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Wstep

W efekcie proceséw globalizacyjnych, ulatwiajacych rozprzestrzenianie i upo-
wszechnianie nowych technologii, ro$nie znaczenie aktywow niematerialnych jako
elementu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw. Wobec faktu, ze wiele produk-
tow o podobnym poziomie zaawansowania technologicznego jest praktycznie nie
do odréznienia dla przecietnego konsumenta, takie elementy, jak marka, strategia
marketingowa czy kampania reklamowa, stanowia jedyny punkt odniesienia w pro-
cesie decyzyjnym prowadzacym do wyboru zakupowego. W niniejszym artykule
przyjeto rynek smartfonéw jako pole do rozwazan o budowaniu marki prestizowej
w branzy technologicznej. Na rynku urzadzen mobilnych zachodzi bowiem wie-
le interesujacych zmian: marki, ktore jeszcze kilka lat temu odnosily spektakular-
ne sukcesy (np. Nokia, Motorola, BlackBerry), traca pozycje rynkowa, ustepujac
miejsca innym, silniejszym. Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie zatozen
budowania marki prestizowej w branzy technologicznej na przyktadzie dwéch kon-
kurencyjnych producentéw smartfonéw, Samsung i Huawei. Obszary okreslajace
wyznaczniki prestizu (obszar spoteczny i indywidualny) opracowano na podstawie
studiow literaturowych. Zalozenia teoretyczne zostaly nastgpnie zweryfikowane
poprzez badanie empiryczne dotyczace postrzegania wyznacznikow prestizu marek
Huawei 1 Samsung w Polsce. Badanie zostalo przeprowadzone metoda CAWI na
probie 1200 oséb na terenie calej Polski w oparciu o kwestionariusz opracowa-
ny przez autoréw niniejszego artykulu. Wskazane w badaniu réznice w postrze-
ganiu obu analizowanych marek pozwalaja na identyfikacje obszaréw, ktore nalezy
wzmocni¢ celem nadania marce bardziej prestizowego charakteru.
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Wizerunek marki prestizowej — ramy konceptualne

Marka jest jednym z najwazniejszych aktywéw niematerialnych przedsi¢biorstwa.
Jej rola nie ogranicza si¢ tylko do podstawowych funkcji, jak identyfikacja, gwa-
rancja jakosci i odréznienie od produktow konkurencyjnych; wyjatkowe znacze-
nie marki polega na jej zdolnosci do tworzenia zwiazkéw emocjonalnych z kon-
sumentami. O ile produkt prezentuje wartosci materialne i funkcjonalne, o tyle
marka niesie z soba warto$ci symboliczne i emocjonalne. Rola marki ros$nie wraz
ze wzrostem poziomu technologicznego produktéw i ta prawidlowos$¢ znajduje
odzwierciedlenie na rynku smartfonéw, ktoére, mimo ze dla wielu konsumentéw
sa produktami pierwszej potrzeby, prezentuja wysoki poziom zaawansowania
technologicznego, trudny do oceny dla przecietnego nabywcy. Poziom rywalizacji
przenosi si¢ zatem na obszar marketingu, a konsumenci oceniajg i poréwnujq
poszczegolne marki.

Koncepcja marki moze by¢ ujmowana na dwoch poziomach: marki produkto-
wej 1 marki korporacyjnej. Marka produktowa nawiazuje do tradycyjnego pojmowa-
nia roli brandingu i jest skierowana do grupy docelowej odbiorcéw poszukujacych
okreslonych korzysci na konkretnych rynkach produktowych'. Marka korporacyjna
ma szerszy zasieg, jej celem jest dotarcie zaréwno do potencjalnych nabywcow, jak
i do tzw. interesatiuszy (stakeholders), czyli podmiotow, ktore sa zwiazane z przedsie-
biorstwem poprzez dostarczanie mu zasobow lub wywieranie wplywu na poziom
ryzyka zwiazanego z dzialalno$cia rynkowa. Z uwagi na szeroki krag interesariuszy
marka korporacyjna nie moze by¢ tworzona w oderwaniu od dziatan firm konku-
rencyjnych i ich koncepcji budowania wizerunku. Potencjalny sukces marek kon-
kurencyjnych zwigksza skale ryzyka rynkowego, kieruje bowiem lojalno$¢ konsu-
mencka w stron¢ marek innych producentéw. W niniejszym opracowaniu przyjeto
korporacyjny aspekt marki jako punkt odniesienia do dalszych rozwazan oraz zato-
zef projektu badawczego. Zaréwno bowiem Huaweli, jak i Samsung w odniesieniu
do smartfonéw stosuja marki korporacyjne.

W procesie budowania marki gléwne zadanie polega na stworzeniu grupy sko-
jarzen obejmujacych trzy obszary: atrybuty marki, korzysci i postawy. Nalezy pod-
kresli¢, ze oczekiwane atrybuty marki nie s réwnoznaczne z cechami produktéw;
moga by¢ powiazane lub nie z produktami danej marki. Jak podkresla Kevin Keller,
skojarzenia zwigzane z markq rozszerzaja odczucia wobec produktu, wykraczaja
poza jego cechy funkcjonalne i poglebiaja jego rozumienie®. Obszar korzysci tow-
niez nie ogranicza si¢ do elementéw funkcjonalnych, chociaz Bendik Samuelsen
i Lars Olsen twierdza, ze ten typ cech, z racji swego materialnego charakteru, jest

U K. Basu, Merging brands after merges, ,,California Management Review” 2006, vol. 48, no. 4.

2 K. Keller, Strategic Brand Management: Building. Measuring and Managing Brand Equity, Prentice

Hall, NY 2003, s. 176.
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bardziej przekonujacy niz pozostale, bardziej ulotne korzysci’. W przypadku pro-
duktéw o zblizonych funkcjach i podobnych technologiach warto$ci symboliczne sq
jednym z najwazniejszych sposobow wyréznienia. Korzysci symboliczne odnosza
si¢ nie tyle do samego produktu, ile do odczu¢ konsumentéw wynikajacych z faktu
posiadania produktéw danej marki (jak np. podwyzszona samoocena, status spo-
teczny itp.). Podobnej natury sq korzysci doswiadczalne, odczuwane przez konsu-
mentéw w efekcie uzytkowania produktéw okreslonej marki. Naleza do nich takie
odczucia, jak przyjemnos$¢ zmystowa (np. dotyk, material), unikatowy design, nowe
mozliwosci poznawcze itp. Natomiast suma skojarzen 1 ich wektor (pozytywny lub
negatywny) tworzy zbiér odczuc okreslanych jako calosciowa postawa konsumen-
tow wobec marki.

Nabywcy musza mie¢ szczegélne powody, dla ktérych sa sklonni preferowaé
jedne marki wzgledem innych. Z tego wzgledu najistotniejszym elementem budo-
wania marki jest opracowanie unikatowych argumentéw majacych duza site przy-
ciggania i bedacych wyréznikiem na tle marek konkurencyjnych. Okreslenie uni-
katowej obietnicy marki nie jest fatwe. Firmy czesto posluguja sie¢ argumentami,
ktére majq niewielkie znaczenie dla klientow lub sa uzywane przez wszystkie inne
firmy na rynku. Do takich argumentéw naleza np. parametry techniczne, ktérych
wyszczegolnianie jest do§é powszechna praktyka wéréd podmiotéw technologicz-
nych. Jezeli sa to argumenty oczywiste lub powszechnie oczekiwane, brakuje im ce-
chy wyrézniajacej 1 sity przyciagajacej nabywcow. Glowny przekaz musi skupiac sie
na czynnikach wyjatkowych, ktore sa charakterystyczne tylko dla konkretnej firmy
i maja istotne znaczenie dla klientéw. Takich czynnikdw jest zazwyczaj niewiele, lecz
ich identyfikacja jest kluczowa dla procesu budowania silnej marki.

Jednym z argumentdw, raczej nicoczywistych w sferze produktow technologicz-
nych, jest prestizowy charakter marki. Podczas gdy wigkszos¢ firm buduje swoja
pozycje w oparciu o parametry techniczne i doskonatosé technologiczna, prestizo-
wy charakter marki nadaje jej cechy wyrdzniajace, niespotykane wsréd marek kon-
kurencyjnych. W literaturze marketingowej nie ma jednej powszechnie stosowanej
definicji marki prestizowej. Postugujac si¢ analogiag do stownikowej wyktadni stowa
,»prestiz”’, mozna przyjac, ze marka prestizowa to marka budzaca podziw i uznanie.
Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennings i Astrid Siebels przyjeli inng perspektywe,
odnoszac marke prestizows do pojecia luksusu 1 definiujac marke luksusowsy jako
marke o najwyzszym stopniu cech prestizowych, prezentujaca zaréwno wartosci
fizyczne, jak i psychologiczne®. Innego zdania sa Bernard Dubois i Sandor Czellar,
ktorzy twierdza, ze w wielu kategoriach produktoéw prestiz moze by¢ postrzegany

> B. Samuelsen, L. Olsen, Promising Attributes and Experiences, ,,Journal of Advertising” 2010,
vol. 39, issue 2, s. 65-78.

* K. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, Measuring Consumers” Luxury Value Perception: A Cross-
-Cutltnral Framework, ,,Academy of Marketing Science Review” 2007, no. 7.
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niezaleznie od luksusu’. Biorac pod uwage oba podejscia, mozna zalozy¢, ze mat-
ka luksusowa (lub prestizowa) powinna mie¢ warto$¢ zaréwno z punktu widzenia
indywidualnego nabywcy, jak i z punktu widzenia grupy odniesienia, do ktérej na-
byweca zalicza si¢ lub aspiruje. Tak wiec indywidualna satysfakcja w przypadku marki
prestizowej to za malo; marka musi pelni¢ takze funkcje spoteczna, podkreslajaca
pozycje uzytkownika w okreslonej grupie odniesienia. Poniewaz w réznych warun-
kach socjoekonomicznych pojecie luksusu i prestizu przybiera inny wymiar, moz-
na zaproponowa¢ nastepujaca definicje: marka prestizowa to marka, ktéra stwarza
wrazenie personalnej wyjatkowosci i ktérej posiadanie budzi uznanie spoteczne.
Marke prestizowsg powinny cechowac istotne wartosci z perspektywy indywidualnej
i spotecznej konsumenta, uwarunkowane kulturowo 1 ekonomicznie.

Ktére wyznaczniki nalezy bra¢ pod uwage, oceniajac prestizowy charakter marki?
W niniejszej analizie postanowiono wykorzysta¢ podejscie zaprezentowane w pra-
cy K. Wiedmanna, N. Hennings oraz A. Siebels i skupi¢ si¢ na dwéch najbardziej
istotnych poziomach wplywajacych na postrzeganie marki prestizowej: poziomie
spolecznym i poziomie indywidualnym (rys. 1).

symbol statusu
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warto$é | $wiadectwo
spoleczna sukcesu

mozliwo$é
zalmponowania

MARKA
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wyrdznienie
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Rys. 1. Poziomy wyznacznikow marki prestizowe;

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: K. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, Measuring Consumers’
Liucury Value Perception: A Cross-Cultural Framework, ,,Academy of Marketing Science Review”” 2007, no. 7.

5 B. Dubois, S. Czellar, Prestige Brands or Luxury Brands? An Exploratory Inguiry on Consum-
er Perceptions, Universite de Geneve 2002, s. 3, https://www.semanticscholar.org/paper/Pres-
tige-Brands-or-Luxury-Brands-An-Exploratory-on-Dubois-Czellar /4efef2a72f36a9ec86eb38fc-
b6584c40ca011b1b (dostep: 10.09.2020).
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Uwzgledniajac wyznaczniki prestizu marek w perspektywie spotecznej i indywi-
dualnej, postanowiono zweryfikowaé ich site w postrzeganiu marek Huawei i Sam-
sung. Obie marki osiagnely sukces w skali globalnej w zakresie produkcii urzadzen
mobilnych (smartfony, tablety itp.), skutecznie konkurujac z marka Apple na mocno
skoncentrowanym rynku §wiatowym?®.

Charakterystyka rynku urzadzen mobilnych
1 pozycji rynkowej marek Huawei i Samsung

Rynek smartfonéw to jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ w ostatnich latach
branz ogdlnoswiatowych — w 2008 r. nabywcéw znalazto 140 mln smartfondw,
podczas gdy 10 lat pdzniej sprzedano ponad 1,5 mld egzemplarzy o lacznej wartosci
522 mld USD’. Znaczacy udzial w rynku maja zaréwno ogdlnoswiatowe, znane od
kilkudziesigciu lat marki technologiczne (Apple, Samsung), jak i dynamicznie roz-
wijajace si¢ chifiskie marki telekomunikacyjne (Huawei, Xaomi, Oppo), ktore jako
jedyne notuja systematyczne wzrosty udzialéw w coraz bardziej konkurencyjnym
i nasyconym rynku®.

Polski rynek smartfondéw rosnie nie mniej dynamicznie niz branza ogélno§wiato-
wa —w 2012 r. smartfon posiadato 9% Polakéw powyzej 15. roku zycia, podczas gdy
na poczatku 2018 1. byto to juz 61%. Widac tez znaczace réznice w penetracii rynku
w zalezno$ci od wicku poszczegdlnych uzytkownikéw — wérdd oséb w przedziale
15-29 lat odsetek ten wynosil 90%, natomiast wsrod oséb w wieku 60 lat 1 wigeej —
zaledwie 23%. Smartfony staja si¢ tez dominujacym narzedziem dostepu do Interne-
tu — na koniec 2017 r. urzadzenia tego typu odpowiadaly za 40% ogdétu czasu prze-
znaczanego na korzystanie z Internetu, przy czym nalezy tez zaznaczydé, ze ta ostatnia
kategoria istotnie roénie — w 2018 r. Polacy zadeklarowali, ze na aktywnosci online
niezwiazanej z praca zawodowa spedzali przecigtnie 5 godzin i 18 minut dziennie’.
Nalezy podkresli¢, ze polski rynek urzadzen mobilnych jest jeszcze bardziej skoncen-

trowany niz rynek swiatowy. Wspotcezynnik koncentracji krajowego rynku urzadzen

6 Wspolczynnik koncentracji rynku urzadzen mobilnych CR4 wynosi 75,9%, przy nastepuja-
cych udziatach w czterech wiodacych firm: Samsung (31,0%), Apple (25,2%), Huawei (10,7%)
i Xiaomi (9,0%): Mobile vendor market share worhwide 2020, StatCounter, https://gs.statcounter.com/
vendot-market-share/mobile (dostep: 12.09.2020).

7 Number of smartphones sold to end users worldwide, Statista, https://www.statista.com/statis-
tics /263437 /global-smartphone-sales-to-end-users-since-2007/ (dostep: 21.09.2020).

8 Worldwide Smartphone Sales to End Users by Vendor in 2019, Gartner, https://www.gartner.com/
en/newsroom/press-releases/2020-03-03-gartner-says-global-smartphone-sales-fell-slightly-in
(dostep: 21.09.2020).

9 M. Mikowska, A. Skalna, K. Sliwiski, Po/lséa Jest mobi 2018, http://jestem.mobi/2018/04/
raport-polska-jest-mobi-2018-do-pobrania/ (dostep: 21.09.2020).

GDANSKIE STUDIA AZ]T WSCHODNIE] 2020/18 51



mobilnych CR4 wynosi 81,4%, przy nastepujacych udzialach czterech wiodacych
firm: Samsung (33,1%); Huawei (28,5%), Xiaomi (13,6%) i LG (6,2%0)'".

1. Strategia marki Huawei

Firma Huawei zostala zalozona w 1987 r. Nazwa pochodzi od dwoch chinskich
stow, z ktorych pierwsze, hud, mozna przettumaczy¢ jako “znakomity, wyjatkowy’,
ale takze ‘chiniski’, natomiast drugie, wé, oznacza ‘dokonanie’ lub ‘osiagnigcie’. Za-
tem kombinacj¢ tych dwéch stow mozna thumaczyc jako “wspaniaty czyn’, ale takze
‘Chiny potrafia’!. W 2019 r. przychody Huawei zamknely si¢ kwota 123 mld USD,
a zysk netto wyniést 9 mld USD. Zdecydowanie najwazniejszym dla Huawei ryn-
kiem jest rynek wewnetrzny, odpowiadajacy za 59% obrotow, nast¢pnie pafistwa
EMEA (Europa, Bliski Wschod 1 Afryka), ktore generuja 24% przychodow, pozo-
stale kraje Azji i Pacyfiku to 8%, a Ameryka Pélnocna i Poludniowa to zaledwie
6% warto$ci sprzedazy'?.

Huawei poczatkowo byla marka lokalna, znang tylko w Chinach. Strategia glo-
balnego wizerunku zostala opracowana dopiero w 2006 r., mozna wi¢c odnies¢
wrazenie, ze Huawei pojawila si¢ znikad, aby wkrotce sta¢ si¢ liderem wéréd ma-
rek technologicznych. Na rynku smartfonéw Huawei pozycjonuje si¢ w katego-
riach doskonatosci technologicznej, przy czym skupiono si¢ na dwéch aspektach
funkcjonowania smartfondw: baterii i kamerze. Nawiazano partnerstwo strategicz-
ne z firmg Leica — uznanym liderem branzy fotograficznej, i wyposazono jeden
z modeli w obiektyw zawierajacy potrojne soczewki, sterowane przez sztuczna in-
teligencje!®. Celem wzmocnienia wizerunku w zakresie doskonalo$ci fotograficznej
Huawei organizuje konkurs fotograficzny, w ktérym nadsylane prace sa oceniane
przez sztuczng inteligencje. Jest to typowa akcja Public Relations, lecz skierowana
do starannie dobranej grupy docelowej — uczestnicy konkursu to w zatozeniu pro-
fesjonalisci i pasjonaci. Migdzynarodowa kampania reklamowa Huawei pod hastem
»Make it possible” réwniez zawiera elementy typowe dla strategii marki prestizo-
wej. W kampanii wykorzystano technike narracyjna (szory telling), przy czym histo-
rie opowiadane sa przez wybitnych, powszechnie znanych profesjonalistow, ktorzy
osiggneli sukces w swojej dziedzinie (jedna z oséb wystepujacych w tej kampanii

10" Mobile vendor market share Poland 2020, StatCounter, https://gs.statcounter.com/vendor-mar-
ket-share/mobile/poland (dostep: 12.09.2020).

""" M. Haveman, J. Vochteloo, Huawei: A Case Study on a Telecom Giant on the Rise, Multina-
tional Management: A Casebook on Asia’s Global Market 1eaders, Springer International Publishing
2016, s. 87.

12 Huawei Investment & Holding Co., Ltd. 2019 Annual Report, https://www.huawei.com/
en/annual-report/2019 (dostep: 21.09.2020).

3°S. Vizard, How Huawei’s marketing helped it become the number two smartphone brand, ,,Marketing
Week” 2018, no. 7.

52 GDANSKIE STUDIA AZ]1 WSCHODNIE] 2020/18



jest pilkarz Robert Lewandowski). W ten sposéb budowany jest wizerunek marki
kojarzonej z awansem spolecznym, sukcesem i prestizem. Strategia marki Huawei
wyréznia si¢ takze poprzez podkreslanie swojego chifiskiego rodowodu i oryginalng
chinska nazwe, mimo ze moze by¢ ona trudna do wymowienia w wielu jezykach na
réznych rynkach miedzynarodowych.

2. Strategia marki Samsung

Przedsi¢biorstwo Samsung zostato zalozone w 1938 r. Najwazniejszy oddzial tego
koreaniskiego czebola, Samsung Flectronics, zatrudniajacy ponad 300 tys. pracow-
nikéw, jest najwigkszym producentem elektroniki uzytkowej na §wiecie oraz dru-
gim najwigkszym przedsigbiorstwem technologicznym pod wzgledem obrotéw
w 2019 . Przychody Samsung Electronics w 2019 1. osiagnely 197 mld USD,
a zysk netto wynidst 18 mld USD. Pod wzgledem geograficznym rodzimy rynek
stanowi znaczacy, bo 15% udzial w przychodach, ale najwazniejszymi rynkami sq
amerykanski (32%) i europejski (19%), a nastepnie chinski (16%) oraz pozostala
cze$é Azji i Afryka (18%)".

Strategia marki Samsung na rynku miedzynarodowym opiera si¢ na pozycjo-
nowaniu wzgledem jednego z najpowazniejszych konkurentéw — firmy Apple. Ar-
gumenty budujace wizerunek marki kierowane sa do grupy docelowej okreslanej
jako ,antyApple”, czyli 0s6b, ktére nie cheg popiera¢ monopolistycznej pozycji
marki Apple na wielu rynkach'®. Cechy wyrézniajace smartfony marki Samsung
to wysoka wydajnos¢ 1 najnowsza technologia, ale w prostym wydaniu i w dobrym
stylu, bez zbednych atrybutow. Ksztaltowanie wizerunku $cisle nawiazuje do pre-
ferencji 1 stylu zycia grupy docelowej Samsunga. Jednym z przejawow takiego po-
dejécia jest organizacja festiwali muzycznych i zapraszanie najbardziej popularnych
gwiazd rynku muzycznego na koncerty w poszczegdlnych krajach. Strategia marki
zawiera réwniez element indywidualizacji i wyrazenia wlasnej osobowosci. W jed-
nym z konkurséw mozna bylo wygra¢ smartfon Galaxy S3 z indywidualnym rysun-
kiem stylizowanego smoka'”. Celem podkreslenia prestizowego charakteru marki,
podobnie jak Huawei, Samsung wykorzystuje znane osoby w swoich kampaniach
reklamowych. Wspdlpracuje z takimi postaciami, jak LeBron James (koszykarz),
Jay Z (muzyk, raper), Usher (muzyk, tancerz). Elementem budowania marki pre-
stizowej jest tez polityka dystrybuciji Samsunga. Firma wycofala wszystkie swoje

% Fortune Global 500, https://fortune.com/global500/2019 /search/?sector=Technology (dostep:
21.09.2020).

15 Samsung Electronics Company Profile, Financials and Metrics, https://craft.co/samsung-electronics
(dostep: 21.09.2020).

16 C. Espiritu, Samsung Brand Analysis and Strategy, https://www.coursehero.com/file /47275008 /
222318391-Samsung-Brand-Analysispdf/ (dostep: 10.10.2020).

7 Ibidem.

GDANSKIE STUDIA AZ]T WSCHODNIE] 2020/18 53



produkty z popularnych sieci detalicznych, koncentrujac si¢ na sprzedazy on-line
oraz specjalistycznych sklepach sprzedajacych elektronike.

Prezentacja 1 omowienie wynikow badania

Biorac pod uwage dynamiczny rozwdj rynku smartfonow w Polsce i wiodaca pozy-
¢je na nim marek Huawei i Samsung, zaprojektowano badanie, ktérego celem byto
zweryfikowanie postrzegania wyznacznikow prestizu obu tych marek w opinii pol-
skich konsumentéw. Badanie przeprowadzono metoda CAWI'® na ogélnopolskiej,
reprezentatywnej (pod wzgledem plci, wieku oraz wielko$ci miejsca zamieszkania)
probie 1200 Polakéw w marcu 2020 r. Respondenci na skali 10-stopniowej wyrazali
swoje odczucia na temat postrzegania wyznacznikdw prestizu marek Huawei i Sam-
sung, Wyznaczniki te zakwalifikowano do dwoch grup: cechy okreslajace warto$é
spoleczna marki (status spoleczny, osiagniecie sukcesu, mozliwo$¢ zaimponowania
innym) oraz cechy okreslajace wartos¢ indywidualng (wyrdznienie z thumu, wyraze-
nie wlasnej osobowosci, przejaw luksusu). Na rys. 2 zaprezentowano oceny respon-
dentéw w odniesieniu do obu marek dla catej badanej populacji.

5,80 74
5,30 523290 5,155 50807 401531 46 5,55
uzywanie tej korzystanie posiadanie uzywanie ta marka korzystanie
marki §wiadczy z tej marki jest produktow tej  tej marki najlepiej z tej marki
o wysokim  wyznacznikiem marki moze zdecydowanie wyraza moja jest przejawem
statusie sukcesu zaimponowa¢  wyrdznia osobowos¢ luksusu
spolecznym innym

O Huawei B Samsung

Rys. 2. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikéw prestizu w obszarze spolecznym i indywi-
dualnym marek Huawei 1 Samsung (n = 1200)

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

18 Computer Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad za pomoca stro-
ny WWW.
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W przypadku kazdego stwierdzenia oceny dla marki Samsung sa wyzsze niz dla
marki Huawei. Najmniejsze réznice pojawiaja si¢ przy kojarzeniu marek z sukcesem
(5,50 dla Samsunga i 5,23 dla Huawei), najwi¢ksze przy skojarzeniach z luksusem
(odpowiednio 5,55 1 4,76). Istotne statystycznie réznice pojawiaja si¢ przy anali-
zie wspomnianych wyznacznikéw wedlug statusu uzytkownika, zaréwno dla uzyt-
kownikow, jak i nieuzytkownikéw marek Huawel oraz Samsung (jednoczynnikowa
ANOVA dla wybranych kryteriéw segmentacji znajduje si¢ w tab. 11 2).
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uzywanie korzystanie posiadanie uzywanie  marka Huawei korzystanie
marki Huawei z marki produktéw  marki Huawei  najlepiej  z marki Huawei
$wiadczy Huawei jest marki Huawei zdecydowanie wyraza moja jest przejawem
o wysokim  wyznacznikiem moze wyroznia osobowosé luksusu
statusie sukcesu zaimponowaé
spolecznym innym
O tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Huawei
B aktualnie nie jestem, ale bylem uzytkownikiem telefonu Huawei
B nie jestem i nigdy nie bylem uzytkownikiem telefonu Huawei

Rys. 3. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikow prestizu w obszarze spotecznym i indywi-
dualnym marki Huawei, podzial wedlug statusu uzytkownika (n = 1200)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Co nie zaskakuje, dla obu marek oceny sg wyzsze wérdéd aktualnych uzytkowni-
kéw telefonéw komoérkowych tych marek, nizsze wsréd ich bytych uzytkownikdw.
Swiadczy to o wysokim poziomie wartosci doswiadczalnych marek Huawei i Sam-
sung. Roznice pojawiajg sie przy analizie ocen wsérod osob nigdy nieuzywajacych
badanych marek telefonéw. W przypadku Samsunga sa to oceny wyzsze niz wérdéd
bylych uzytkownikéw, dla Huawei jest z reguly odwrotnie. Oznacza to wicksze
mozliwo$ci marki Samsung w budowaniu wartosci symbolicznych.
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uzywanie korzystanie posiadanie uzywanie  marka Samsung  korzystanie
marki Samsung z marki produktéw  marki Samsung  najlepiej z marki
$wiadczy Samsung jest marki Samsung zdecydowanie ~wyraza moja  Samsung jest
o wysokim  wyznacznikiem moze wyrdznia osobowos¢ przejawem
statusie sukcesu zaimponowac luksusu
spotecznym innym
O tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Samsung
B aktualnie nie jestem, ale bylem uzytkownikiem telefonu Samsung
B nie jestem i nigdy nie bylem uzytkownikiem telefonu Samsung

Rys. 4. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikow prestizu w obszarze spolecznym i indywi-
dualnym marki Samsung, podzial wedlug statusu uzytkownika (n = 1200)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Na rys. 5 przedstawiono réznice w ocenie analizowanych wyznacznikow w za-
leznosci od plci. Ujeto na nim tylko te wyznaczniki dla obu marek, dla ktérych
rbznice sa statystycznie istotne (test t Studenta dla préb niezaleznych, p < 0,05).
W przypadku obu marek réznice pojawiaja si¢ przy ocenie marki jako tej wyrazaja-
cej osobowos¢ i marki bedacej przejawem luksusu. We wszystkich tych przypadkach
kobiety nizej niz mezczyzni oceniaja mozliwosci zaréwno marki Huawei, jak 1 Sam-
sung w tym zakresie.

Istotne statystycznie réznice w ocenie analizowanych elementéw pojawiaja si¢
w przypadku wigkszosci kryteriow segmentaciji demograficznej i geograficznej (zob.
tab. 11 2). Biorac pod uwage wick respondentdw, réznice te sa wyrazniejsze dla mar-
ki Huawei (rys. 6). Generalnie bardziej krytyczni sa respondenci do 20. roku Zycia,
z kolei wysokie oceny pojawiaja si¢ w przypadku oséb powyzej 60. roku zycia. Naj-
wigksze réznice pojawiaja si¢ przy ocenie marki jako wyznacznika sukcesu. W przy-
padku oséb najmlodszych czynnik ten uzyskal ocene 3,27, wérdd oséb najstarszych
az 6,48. Dla Samsunga tendencja jest podobna, przy czym oceny oséb w réznych
przedziatach wieckowych sa do siebie bardziej zblizone.
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Huawei produktéw najlepiej  z marki Huawei  najlepiej z marki
$wiadczy marki Huawei  wyraza moja  jest przejawem  wyraza moja ~ Samsung jest
o wysokim moze osobowosé luksusu osobowosé przejawem
statusie zaimponowac luksusu
spolecznym innym

O ogélem M kobieta M mezczyzna

Rys. 5. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikow prestizu w obszarze spolecznym i indywi-
dualnym marek Huawei i Samsung, podzial wedlug plci (istotne statystycznie roznice, test t
Studenta dla préb niezaleznych, p < 0,05)

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 1. Ocena wyznacznikéw prestizu w obszarze spolecznym i indywidualnym marki
Huawei, jednoczynnikowa ANOVA dla wybranych kryteriow segmentacji

. Status . . Miejsce

Czynnik usytkownika Wiek Wyksztatcenie samieszkania Dochody
Uzywanie
marki Huawei F = 3,275 F=9721| F=11,149 F =3,678 F =21,149
Swiadczy
o wysokim
statusie p = 0,038 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,006 p = 0,000
spolecznym
Posiadanie
produktéw F=12,604 |F=10,700| F=13,196 F = 7,437 F = 36,805
marki
Huawei moze
zaimponowac p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000
innym
Korzystanie
. marki F = 8,962 F =9,587 F = 8,656 F = 3,658 F = 26,320
Huaweti jest
wyznacznikiem | = 0000 | p=0000| p=0000 p=0006 | p=0000
sukcesu
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Tabela 1. cd.

luksusu

Czynnik  Status. Wiek | Wyksztatcenie | YRI5 | pochody
uzytkownika zamieszkania

Uzywanie | p_ 5547 |F=10469| F=11,229 F=2954 |F=30350
marki Huawei
zdecydowanie B _ B B B
wyrtinia p=0000 | p=0000] p=0000 p=0019 | p=0000
Marka Huawei | p_ 961 | p=6574| F=14711 | F=7677 |F=49881
najlepiej
wyraza moja B B B B B
R p=0000 | p=0000] p=0000 p=0000 | p=0,000
Korzystanie | p_ 7075 | F=11141| F=23667 F=7677 | F=066436
z marki Huawei
e
JESTPTZEIAWEM 5 — 0001 | p=0000] p=0000 p=0000 | p=0000

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

Tabela 2. Ocena wyznacznikéw prestizu w obszatrze spolecznym i indywidualnym marki

Samsung, jednoczynnikowa ANOVA dla wybranych kryteriéw segmentacji

Czynnik  Status. Wiek | Wyksztatcenie | YRI5 | pochody
uzytkownika zamieszkania

Uzywanie
marki Samsung | F = 29,843 F = 3,363 F = 3,081 F = 6,481 F=06,514
Swiadczy
o wysokim
statusie p = 0,000 p = 0,005 p=0,015 p = 0,000 p = 0,000
spolecznym
Posiadanie
produktéw F = 3,746 F = 4,853 F =9,981 F =5,163 F = 16,981
marki
Samsung moze
zaimponowac p =0,024 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000
innym
Korzystanie B B B B B
, marki F = 22,260 F =4919 F=2304 F = 6,421 F=13311
Samsung jest
wyznacznikiem p = 0,000 p = 0,000 p = 0,057 p = 0,000 p = 0,000
sukcesu
Uzywanie F=13459 | F=5357| F=13566 | F=10455 |F=19385
marki Samsung
zdecydowanie B B B B B
O p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000 p = 0,000
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Czynnik Status Wiek | Wyksztalcenie Miejsce

uzytkownika Dochody

zamieszkania

Marka Samsung
najlepiej
wyraza mojq

F=18,119 F=9988| F=13177 F=10,892 I = 35,859

p=0000 | p=0000| p=0000 p=0000 | p=0000

osobowo§¢

Korzystanie

2 marki F=24575 |F=18450| F=14,441 F =14,723 F = 35,729

Samsung jest

przejawem p=0000 | p=0000| p=0000 p=0000 | p=0000

luksusu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawic wynikéw badania.
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uzywanie marki  korzystanie posiadanie  uzywanie marki marka Huawei  korzystanie
Huawei z marki produktéw Huawei najlepiej z marki Huawei
$wiadczy Huawei jest  marki Huawei zdecydowanie — wyraza moja jest przejawem
o wysokim  wyznacznikiem moze wyrdznia osobowos¢ luksusu
statusie sukcesu zaimponowac
spolecznym innym

O do20lat O 21-30lat @ 31-40lat B 41-50 lat MW 51-60 lat M powyzej 60 lat

Rys. 6. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikéw prestizu w obszarze spolecznym i indywidu-
alnym marki Huawei, podzial wedlug wieku (istotne statystycznie réznice, ANOVA, p < 0,05)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawic wynikéw badania.
Cickawe réznice pojawiaja si¢ przy analizie postrzegania marek przez osoby

o réznym poziomie wyksztalcenia. Respondenci z wyksztalceniem podstawowym
oceniajg Huawei jako marke potwierdzajaca wysoki status spoleczny zdecydowanie
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wyzej niz respondenci z wyksztalceniem wyzszym. W przypadku Samsunga mamy
do czynienia z sytuacja odwrotna. Istotne réznice zidentyfikowano takze dla klu-
czowego kryterium geograficznego segmentaciji, jakim jest miejsce zamieszkania,
przy czym trudniej jest znalez¢ jednoznaczng zalezno$¢ zaréwno dla obu bada-
nych marek, jak i respondentéw pochodzacych z miejscowosci rézniacych sig
wielko$cia populacji.
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uzywanie marki  korzystanie posiadanie  uzywanie marki marka Huawei  korzystanie
Huawei z marki produktéw Huawei najlepiej z marki Huawei
$wiadczy Huawei jest ~ marki Huawei zdecydowanie wyraza moja jest przejawem
o wysokim  wyznacznikiem moze wyrdznia osobowos¢ luksusu
statusie sukcesu zaimponowac
spolecznym innym
O do 1500zt @ 1501-2500 21 m 2501-3500 z1 M powyzej 3500 zt

Rys. 7. Ocena w skali od 0 do 10 wyznacznikéw prestizu w obszarze spotecznym i indywidu-
alnym marki Huawei, podzial wedlug miesi¢cznych dochodow netto (istotne statystycznie
réznice, ANOVA, p < 0,05)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Duze réznice (statystycznie istotne) zaobserwowano takze miedzy osobami
o roznych dochodach (rys. 7). Najwyzsze oceny zaréwno dla telefonéw Huawet,
jak 1 Samsung pojawiaja si¢ wérdd oséb zarabiajacych powyzej 3,5 tys. z1, najnizsze
wsrdd oséb z najmniejszym dochodem. W przypadku tej drugiej marki réznice sa
mniejsze. Tak skrajnie rézne oceny moga wynikac z faktu, ze obie badane marki
oferujg zaréwno telefony z najwyzszej potki, jak i modele podstawowe; rzecz jasna
r6zni sq nabywcey obu tych grup produktow.
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Whnioski z badania

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania empirycznego pozwolita na wycia-
gnigcie kilku interesujacych wnioskéw. Po pierwsze, o ile wartosci doswiadczalne
obu marek ocenianie sg przez respondentow na podobnym poziomie, o tyle w przy-
padku wartosci symbolicznych znacznie lepiej wypada marka Samsung. Mozna za-
tem wnioskowad, ze firma ta znacznie skuteczniej buduje prestiz swojej marki niz
jej chinski konkurent. W opinii polskich konsumentéw marka Samsung prezentuje
podobne, dos¢ wysokie wyznaczniki prestizu zarowno w obszarze spotecznym, jak
i indywidualnym, zatem oba wymiary prestizu znajdujq w tej marce odzwierciedle-
nie. Inaczej wyglada to w przypadku marki Huawei, gdyz wyznaczniki prestizu w jej
obszarze indywidualnym sa na istotnie nizszym poziomie niz wyznaczniki w obsza-
rze spotecznym. Pozwala to na stwierdzenie, ze marce Huawel w ocenie polskich
konsumentéw brakuje rysu indywidualizmu, ktéry wyrdzniatby uzytkownika z thu-
mu i pozwalal mu wyrazi¢ swoja osobowos¢.

Po drugie, interesujacy wniosek wylania si¢ z analizy wynikéw badania z podzia-
fem na ple¢ respondentow. Widaé wyraznie, ze kobietom produkty technologiczne
w mniejszym stopniu kojarzg si¢ z luksusem, sposobem wyrazenia indywidualizmu
i wlasnej osobowosci niz mezczyznom, w mniejszym stopniu sa tez przez nie uzna-
wane za wyznacznik pozycji spotecznej. Jest to istotna informacja dla dzialéw mar-
ketingu firm technologicznych, pokazuje bowiem, na jakie elementy komunikacji
marketingowej nalezy zwraca¢ uwage i jak réznicowac przekaz reklamowy kierowa-
ny do kobiet i me¢zczyzn.

Po trzecie, badanie wskazato réznice w ocenie obu marek w zaleznosci od do-
chodu respondentéw oraz ich wieku. Powodem, dla ktérego uwidacznia sig istotna
statystycznie odwrotna korelacja pomiedzy dochodem a postrzeganiem wyznaczni-
kéw prestizu marek Huawei i Samsung, jest fakt, ze dla 0séb o najnizszych docho-
dach takie kategorie, jak prestiz, status spoteczny czy luksus sa pojeciami odlegtymi,
a nabywane produkty maja w pierwszej kolejnosci zaspokaja¢ potrzeby podsta-
wowe. Dla konsumentéw o wyzszych dochodach podkredlanie wlasnego statusu
spolfecznego, sukcesu czy indywidualizmu nabiera wigkszego znaczenia. Ciekawe
réznice mozna tez zaobserwowaé w przypadku opinii respondentéw w zalezno-
$ci od wieku. W ocenie najstarszych respondentéw obie marki charakteryzujq si¢
wysokim poziomem wyznacznikow prestizu. Odwrotnie jest w przypadku oséb
najmtodszych, ponizej 20. roku zycia. Mlode osoby sa najbardziej wymagajacymi
klientami w odniesieniu do produktéw technologicznych, ale tez traktujg je jak ar-
tykuly codziennego uzytku. Elementy wyrdzniajace przypisuja bardzo niewielkiej
liczbie marek, okreslanych jako ,,kultowe”. Dla 0séb starszych natomiast juz sama
umiejetnos¢ postugiwania si¢ nowoczesnym smartfonem bywa czesto przejawem
nobilitacji spotecznej, a posiadanie takiego urzadzenia kojarzy si¢ z luksusem.
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Podsumowanie

Proces budowania marki prestizowej obejmuje dwa typy argumentéw: spolteczny
i personalny. Celem niniejszego artykulu bylo przedstawienie koncepcji budowania
marki prestizowej w branzy technologicznej na przykladzie dwoch konkurencyj-
nych producentéw smartfonow, firmy Samsung i Huawei. W oparciu o zalozenia
strategiczne obu tych marek zweryfikowano ich postrzeganie przez polskich kon-
sumentow w kontekscie spotecznych i indywidualnych wyznacznikéw prestizu. Jak
wynika z analizy, marka Samsung niesie z sobg wigcej wartosci symbolicznych niz
marka Huawei, jest tez odbierana jako marka pozwalajaca lepiej wyrazi¢ indywidual-
ng osobowos¢ uzytkownika. W pewnym sensie pokrywa si¢ to z zalozeniami strate-
gicznymi obu marek, w ramach ktérych Samsung mocno akcentuje indywidualizm,
natomiast Huawei stawia bardziej na doskonalo$¢ technologiczna. Wyniki 1 wnioski
z przedstawionego badania moga postuzy¢ producentom sprzetu elektronicznego
jako wskazowka w procesie tworzenia wizerunku marek, ktoérych charakter ma by¢
odbierany jako prestizowy.

SUMMARY

PRESTIGE BRAND STRATEGY — THE CASE
OF SELECTED ASIAN TECHNOLOGICAL COMPANIES

Due to technological advance, in many sectors of the economy products have become very
similar to each other. This is particulatly true in relation to advanced technology products,
which are often based on the same components and similar technology. This makes it difficult
for an average consumer to make an assessment as to their quality and possible supetiority. In
this situation, brand becomes the most important differentiator and brand strategy has gained
in critical importance in most technological companies. In order effectively to communicate
with consumers, a brand has to focus on differentiating factors which are not common, and
which are not being used by the other companies in an industry. Prestige is one of such origi-
nal and nonobvious factors, defined in the present study as the ability of a brand to evoke
feelings of individual uniqueness and social achievement. The aim of this article is to present
Polish consumers’ prestige value perception of two Asian technological brands: Huawei and
Samsung. These have been selected due to their leading position on the Polish mobile devices
market. Analysis is based on empirical research made by means of CAWTI interviews conduct-
ed with a sample of 1200 Poles. The research comprises two dimensions of prestige values:
individual (uniqueness, personality demonstration, luxury) and social (proof of success, ability
to impress others, status symbol). The results suggest that Samsung is perceived as a brand of
higher prestige than Huawei in both dimensions: social and individual. Huawei is perceived as
being faitly good in terms of proving success and of other social aspects, but it lacks the ability
to evoke a feeling of individual uniqueness, personality expression, ot luxuty.
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