Miejsce zamieszkania

Istotne réznice wystapily takze miedzy respondentami z Radomia i Warszawy. Wyniki
uzyskane w obu miastach przedstawia wykres z ryc. 59.
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Ryc. 59. Udziaty w sprzedazy wedtug miejsca zamieszkania (opracowanie wiasne)

Orlen we wszystkich poréwnaniach uzyskat istotnie wyzsze wyniki w Radomiu niz
w Warszawie. Wyjatkiem jest tylko sytuacja podwyzki ceny przez Orlen, gdzie nie
stwierdzono istotnych réznic. Natomiast Elf we wszystkich przypadkach lepiej ,,sprze-
dawat si¢” w Warszawie niz w Radomiu i ponownie wyjatkiem byla tu sytuacja pod-
wyzki ceny Orlenu, gdzie réznice w sprzedazy Elfa okazaly si¢ nieistotne. Wyniki te
oznaczaja, ze marka Elf miata w Warszawie wiekszg site niz w Radomiu, a w przypad-
ku marki Orlen bylo odwrotnie. Jest to kolejny interesujgcy przejaw zroznicowania
warto$ci marki.

Ciekawie wygladata takze generalna réznica miedzy miastami. Na tle warszawian
radomianie wydawali si¢ bardzo wrazliwi cenowo. Obnizka ceny Orlenu powodo-
wala w Radomiu wiecej niz podwojenie jego udzialu w rynku (wzrost z 37% do
77%, p < 0,001, elastycznos¢ -17,4), analogiczna obnizka Elfa prowadzila tam
do ponad czterokrotnego wzrostu udziatu (z 9% do 47%, p < 0,001, gigantyczna
elastycznos¢ -68,1).

Réwniez podwyzki cen mialy w Radomiu bardziej dramatyczne konsekwencje.
Wikutek podwyzki sprzedaz Elfa catkowicie sie zatamala, a sprzedaz Orlenu spadta
o wiecej niz polowe. Tymczasem w Warszawie takie same podwyzki wywotaly tylko
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Miary ceny i popytu jako wyraz sity przywigzania konsumentéw do marki



umiarkowany efekt. Na respondentéw warszawskich bardzo stabilizujacy wplyw mia-
ta pozycja Mobila, niemal niewrazliwa na zmiany cen konkurentéw. Interpretacja
tych réznic moze si¢ ograniczy¢ do czynnikéw zwiazanych z miejscem zamieszkania
(np. odmiennoéci kulturowych), ale mozliwe jest takze dzialanie innych zmiennych
(takich jak poziom zamozno$ci czy znajomo$¢ marek), ktére moga znaczaco wplywac
na uzyskane wyniki. Pewnego wyjasnienia dostarcza dalsze analizy przedstawione
ponizej.

Znajomo$¢ marek Orlen, Elf i Mobil

Wykres z ryc. 60 przedstawia wyniki uzyskane w grupach wyodrebnionych ze wzgle-
du na znajomo$¢ firmy Orlen jako producenta olejow silnikowych.
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Ryc. 60. Udziat w sprzedazy wedtug znajomosci marki Orlen (opracowanie wiasne)

We wszystkich przypadkach udzial osiggany przez Orlen byt istotnie wyzszy wsrod
tych, ktdérzy znali firme jako producenta olejow. Skala efektu byta bardzo duza - oso-
by, ktére posiadaly spontaniczng znajomos¢ Orlenu w kategorii olejow, byly co naj-
mniej trzykrotnie bardziej sklonne do zakupu. Bylo tak juz w przypadku réwnowagi
cenowej miedzy markami: wéréd znajacych Orlen osiggat on udziat 39%, podczas gdy
wérdd nieznajacych tylko 9%. Obnizka ceny Orlenu zapewniala mu 66% udzialu
wérdd znajacych i tylko 22% wérdd nieznajacych. Réwniez podwyzka ceny Orlenu
miata trzykrotnie wickszy efekt bezwzgledny w grupie znajacych niz nieznajacych.
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