2020], mozna zauwazy¢ pewne
roznice. W ich badaniu respondenci uznali marke Samsung w wigkszym stopniu za
prestizowa i §wadczaca o wysokim statusie spotecznym. Gdyby jednak natozy¢ na
to filtr struktury grupy badawczej, mogloby si¢ okaza¢, ze wyniki sg podobne.
Mozna wigc zauwazyC roznice w postrzeganiu, moze ona wynikaé z roznicy
w probie badawczej. Badanie Pietrzak, Reysowskiego i Krzaczek [2020, s. 61]
wskazato, ze kobietom produkty technologiczne w mniejszym stopniu kojarzg si¢
z luksusem, sposobem wyrazenia indywidualizmu i wilasnej osobowosci niz
mezczyznom oraz ze wiek i poziom dochodoéw rowniez wybywaja na postrzeganie
marki Samsung. Osoby mtode i dysponujace wyzszym dochodem rzadziej
postrzegaja Samsung jako prestizowg i luksusowa. W naszym badaniu
respondentami byly osoby mtode z duzego miasta, w wigkszo$¢ z wyzszym
wyksztatceniem, pracujgce.

Podsumowanie

Marka Samsung Galaxy ma bardzo stabilng pozycje i mimo podania przez
respondentéw 32 innych marek, jest ona na najwyzszej pozycji pod wzgledem
rozpoznawalno$ci. Marka wciaz si¢ doskonali i stara si¢ opracowywaé nowe
technologie i wprowadza¢ ulepszenia swoich modeli.

W kontekscie analizy literatury marka daje bardzo duzo bodzcoéw poprzez
dzialania marketingowe i w taki sposob powstaje ciepty obraz w $wiadomosci
nabywcow. Dzigki wieloptaszczyznowemu dziataniu marki zarowno w Internecie
jak i poza nim, respondenci maja w $wiadomosci obraz marki, ktora jest nie tylko
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dobra, ale i przyjazna, stylowa oraz przystgpna dla wigkszosci. Samsung Galaxy
tworzy spoteczno$¢ uzytkownikoéw, ktorych zachgca nowoczesnym wygladem
urzadzen mobilnych, bardzo dobra jakoscig i do§wiadczeniem tworzenia elektroniki
od wielu lat.

Na podstawie przeprowadzonych analiz badan mozna stwierdzié¢, ze marka
Samsung Galaxy jest bardzo popularna wérod grupy wiekowej 18-29 lat. Posiada
bardzo dobra opini¢, jest pozytywnie odbierana przez potencjalnych mtodych
konsumentow. Najezy jednak przeprowadzi¢ badania poszerzone i poglebione, ktore
datyby odpowiedzi na pytania o postrzeganie i $wiadomos¢ wsrdd innych grup
konsumentow oraz pozwolityby na precyzyjne okreslenie z czego wynika tak
diametralna r6znica $wiadomosci spontanicznej marki glownej Samsung i submarki
Samsung Galaxy.
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Awareness and perception of the Samsung Galaxy brand
by podlaskie district young consumers

Abstract

The aim of the article is to determine the level of awareness of the Samsung Galaxy brand
among young consumers of Podlaskie Voivodeship at three levels: "Top of mind",
spontaneous and assisted. At the same time, the goal was to determine how the brand is
perceived and evaluated in the above-mentioned group. The survey was conducted by
a diagnostic survey method using a survey questionnaire. The form was made available
online by posting a link on social media. 218 respondents took part in the survey. After
analyzing the results of the survey, the following conclusions can be drawn: the brand in
the minds of respondents ranks very high, in the case of supporting awareness, 96% of
respondents know the Samsung Galaxy brand. It is the best-rated brand among competing
brands, it arouses very positive emotions, and advertising reaches many young people.
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brand awareness, image, brand perception, Samsung Galaxy
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