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Streszczenie

Gloéwnym celem artykutu jest ukazanie roli i znaczenia marki w decyzjach zakupowych
mlodych konsumentdw, jakimi sa studenci. Na wstepie, w ramach rozwazan teoretycznych, zosta-
ly poruszone kwestie dotyczace mechanizmu wplywania marki na proces decyzyjny nabywcow.
Natomiast czgs$¢ empiryczna artykulu prezentuje wyniki badania mlodych konsumentéw (studen-
tow). Przedstawiaja one role marki w decyzjach zakupu oraz preferencje i zachowania mtodych
konsumentow zwigzane z zakupem marek piwa.

Marka w procesie decyzyjnym nabywcy

Rola 1 znaczenie marki w procesie decyzyjnym nabywcy zostaly juz dawno za-
uwazone 1 potwierdzone wicloma badaniami. Nabywca poszukujac na rynku okre-
Slonego produktu, zwraca glownie uwage na zespdt korzysci (wartosci), jakie moze
mu dostarczy¢ okreslone dobro. Na te korzysci skladaja si¢ konkretne funkcje
1 cechy materialne oraz niematerialne produktu, ale nabywca zwraca takze uwage
na czas, migjsce 1 warunki zakupu oraz zakres ustug dodatkowych zaproponowa-
nych przez sprzedawce. Wsrdd wielu korzysci majacych dla nabywcey okreslona
wartos¢ bardzo czesto na czolowe miegjsce wysuwa si¢ marka, ktora zajmuje
w rankingach kryteridw wyboru okreslonych grup (kategorii) produktéw wysokie
miejsce.

Znaczenie marki w procesie decyzyjnym zakupu zwigzane jest bezposrednio
z jej funkcjami. To stopien spelniania okreslonej funkeji przez marke dostarcza
nabywey oczekiwanych przez niego korzysci (wartosci). I tak np.":

LIN. Kapferer, J.C. Thoenig, La marque, McGraw-Hill, Paris 1989, s. 93-124 oraz 125-158, za:
K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej, Wyd. Aka-
demii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 51.
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— funkcja identyfikacyjna: marka identyfikuje produkt wedlug jego glownych
charakterystyk, co oznacza, ze wybdr danej marki odpowiada wyborowi
przez nabywce okreslonego zespotu funkcji 1 cech uzytkowych produktu
(atrybutow);

— funkcja oznaczania: pozwala nabywcy by¢ zorientowanym w strukturze
podazy, w rozszerzaniu gamy produktow tej samej marki;

— funkcja gwarancyjna: marka dla nabywcy stanowi potwierdzenie poziomu
jakosci produktu oraz jest wynikiem staran (zabiegdw) producenta o na-
bywce, w ten sposob staje si¢ czynnikiem redukujacym ryzyko zakupu,
ktore jest bardzo waznym kryterium wyboru okreslonych grup produktow;

— funkcja personalizacji: nabywajac okreslone marki, konsument podkresla
w ten sposob swoja pozycje 1 miejsce w hierarchii spolecznej;

— funkcja wzbogacania oferty: zrdéznicowane mozliwosci wyboru migdzy
markami sprawiaja, ze wybrana marka staje si¢ zrodlem przyjemnosci
1 stopnia zadowolenia klienta, co przynosi mu uczucie satysfakeji z decyzji
zakupu;

— funkcja ulatwiania zakupu: znana marka wspiera proces decyzyjny, dostar-
czajac okreslonych informacji o produkcie.

Nabywca podejmujac decyzje zakupu, moze po raz pierwszy zetknac si¢ z dang
kategoria produktu 1 nalezacymi do nie¢j markami. Wtedy proces decyzyjny bedzie
najbardzie] wydluzony. Inaczej bedzie wygladalo zachowanie nabywcy, kiedy jest
on dobrze zorientowany w ofercie danego produktu oraz sa mu znane marki pro-
duktéw. To znaczy, ze zdobyl on doswiadczenie w poprzednich decyzjach zakupu,
a marki produktéw nie sa nowoscia. W przypadku decyzji rutynowych wystepuje
skrécony proces decyzji lub zredukowany (pojawia si¢ tzw. ograniczone rozwiaza-
nie problemu)’. Moze on przebiega¢ w sposob nastepujacy (rys. 1).

Postawy pozy-
Marki dostgpne fm—p Marki znane Marki analizo- » tywne wobec
na rynku konsumentowi wane marek

'

Zakup | Zamiar za.kupu ¢ Marki brane pod uwage
. w decyzjach

Rys. 1. Postepowanie zredukowane (skrocone) nabywey w procesie wyboru marki

A 4

Zrodlo: opracowanie na podstawie: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa
strategii marketingowej, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 1997, s. 53.

% K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa..., s. 51.
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Obecnie obserwuje si¢ ciagly wzrost liczby marek na rynku. Powoduje to duze
utrudnienie dla nabywcy w podejmowaniu decyzji zakupu, zwlaszcza ze znaczna
cz¢$¢ marek nie jest mu znana i czgsto nic mu nie méwi. Réwniez wsrod marek
znanych konsumentowi z wiclu powoddw zaledwie czg¢$C jest przez niego brana
pod uwagg 1 dokladniej analizowana przy zakupie. Na zachowanie nabywcoéw na
rynku 1 proces zakupu maja duzy wplyw skojarzenia. W ramach zakresu skojarzen
nabywcow bardzo istotne znaczenie maja skojarzenia towarzyszace marce, a w nich
te decydujace zwlaszeza o jej sile. Mozna tutaj wyrdznié¢ dwie grupy”:

— skojarzenia marki z kategoria produktu, do ktérej marka nalezy (tzw. Swia-

domos¢ marki),

— skojarzenia skladajace si¢ na wizerunek marki.

Swiadomos¢ marki najezesciej jest okreslana jako zdolnos¢ nabywey do rozpo-
znania marki lub przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreslonej kategorii pro-
duktu®. Znajomos¢ nazwy marki przez potencjalnych nabywcéw nie oznacza jesz-
cze, 7e jest ona zakodowana i utrwalona w ich $wiadomosci. Swiadomo$¢ marki
jest wynikiem”:

— dzialan komunikacyjnych majacych na celu zwigkszenie liczby kontaktow

nabywcow z reklamowang marka,

— doswiadczen nabywcéw korzystajacych z marki, ktore zaleza od liczby

kontaktow nabywcow z marka podczas uzytkowania produktu.

Dlatego niezbyt czeste dziatania komunikacyjne (lub ich brak) oraz brak kon-
taktow nabywcéw z marka jest powodem zaniku efektu $wiadomosci marki. Swia-
domos¢ marki, rozumiana jako skojarzenie marki z kategorig produktu, dziala na
proces decyzyjny nabywey na dwa sposoby’. Przez przywolywanie marki (czyli
przypomnienie marki wywolanej kategoria produktu) oraz przez rozpoznanie marki
(. stwierdzenie, do jakiej kategorii produktu ta marka nalezy). Marki rozpozna-
walne, czyli bez problemu laczone z okreslona kategoria produktu, maja wigksze
szanse powodzenia na rynku niz marki stabo rozpoznawalne. Znaczenie obu me-
chanizméw zalezy od okolicznosci podejmowania decyzji zakupu’. Na przyklad
podejmowanie decyzji w miejscu zakupu, czyli najczgscie] w kontakcie wzroko-
wym z opakowaniem produktu, zwicksza znaczenie 1 wplyw na t¢ decyzj¢ mecha-
nizmu rozpoznawania marki. Natomiast jezeli decyzja zakupu podejmowana jest
bez kontaktu wzrokowego z produktem 1 opakowaniem, rosnie znaczenie mechani-
zmu przywolania marki.

3 J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakoéw 2006, s. 11.

* D.A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press,
New York 1991, s. 61.

3 J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq..., s. 13.

¢ Ibidem.

7 Ibidem, s. 14.
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Skojarzenia skladajace si¢ na wizerunck marki wplywaja na znaczenie marki
dla nabywcy 1 sa jednym ze zrodel jej sily. Wizerunek marki jest wywolywany pod
wplywem skojarzef powstajacych przede wszystkim jako skutek®: okreslonej sytu-
acji zakupu lub uzycia, typu uzytkownika, cech produktu, korzysci funkcjonalnych,
korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszacymi uzytkowaniu marki, ko-
rzysci symbolicznych oraz osobowosci marki. Nabywcy moga ocenia¢ (Swiadomie
lub nieswiadomie) wizerunek marki, biorac pod uwage powyzsze wymiary. Jednak
dla kazdego z nabywcow poszczegdlne wymiary beda mialy przy zakupie subiek-
tywnie odczuwane znaczenie. Rowniez dla tego samego nabywcy znaczenie danego
wymiaru wizerunku bedzie uzaleznione od kategorii nabywanego produktu (np.
inne znaczenie przy zakupie produktéw codziennego zakupu, a inne przy zakupie
produktoéw trwalego uzytku). Jednak ogolna ocena marki uzalezniona jest od pozy-
tywnych skojarzen miedzy marka a poszczegdlnymi wymiarami wizerunku.

Podsumowujac krotkie rozwazania o znaczeniu marki w decyzjach zakupu, nie
sposdb pominac istotnego czynnika, jakim jest zjawisko lojalnosci nabywcow wo-
bec marek. Proces powstawania zjawiska lojalnosci wobec marki jest zlozony, jego
fundamentem sa efekty komunikacji marketingowej, jakimi sa swiadomos¢ 1 wize-
runek marki. Lojalnos¢ nabywcow wobec marki przyjmuje rdzne oblicza 1 przynosi
wiele pozytywnych skutkow dla firmy, a zwlaszcza jest zrédlem przewagi konku-
rencyjnej 1 fundamentem stabilnej sprzedazy w dlugim okresie.

Rola marki w decyzjach zakupu mlodych konsumentéw

Badanie mlodych konsumentéw, ktorymi byli studenci Wydzialu Nauk Eko-
nomicznych 1 Zarzadzania Uniwersytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu, zostalo
przeprowadzone metoda ankiety audytoryjnej’. W badaniu uczestniczylo lacznie stu
celowo wybranych studentéw, w tym 48% stanowily kobiety 1 52% mezczyzni.
Badani studenci byli stuchaczami w trybie stacjonarnym (51%) 1 niestacjonarnym
(49%) oraz studiow 1 (61%) 1 11 stopnia (39%).

Na wstepie zostaly postawione dwa pytania ogoélne zwiazane z markami. Pyta-
nie pierwsze: ,.Czy przy zakupie produktéw marka ma dla Ciebie znaczenie?”. Dla
44% ankiectowanych marka podczas robienia zakupow ma znaczenie, a dla 50%
badanych ,,nie zawsze”, co z pewnoscia wynika z okolicznosci robienia zakupu
oraz rodzaju kupowanego produktu. Tylko 5% studentéw stwierdzilo, ze marka
przy zakupie nie odgrywa dla nich zadnej roli (nic ma znaczenia). Wskazuje to

® Wielu autoréw proponuje rozne zestawienia skojarzen wywolujacych wizerunek marki, przeglad
skojarzen przedstawiaja J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq.. ., s. 15.

° K. Drozdowska, Silna marka jako czynnik ksztaltujqcy wizerunek przedsiebiorstwa, Katedra Mar-
ketingu, Handlu 1 Logistyki, Wydzial Nauk Ekonomicznych i1 Zarzadzania UMK w Toruniu, Torun
2009, s. 47-60 (niepublikowana praca magisterska, opiekun pracy dr hab. K. Andruszkiewicz).
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producentom konieczno$¢ przywiazywania duzego znaczenia do polityki marki
w przypadku produktow adresowanych do mlodych ludzi.

Z. wyborem przez nabywce okreslonej marki produktu lacza si¢, w sposob
mniej lub bardziej swiadomy, wymierne korzysci, jakie moze on uzyska¢ kupujac
ten produkt. Dlatego w kolejnym pytaniu zapytano studentoéw: ,,Czy funkcje, jakie
spelnia produkt, sa dla Ciebie wazniejsze od jego marki™? Wyniki badania wskazu-
ja jednoznacznie na przedkladanie (stawianie na plan pierwszy) w momencie decy-
zj1 zakupu funkcji 1 cech produktu ponad jego marke. Funkcje produktu okazaly si¢
,.zdecydowanie wazniejsze” dla 45% badanych studentdéw, a ,raczej tak™ wybralo
odpowiedz 49% respondentow.

Kolejne pytanie dotyczylo istoty 1 znaczenia dla badanych studentow silnej
marki. Postawione pytanie brzmialo: ,.Czym jest dla Ciebie silna, powszechnie
rozpoznawalna marka™? Najczesciej w wypowiedziach pojawialy si¢ stwierdzenia,
ze silna marka jest utozsamiana z: wysoka jakoscia (32%), w dalszej kolejnosci jest
kojarzona z nazwa producenta (19%), jest czyms$ godnym polecenia (18%), zna-
kiem (symbolem) graficznym (14%), wiaze si¢ z reklamowanym produktem (11%).
W wypowiedziach studentdéw mozna dostrzec, ze ich opinie na temat rozumienia
silnej 1 rozpoznawalnej marki sa podziclone.

Kolejny blok pytan odnosit si¢ do zwiazkdéw marki z produktem 1 jego cechami
(tab. 1).

Tabela 1
Rozklad odpowiedzi na pytania zwiazane z marka i produktem (w %)
Pytanie Tak | Nie | Niezawsze | Nie wiem
Czy zrezygnujesz z zakupu, jesli w danej katego- 10 56 3] 3

rii produktu nie ma produktu ze znana marka?
Czy godzisz si¢ na wyzsza ceng produktu, gdy
produkt, ktory wybierasz, jest pod silna 30 11 59 0
i powszechnie rozpoznawalna marka?

Czy uwazasz, ze produkty markowe maja wyz-
szg jakos¢ 1 sg lepsze od produktéw niemarko- 29 7 62 2

wych?

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Ponad polowa badanych studentéw (56%) niezbyt silnie przywiazana jest do
znanych 1 preferowanych marek 1 kiedy ich nie ma w sprzedazy, nie rezygnuje
z zakupu. Zrezygnowaé z zakupu jest sklonne zaledwie 10% badanych studentow.
Natomiast spora czes¢ studentow stwierdzila, ze ,nie zawsze™ rezygnuje z zakupu
z powodu braku ulubionej przez nich marki, a przyznalo si¢ do takiego zachowania
31% badanych.

W wielu znanych badaniach nabywcy czegsto stwierdzaja, ze sa gotowi zaplaci¢
wyzsza cen¢ za produkty markowe oznakowane silng 1 powszechnie rozpoznawalna
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marka. W przypadku klientéw, jakimi sa studenci, nie zawsze ta prawidlowos¢ sie
potwierdza. Jedynie 30% badanych studentéw godzi si¢ na wyzsza cen¢ produktéw
markowych, a 59% ,.nie zawsze™, co oznacza, ze przed podjeciem decyzji zakupu
beda si¢ zastanawiali. Decyzja pozytywna duzej czgsci studentow, jak nalezy przy-
puszczaé, bedzie zalezala m.in. od wartosci 1 znaczenia dla nich kupowanego pro-
duktu. Wobec tego decyzje beda podejmowane rozwaznie 1 duzy wplyw beda mialy
na nie wartosci uzytkowe 1 kryteria ekonomiczne. Ujawnione zachowania sg spojne
z wynikami badania uzyskanymi na temat opinii studentéw o jakosci produktow
markowych 1 o skali ich przewagi nad produktami tzw. niemarkowymi. Az 62%
studentéw uwaza, ze produkty markowe ,,nic zawsze maja znaczaco wyzsza jakos¢
od produktéw niemarkowych. Czyli ze ich niepowtarzalnos¢ (wyjatkowos¢) cech
uzytkowych 1 wysoka jakos¢ jest bardziej zwiagzana z prestizem marki 1 wizerun-
kiem zbudowanym przez dzialania promocyjne producenta. Natomiast 29% bada-
nych studentéw jest zdania (wierzy), ze produkty markowe cechuje wyzsza jakosc,
zwlaszcza w poréwnaniu do produktéw oznakowanych markami mato znanymi.

Znaczenie marki piwa w decyzjach rynkowych studentéw

Kolejne badanie, podobnie jak poprzednie, objelo rowniez stuosobowa grupe
studentéw Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK w Toruniu'’. Doty-
czylo powszechnie znanej 1 czesto nabywane) przez studentow grupy produktow,
jaka sa napoje alkoholowe. Ta kategoria produktow jest przedstawicielem wielu
znanych 1 silnych marek na polskim rynku. Badanie potwierdzito, ze 97% studen-
tow spozywa napoje alkoholowe, a najczesciej spozywane jest piwo (58% bada-
nych, w tym 48% spozywa kilka razy w miesiacu), zas w drugiej kolejnosci najcze-
Scig) spozywanym napojem alkoholowym jest wino (14%).

Mlodzi konsumenci posiadaja okreslone preferencje 1 wymagania, si¢gajac po
piwo jako nap¢j, ktory najczescie] umila im czas spedzony w towarzystwie (63%
badanych), lub po prostu chca ugasi¢ w ten sposdb pragnienie 1 rozkoszowac si¢
jego smakiem, kolorem, pianka (44%). Studenci zwracaja uwage na nastepujace
cechy tego napoju 1 opinie o nim (istniala mozliwo$¢ wyboru dwoch najwazniej-
szych cech):

— smak piwa (80% badanych),

— przywiazanie do marki (38%),

— cena (32%),

— rekomendacje (opinie) znajomych (7%),

—  zawarto$¢ alkoholu (5%),

19 J. Dabrowska, Znaczenie marki w decyzjach zakupowych konsumentéw na przykladzie wyboru
przez studentow marek piwa, Katedra Marketingu, Handlu 1 Logistyki, Wydzial Nauk Ekonomicznych
i Zarzadzania, UMK w Toruniu, Torun 2008 (niepublikowana praca magisterska, opiekun pracy dr hab.
K. Andruszkiewicz).
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— wizerunek marki 1 opakowanie (4%).

Najbardziej istotnymi dla studentéw cechami piwa sa: smak, znajomos$¢ marki
1 przywiazanie do nigj oraz cena. Zachowania studentéw zwiazane z wyborem mar-
ki piwa 1 wystepujacymi sytuacjami w miejscu zakupu przedstawiajq si¢ nastepuja-
co:

—  kupuje ré6zne marki piwa, ale o podobnej jakosci, preferuj¢ dwie, trzy mar-

ki o zblizonej jakosci (49% badanych),
—  kupuje zawsze t¢ sama marke piwa bez wzgledu na ceng (29%),
— gdy pojawia si¢ nowa marka piwa, kupuj¢ ja na sprobowanie, ale zazwy-
czaj wracam do marki/marek, ktére zwykle pij¢ (12%),

— nie jestem przywiazany(a) do zadnej marki piwa (6%),

— kupuje¢ marke piwa, ktéra aktualnie jest sprzedawana na najbardziej ko-
rzystnych warunkach — sezonowa obnizka cen, promocje, rabaty przy za-
kupie wiekszej ilosci (2%).

Z. analizy odpowiedzi studentdw wynika, ze najczgscie) nie przywiazuja si¢ oni
na trwale (jako segment nabywcow) do jednej marki piwa 1 siggaja po dwie, trzy
marki, kierujac si¢ wczesnigjszymi doswiadczeniami co do ich podobienstwa
w zakresie jakosci. Lojalnos¢ wobec konsumowanej marki, bez wzgledu na jej ceng
w miejscu sprzedazy, potwierdzito 29% badanych studentow. Natomiast studenci
okazali si¢ grupa nabywcow bardzo stabo reagujaca na wszelkie promocje (obnizki)
cenowe piwa stosowane w miejscach ich zakupu, zwlaszcza w przypadku kiedy nie
dotycza ich ulubionej marki (tylko 2% badanych). Spora czes¢ studentéw (12%)
wykazuje postawe innowatoréw w stosunku do pojawiajacych si¢ na rynku nowych
marek piwa 1 chetnie kupuje je w celu sprobowania.

Chcac ustali¢ silg przywiazania studentéw do preferowanych marek piwa 1 ich
sposob zachowania si¢, zadano im pytanie: ,.Co zazwyczaj robisz, gdy w sklepie
zabraknie kupowanej przez Ciebie marki piwa?” Studenci stwierdzili:

—  kupuje inne o podobnym smaku (58% badanych),

— 1de do innego sklepu (23%),

—  kupuje inne w podobnej cenie (12%),

— nie spotkalem si¢ z taka sytuacja (6%),

—  kupuje inne tansze (1%).

Prawie 60% respondentow stwierdzilo, ze w przypadku braku zwykle kupowa-
nej marki piwa kupuje inne o zblizonym smaku. Potwierdza to wezesnigjsze opinie,
ze smak piwa jest dla studentéw najbardziej preferowang cecha. Natomiast 23%
indagowanych studentow wykazuje silng lojalno$¢ wobec marki 1 udaje si¢ w celu
jej poszukiwania do innego sklepu.



442 Krzysztof Andruszkiewicz

Podsumowanie

Wyniki badania potwierdzily, ze studenci jako klienci sa wymagajacy, a marka
przy zakupie wielu produktow ma dla nich istotne znaczenie. Pomimo ze nie naleza
do segmentu klientdéw zamoznych, to kupujac piwo kieruja si¢ znajomoscia marek,
majq swoje ulubione smaki 1 sg innowatorami.

BRAND SIGNIFICANCE IN PURCHASE DECISIONS
OF YOUNG CUSTOMERS ON STUDENTS EXAMPLE

Streszczenie

The main aim of the paper is presenting the role and meaning of brand in the purchase deci-
sions of young customers on the example of students. In the beginning, in theoretical considera-
tion, there has been discussed the topics connected with the mechanism of brand influence on the
customers’ decision taking process. Next, in the empirical part of the paper, there has been pre-
sented the results of research on the example of young customers (students). There has been
shown the role of brand in purchase decisions as well as the preferences and behavior of young
customers connected with the purchase of beer brands.



