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Streszczenie
W artykule przedstawiono zagadnienie lojalności młodych konsumentów alkoholu w kon­

tekście pijackiego stylu spożycia (binge drinking) w perspektywie marketingu społecznego. Na 
podstawie przeprowadzonych badań empirycznych metodą wywiadu biograficznego, na próbie 10 
respondentów, ukazano specyfikę zachowań lojalności wobec alkoholu. Większość respondentów 
dostrzega adekwatność użycia terminu „lojalność” w odniesieniu do alkoholu. Zidentyfikowano 
trzy obszary lojalności konsumentów alkoholu: lojalność konsumentów ze względu na cechy 
alkoholu, lojalność konsumentów wobec marki i miejsca zakupu alkoholu oraz lojalność konsu­
mentów w kontekście towarzyskim -  okazje, rytuał, prestiż. Głębsze poznanie zagadnienia lojal­
ności młodych konsumentów alkoholu powinno umożliwić podjęcie bardziej adekwatnych inter­
wencji marketingu społecznego ograniczających pijacki styl spożycia alkoholu.

Słowa kluczowe: alkohol, lojalność, konsument, wywiad biograficzny, patriotyzm lokalny

Istota marketingu społecznego

W artykule zagadnienie przyczyn i zachowań lojalności młodych konsu­
mentów alkoholu osadzone jest w perspektywie marketingu społecznego. We­
dług Amerykańskiej Agencji Rozwoju Międzynarodowego (United States 
Agency for International Development) „marketing społeczny stosuje techniki 
marketingu komercyjnego, aby osiągnąć cele społeczne. Praktycy marketingu 
społecznego wykorzystują kombinacje produktu, ceny, dystrybucji i promocji
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w  celu  m aksym alizow ania użytkow ania  p roduktu  przez specyficzne g rupy  p o ­
pulacji. W  dziedzinie zdrow ia, program y m arketingu  społecznego w  rozw ija ją­
cym  się św iecie tradycyjn ie  skup ia ją  się n a  zw iększeniu  dostępności użycia  
p roduktów  zw iązanych ze zd row iem ”2. G łów nym  celem  m arketingu  społeczne­
go w  odniesien iu  do konsum pcji alkoholu  je s t  zm niejszenie jeg o  spożycia, nie 
zaś w yelim inow anie3. W  odniesien iu  do nadm iernej konsum pcji alkoholu , m ar­
keting  społeczny je s t  skoncentrow any na najp iln iejszych  potrzebach  społecz­
nych, tak ich  ja k :

-  zdrow ie publiczne (public hea lth )4,
-  obrażenia, w łącznie z w ypadkam i sam ochodow ym i5,

-  p row adzenie pojazdów  pod w pływ em  alkoholu6,

-  napastow anie seksualne7,

-  rek lam a alkoholu  i p icie przez m łodych  ludzi8,

-  rodzinne i inne problem y społeczne9.
R .C. L efebvre zaproponow ał zin tegrow any m odel m arketingu  społecznego, 

k tóry  przedstaw iono  n a  rysunku 1. E lem enty  składow e m odelu  są  znane z kon ­
cepcji m arketingu  kom ercyjnego, z tym  że zastosow ane w  kontekście p rezen ­
tow anej tu  w ersji m arketingu  służą do w spieran ia korzystnych  zm ian społecz­
nych.

2 Private sector health glossary, United States Agency for International Development, 
http://psp-one.com/section/resource/glossary (19.10.2010).

3 G. Hastings, K. Angus, When is social marketing not social marketing? „Journal of Social 
Marketing” 2011, Vol. 1, Iss. 1, s. 45-53.

4 H. Wechsler, T.F. Nelson, What we have learnt from the Harvard School O f Public Health 
College alcohol study: focusing attention on college student alcohol consumption and the envi­
ronmental conditions that promote it, „Journal of Studies on alcohol and Drugs” 2008, Vol. 69, 
Iss. 4, s. 1-10.

5 C.L. Park, Positive and negative consequences o f alcohol consumption in college students, 
„Addictive Behaviors” 2004, Vol. 29, s. 311-321.

6 M. Cismaru, A.M. Lavack, E. Markewich, Social marketing campaigns aimed at preventing 
drunk driving: a review and recommendations, „International Marketing Review” 2009, Vol. 26, 
Iss. 3, s. 292-311.

7 S.C. Hill, S.R. Thomsen, R.M. Page, N. Parrott, Alcohol advertisements in youth-oriented 
magazines: persuasive themes and responsibility messages, „American Journal of Health Educa­
tion” 2005, Vol. 36, Iss. 5, s. 258-265.

8 B. Gunter, A. Hansen, M. Touri, Alcohol advertising and young people 's drinking, „Young 
Consumers” 2009, Vol. 10, Iss. 1, s. 4-16.

9 M. Cismaru, A.M. Lavack, E. Markewich, Alcohol consumption among young consumers: 
a review and recommendations, „Young Consumers” 2008, Vol. 9, Iss. 4, s. 282-296.

http://psp-one.com/section/resource/glossary
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Pożądane
zachowanie:
— determinanty,
— kontekst,

Marketing mix: 
BPS
— Projekti cechy 
Cena
— Z achętyi koszt 
Dystrybucja
— Dostęp i okazje 
Promocja
— Komunikacja 
i doświadczenie

Korzyść audytorium

Istota: zachowania, 
produkty i usługi
( b e h a v i o u r s ,  

p r o d u c t s  a n d  

s e r v i c e s  —  B P S )

—  marka
— znaczenie
— pozycjonowanie

Rys. 1: Zintegrowany model marketingu społecznego

Źródło: R.C. Lefebvre, An integrative model for social marketing, „Journal of Social Marketing”, 
2011, Vol. 1, Iss. 1, s. 59.

Zaproponowany model ukazuje dwa różniące się rysy marketingu społecz­
nego10 11:

a) marketing społeczny jest skupiony na ludziach, ich potrzebach i pra­
gnieniach, aspiracjach, stylu życia i wolności wyboru,

b) cele marketingu społecznego koncentruj ą się na zagregowanej zmianie 
zachowania -  programy marketingu społecznego skupiają się na doce­
lowych segmentach populacji lub rynku, a nie na jednostkach.

Zdefiniowanie pijackiego spożycia alkoholu

Spośród różnych form konsumpcji alkoholu, szczególnie szkodliwą dla 
zdrowia i niosącą ze sobą także inne negatywne konsekwencje jest spożywanie 
dużych ilości alkoholu w ramach jednorazowego epizodu (binge drinking)10 11. 
Autor niniejszego artykułu proponuje tłumaczenie pojęcia binge drinking jako 
pijackie spożycie. Popularność omawianej formy konsumpcji alkoholu wśród 
młodych osób rośnie w krajach wysoko rozwiniętych, a także wzrasta w Pol­

10 R.C. Lefebvre, An integrative model for social marketing, „Journal of Social Marketing” 
2011, Vol. 1, Iss. 1, s. 58.

11 C.J. Cherpitel, J. Moskalewicz, G. Świątkiewicz, Drinking patterns and problems in emer­
gency services in Poland, „Alcohol” 2004, Vol. 39, No. 3, s. 256-261.
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sce12. C oraz w ięcej badaczy  i praktyków , m .in. z obszaru  m arketingu  społecz­
nego, in teresuje się zagadnieniem  p ijackiego spożycia  alkoholu. N ajbardziej 
popularne definicje p ijackiego spożycia  alkoholu  odnoszą  się do ilości spoży­
w anego alkoholu  w  jednostce  czasu. U w ypuklona je s t  zw łaszcza n ag ła  k o n ­
sum pcja  dużych ilości alkoholu. Jedna z p ierw szych  defin icji am erykańskiego 
b adacza  H. W echslera  precyzyjn ie ujm uje p ijack ą  form ę spożycia  alkoholu  jak o  
konsum ow anie: w  przypadku m ężczyzn -  p ięc iu  lub w ięcej, a  w  przypadku 
kob ie t -  czterech  lub więcej standardow ych porcji alkoholu  w  trakcie jednego  
ep izodu  spożycia13. Z kolei w  australijsk ich  defin icjach pijackie spożycie a lko­
ho lu  oznacza w  przypadku m ężczyzn konsum pcj ę siedm iu lub w ięcej, 
a  w  przypadku kob ie t konsum pcję p ięciu  lub więcej standardow ych porcji a lko­
ho lu  w  trakcie jednej doby14.

Jeśli chodzi o definicje zaproponow ane n a  podstaw ie badań  jakościow ych , 
to  prezentow ane są  różne m otyw acje i sposoby p ijackiego spożycia  alkoholu. 
W ynik i badań  K. K ubackiego i innych15, p rzeprow adzone m eto d ą  zogn iskow a­
nych  w yw iadów  grupow ych i pam iętn ików  w  Polsce i K anadzie, ukazu ją  szereg 
zróżnicow anych  m otyw acji i zachow ań zw iązanych z p ijack im  spożyciem  a lko­
ho lu  w śród  studentów  studiów  dziennych, które zostały podzielone n a  trzy  fazy: 
in icjacji, pob łażan ia  i um iarkow ania (tab. 1).

Przedstaw ione typow e m otyw acje i zachow ania pijackiej konsum pcji a lko­
ho lu  w śród  studentów  w  trzech  fazach w iążą  się ze zm ianam i rozw oju  osobo­
w ości m łodego dorosłego człow ieka oraz z w pływ em  kulturow ym .

12 M. Makara-Studzińska, A. Urbańska, Binge drinking patterns among young people from ru­
ral areas o f Lublin province, „Annals of Environmental and Agricultural Medicine” 2007, Vol. 
14, s. 45-49.

13 H. Wechsler, A. Davenport, G.W. Dowdall, B. Moeykens, S. Castillo, Health and behavioral 
consequences o f binge drinking in college: A national survey o f students at 140 campuses, „Jour­
nal of American Medical Association” 1994, Vol 272, s. 1674.

14 Preventing alcohol related harm, 2008, A report prepared for the National Preventative 
Health Taskforce, Commonwealth of Australia, http://www.preventativehealth.org.au/internet/ 
preventativehealth/publishing.nsf/Content/tech-alcohol (8.10.2012).

15 K. Kubacki, D. Siemieniako, S. Rundle-Thiele, College binge drinking: a new approach, 
„Journal of Consumer Marketing” 2011, Vol. 28, Iss. 3, s. 225-233.

http://www.preventativehealth.org.au/internet/
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Tabela 1

Typowe motywacje i zachowania pijackiej konsumpcji alkoholu (binge drinking) 
wśród studentów w trzech fazach

Inicjacja Pobłażanie Umiarkowanie
Uczenie się o alkoholu Konsumpcja alkoholu czę­

sta i w dużych ilościach
Częsta konsumpcja alko­
holu, ale w mniejszej 
ilości niż poprzednio

Sporadyczna konsumpcja Konsumpcja alkoholu wią­
że się z nastawieniem na 
poszukiwanie tożsamości 
społecznej :
-  ułatwienie życia spo­

łecznego,
-  picie alkoholu po to, 

żeby się upić,
-  picie alkoholu w dużych 

grupach społecznych,
-  konsumpcja alkoholu 

jako znak honoru wśród 
innych (badge o f  ho­
nor),

Konsumpcja alkoholu nie 
zawsze z innymi

Dostęp do alkoholu po­
przez poleganie na innych

Picie alkoholu w mniej­
szych grupach społecz­
nych

Eksperymentowanie 
z alkoholem

Picie dla smaku i satys­
fakcji z alkoholu

Wspólne doświadczenia 
konsumpcji alkoholu 
w grupie znajomych

Konsumpcja alkoholu 
wiąże się z nastawieniem 
na poszukiwanie tożsa­
mości osobowej:
-  brak potrzeby kon­

formizmu społeczne- 
gCh

-  niechęć do częstego 
wprowadzania się 
w stan upojenia al­
koholowego wraz
z konsekwencjami -  
„Dłużej już tego nie 
wytrzymam”,

-  brak intencji upicia 
się.

Konsumpcja alkoholu jako 
oznaka honoru wśród 
innych (badge o f  honor)

Syndrom „18. roku życia” :
-  wyrażanie własnej nie­

zależności od rodziców 
i opiekunów,

-  poszukiwanie przyjem­
ności,

-  nastawienie na uzyska­
nie natychmiastowej sa­
tysfakcji,

-  beztroskość -  niezwa- 
żanie na konsekwencje.

Spróbowanie alkoholu po 
raz pierwszy jako rytuał 
wejścia do grupy „wta­
jemniczonych” (rite o f  
passage)
Traktowanie alkoholu jako 
zakazanego owocu, które­
go „trzeba spróbować”

Źródło: K. Kubacki, D. Siemieniako, S. Rundle-Thiele, College binge drinking: a new approach, 
„Journal of Consumer Marketing” 2011, Vol. 28, Iss. 3, s. 230.

Społeczno-kulturowe znaczenie lojalności konsumentów alkoholu

Lojalność konsumentów alkoholu może być rozumiana jako postawa lub 
zachowanie głównie w odniesieniu do różnych obiektów związanych bezpo­
średnio z alkoholem, takich jak: marka alkoholu, rodzaj alkoholu czy też miej­
sce zakupu alkoholu. Z uwagi na specyfikę produktów alkoholowych, które 
w formie pijackiej (binge) spożywa się najczęściej w grupie osób, konsumpcja 
alkoholu ma także znaczenie symboliczne. Lojalność konsumenta wobec alko­
holu w kontekście społecznym powstaje jako symboliczna reprezentacja i wza­
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jem n o ść  postaw y lo jalności tego  konsum enta w obec konkretnego „ob iek tu” 
społecznego, np. g rupy  znajom ych z osied la  lub m iejscow ości, g rupy  studentów  
z akadem ika, g rupy  subkulturow ej, czy  też  bliższej i dalszej rodziny16. Z iden ty ­
fikow ano typow e postaw y i zachow ania lo jalności konsum entów  alkoholu  pod 
w pływ em  czynników  społeczno-kulturow ych (tab. 2).

Tabela 2

Typowe postawy i zachowania lojalności konsumentów alkoholu pod wpływem czynników
społeczno-kulturowych

Czynniki spo­
łeczno-kulturowe

Typowe postawy lojalności 
konsumentów alkoholu

Typowe zachowania lojalności 
konsumentów alkoholu

Etnocentryzm

-  zaangażowanie związane 
ze „swoim” (np. krajo­
wym) produktem/marką 
jako moralny obowiązek,

-  wrogość wobec „obcych” 
(np. zagranicznych) marek 
alkoholi,

-  antylojalność wobec kon­
kretnej „opozycyjnej” 
marki (np. z sąsiadującego 
regionu) lub kategorii pro­
duktu.

-  powtórne zakupy produktu 
„swojego”,

-  przekazywanie opinii innym 
konsumentom (znajomym
i nieznajomym) o powinno­
ści nabywania produktu wy­
twarzanego lokalnie.

Patriotyzm
lokalny

-  postawa lojalności wobec 
marki/kategorii produktu 
wynikająca z postawy lo­
jalności wobec regionu,

-  postrzeganie cech produktu 
przez pryzmat cech regio­
nu,

-  pozytywne nastawienie do 
produktów zagranicznych.

powtórne zakupy produktu 
związanego z wydarzeniami 
lokalnymi podczas tych wyda­
rzeń (np. zakupy marki piwa 
sponsorującej drużynę sporto­
wą podczas wydarzenia spor­
towego).

Lokalność

postawa przywiązania do kon­
kretnej lokalności poprzedza 
pozytywne nastawienie do 
konkretnego rodzaju, a niekie­
dy marki alkoholu.

-  stałość preferencji kon­
sumpcyjnych i wybór kon­
kretnych rodzajów alkoholu 
w zależności od specyfiki 
lokalności,

-  grupowa konsumpcja kon­
kretnego rodzaju alkoholu 
w danej lokalizacji.

Nostalgia

-  silne i pozytywne emocjo­
nalne doświadczenie zwią­
zane z konsumpcj ą kon­
kretnego produktu w prze-

-  powtórne zakupy krajowej 
marki alkoholu, najczęściej 
piwa, zazwyczaj podczas 
dłuższego pobytu za granicą,

16 D. Siemieniako, Społeczno-kulturowe czynniki lojalności konsumentów alkoholu, „Marketing 
i Rynek” 2013(artykuł w druku).
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szłości, utrwalone w pa- -  przekazywanie pozytyw-
mięci konsumenta na trwa- nych opinii o produkcie/
łe kształtuje jego preferen- marce osobom związanym
cje zakupowe oparte na no- z nostalgicznym doświad-
stalgii,

-  tęsknota za miej scem po­
chodzenia, najczęściej 
podczas dłuższego prze­
bywania za granicą impli­
kuje dodawanie cech marce 
alkoholu związanego 
z miejscem za którym się 
tęskni.

czeniem.

Źródło: D. Siemieniako, Społeczno-kulturowe czynniki lojalności konsumentów alkoholu, „Mar­
keting i Rynek” 2013 (artykuł w druku).

Spośród czterech  czynników  społeczno-kulturow ych, t j . e tnocentryzm u, p a ­
trio tyzm u lokalnego, lokalności i nostalg ii, literatura  p rzedm iotu  najczęściej 
podkreśla  w pływ  patrio tyzm u lokalnego n a  lo jalność konsum entów  alkoholu.

Metoda badawcza -  wywiad biograficzny

W  artykule przedstaw iono  w yniki w yw iadów  b iograficznych  p rzeprow a­
dzonych w  Polsce, w  m ieście liczącym  300 tys. m ieszkańców , w  okresie od 
kw ietn ia  do w rześn ia  2012 r., n a  tem at przyczyn i zachow ań lo jalności konsu ­
m entów  alkoho lu17. W yw iady  biograficzne są  w ykorzystyw ane do „zrozum ie­
n ia  kon tekstu  działań  podm iotu  w  h istorii, ukazując, ja k  osobiste i społeczne 
znaczen ia  w sp ie ra ją  działan ia  tego podm iotu  w  codziennym  życiu”18.

W yw iady  b iograficzne zostały  p rzeprow adzone z po jedynczym i osobam i 
w  w arunkach, w  k tórych  respondenci czuli się sw obodnie, np. w  dom u respon­
denta, m iejscu  jeg o  pracy  czy też w  biurze badacza, o ile tak  w ola ł respondent. 
Isto tnym  w arunkiem  było  n iezakłócanie przebiegu  w yw iadu  (np. w yłączenie 
te lefonów  kom órkow ych), w  tym  brak  w pływ u osób trzecich . D zięki tem u m o ­
g ła  pow stać a tm osfera  zaufan ia  i o tw artości m iędzy badaczem  a  respondentem . 
N a  podstaw ie przygotow anego scenariusza, zadaw ane p rzez badacza  py tan ia  
by ły  dostosow ane do inform acji uzyskiw anych  w  trakcie każdego w yw iadu.

17 Przeprowadzone badanie jest częścią większego projektu badawczego realizowanego przez 
autora artykułu jako Associate Investigator wspólnie z dr Krzysztofem Kubackim (Chief Investi­
gators) z grantu: Griffith University New Researcher Grant Scheme, pt. Towards a typology of 
binge drinking: an exploratory study examining extreme alcohol consumption among young 
people in four countries. Zagadnienie lojalności konsumentów alkoholu autor niniejszego artyku­
łu badał samodzielnie w ramach tego grantu.

18 J. Harding, Questioning the subject in biographical interviewing, „Sociological Research 
Online” 2006, Vol. 11, Iss. 3, http://www.socresonline.org.uk/11/3/harding.html (25.03.2013).

http://www.socresonline.org.uk/11/3/harding.html
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C elem  w yw iadów  n a  tem at zachow ań lo jalności konsum entów  alkoholu  było 
zebranie inform acji o postaw ach  i zachow aniach  św iadczących o lo jalności 
w obec alkoholu , a  także o p rzyczynach  lo jalności. C hciano także zrozum ieć, 
jak ie  znaczenia  m a d la  respondentów  zjaw isko lo jalności konsum enckiej 
w  odniesien iu  do alkoholu. Ł ącznie przeprow adzono 10 indyw idualnych  w y ­
w iadów  biograficznych.

Podstaw ow e dane odnośnie do p róby  badaw czej i przeprow adzonego b ad a­
n ia  to :
-  osoby w  w ieku  2 5 -3 2  lat,

-  ukończone stud ia  w yższe stacjonarne II stopnia,

-  odpow iedź pozytyw na n a  pytanie: „C zy podczas studiów  spożyw ał/a
Pan/Pani alkoho l?”,

-  liczebność próby to  10 respondentów , w  tym  5 kob ie t i 5 m ężczyzn.
Ze w zg lędu  n a  potrzebę zróżnicow ania respondentów , nie narzucano innych 

k ry teriów  w yboru  p róby  badaw czej. P rzyjęcie w ieku respondentów  2 5 -3 2  lat 
daje, po p ierw sze, pew ność, że ukończyli oni studia stacjonarne, w  trakcie k tó ­
rych m ogli przejść p rzez w szystk ie trzy  fazy  pijackiej form y konsum pcji a lko­
ho lu  (binge drinking). D rugim  założeniem  było  rozpoznanie, ja k  zm ieniło  się 
podej ście respondentów  do konsum pcji alkoholu  po zakończeniu  studiów  w yż­
szych.

R espondenci b rali udział w  badaniu  dobrow olnie. K ażdy uczestn ik  badan ia  
o trzym yw ał bon  tow arow y w  w ysokości 100 PLN  n a  zakupy w  lokalnym  cen ­
trum  handlow ym . W yw iady  biograficzne były  nagryw ane n a  dyktafon i trw ały  
od 1,5 do 2 godzin. Z osta ła  przeprow adzona transk rypcja  w yw iadów  w  edy to ­
rze tekstu  W ord.

Wyniki wywiadów biograficznych w odniesieniu do lojalności konsumentów 
alkoholu

K w estią  g enera lną  było  stw ierdzenie p rzez respondentów , czy term in  „lo­
ja ln o ść  konsum enta” je s t  adekw atny do konsum pcji alkoholu. W iększość spo­
śród badanych  osób potw ierdzało  adekw atność zjaw iska lo jalności w  zachow a­
n iach  konsum pcji alkoholu  oraz dostrzegało  w  sw oich w łasnych  zachow aniach 
konsum pcyjnych  alkoholu  w ystępow anie lo jalności konsum enckiej. Jeden 
z respondentów  stw ierdził, że je g o  lojalność w obec alkoholu, konkretn ie p iw a, 
pow staw ała  z czasem . N a  pytanie o adekw atność użycia  słow a „lo jalność” 
w  stosunku do alkoholu  odpow iedział:
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„M yślę, że tak. Z naczy  m yślę, że to  n iekoniecznie je s t  na  początku, gdy 
człow iek  spożyw a [alkohol -  dopisek  autora], bo m yślę, że to  d la  n iego w tedy 
nie m a żadnego znaczenia, co on pije generaln ie [ ...]  [o okresie bieżącym  -  
dopisek autora]. M am  jed n o  piw o, w  sieci L idl kupuję, polecam , P erlenbacher 
się nazyw a, niew iele kosztu je, ale napraw dę je s t  to  bardzo, bardzo dobre piw o, 
k tóre piję, pow iem  ju ż  chyba od sześciu la t i jeg o  sm ak się nie zm ienił. Jak  było 
dobre, tak  do tej pory  je s t  dobre” (M 8)19.

A czkolw iek  n iek tó rzy  respondenci tw ierdzili, że określenie „lo jalność” nie 
je s t  w łaściw e w  stosunku do alkoholu , w skazując, że je s t  to  „śm ieszne” (K 420), 
czy  też  „L ojalność w  stosunku do m arki to  tak  troszeczkę dziw ne, p raw da ok re­
ślen ie” (M 2). D w oje respondentów  w yjaśniło  szerzej swój punk t w idzen ia  na  
n iew łaściw e użycie słow a lojalność w  odniesien iu  do alkoholu , uw ypuklaj ąc 
raczej zachow anie konsum enckie zw iązane z przyzw yczajeniem :

„M yślę, że lojalność to  je s t  złe słow o akurat w  tak im  odniesieniu , bo to  je s t 
kw estia  jak ich ś przyzw yczajeń , bo jeże li coś zam aw iam , coś m i sm akuje, to  
zostanę przy  tym  i będę to  zam aw iać, ale ja k b y  lojalność je s t  zbyt dużym  sło ­
w em  n a  to , ja k  by  nie było  tego , zam ów ię coś innego, jak iś  odpow iednik. N o 
w iadom o, nie będzie m i tak  sm akow ało , bo się przyzw yczaiłam  do czegoś, ale 
nie będę z tego  pow odu płakać, o ta k ” (K7).

N a  pytanie badacza: „L ojalność a  alkohol -  czy  je s t  tak ie  zjaw isko? N a  
czym  to  m oże po legać?” -  uzyskano odpow iedź:

„Tak. Ja  nie je s tem  lojalna, ale je s t  tak ie  zjaw isko. [Polega -  dopisek  au to ­
ra] na tym , że k toś je s t  przyzw yczajony  często do jak iegoś sm aku i je że li ten  
sm ak je s t  n iezm ienny, bo jed n ak  nie ukryw ajm y, często  je s t  tak , że pow iedzm y, 
je że li chodzi o p iw o, p iw o je s t  pew nej jak o śc i i m a jak iś  swój sm ak, a później 
producenci żeby zaoszczędzić, to  troszeczkę w ięcej dolew aj ą  alkoholu, mniej 
chm ielu, no to  i sm ak się zm ienia, ale w  dużej m ierze to  je s t  p rzyzw yczajen ie” 
(K 6).

A naliza treści przeprow adzonych  w yw iadów  pokazuje, że gdy  uczestn icy  
w yw iadów  m ów ią  o różnych aspektach  lo jalności w obec alkoholu , często p o ­
ja w ia  się kw estia  odpow iedniej relacji jak o śc i do ceny p roduktów  alkoho lo ­
w ych. N iek tórzy  respondenci p rezen tu ją  tę relację jak o  jed y n e  k ry terium  lo ja l­
ności, inni na tom iast korzystną  relacj ę jak o śc i oraz ceny konkretnego  rodzaju  
i m arki alkoholu  ukazuj ą  jak o  w arunek  konieczny, ale n iew ystarczaj ący  do

19 M8 -  symbol respondenta; M oznacza mężczyznę, cyfra odnosi się do numeru wywiadu bio­
graficznego, w tym przypadku jest to 8.

20 K4 -  symbol respondenta kobiety, z którą przeprowadzono wywiad biograficzny numer 4.
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pow stan ia  lo jalności. Jeszcze inni respondenci tw ierdzą, że w  przypadku speł­
n ian ia  potrzeb prestiżu  ta  re lac ja  w  ogóle nie m a znaczenia, ja k  np. w  konsum p­
cji drogiej w hisky. L ojalność w obec rodzaju  lub m arki alkoholu  w yraża się 
w edług  respondentów  w  częstszym  zakupie i konsum pcji konkretnego  p roduk­
tu , m arki alkoholu. M ożna stw ierdzić, że je s t  to  p rodukt alkoholow y pierw szego 
w yboru. Jako zachow anie lo jalnościow e uznaw ane też  je s t  p rzekazyw anie p o ­
zy tyw nych opinii i zachęcanie innych do spożycia konkretnej m arki lub rodzaju  
alkoholu. R espondenci w ypow iadali się n a  ten  tem at tak :

„Bo teraz  to  n a  przykład  p iję  trzy  w ybrane w ódki, k tóre najbardziej odpo­
w iad a ją  m i sm akow o i cenow o. [ ...]  k iedyś jeszcze  zaczęło  się od Luksusow ej. 
M yśm y zauw ażyli, że L uksusow a strasznie bardzo nam , bardzo podchodzi, że 
nie m a jak iegoś w ykrzyw ian ia  się, jeże li chodzi o w ódkę. A  teraz  np. bardzo 
w szyscy  są  za  G o rzk ą  Żołądkow ą, bo przede w szystk im  je s t  cena  odpow iednia  
i ja k o ść ” (M 1).

„ [ ...]  lo jalność m oże po legać n a  tym , że je że li kom uś odpow iada jak iś  
sm ak, odpow iada cena, to  po p rostu  ten  alkohol kupuje, tak. Ja  n a  przykład  
p rzez pew ien  okres kupow ałam  ciągle piw o W arkę, bo m i bardzo sm akow ało, 
było  tak ie  słodsze i w  ogóle i w  zw iązku z tym , ż e .  no inne m i nie odpow iada­
ły, to  m i odpow iadało  i sm akow ało  m i i cenow o m i odpow iadało , no to  p rak ­
tycznie  przy  każdej okazji p iłam  W arkę. T ak  sam o ja k  w  tym  m om encie je s t 
w ino C arlo Rossi, praw da, k tóre też  m i odpow iada w  sm aku i cenow o je s t  je s z ­
cze ok i je  też  kupuj ę, naw et jak o ś tak  nie m am  ochoty  w ypróbow yw ania in ­
nych  alkoholi, jak o ś się tego  trzym am  po p rostu” (K9).

N iek tórzy  respondenci w  m niejszym  stopniu  akcentow ali znaczenie ceny 
w  lo jalności w obec m arki alkoholu. C echy alkoholu  stanow iące elem enty  sk ła­
dow e jak o śc i tego  alkoholu , n a  k tóre respondenci zw racali szczególną uw agę, 
to: sm ak, sk ładniki, sposób produkcji, opakow anie. N iek tórzy  respondenci d e ­
klarow ali lojalność w obec m arki p roduktów  alkoholow ych, tak ich  ja k  p iw o czy 
też  w ysokoprocentow e alkohole, polegaj ącą  n a  pow tórnych  zakupach, w y łącz­
nie ze w zględu  n a  preferencje sm akow e, inni z kolei b rali pod uw agę także 
skład i sposób w ytw arzania. W  przypadku tej drugiej g rupy  respondentów  je s t 
to  o znaką bardziej św iadom ego podejście do w yboru alkoholi. W ypow iedzi 
respondentów  n a  ten  tem at to:

„ [ ...]  bo jeże li coś zam aw iam , coś m i sm akuje, to  zostanę przy  tym  i będę 
to  zam aw iać” (K7).

„Ja bardzo lubię p iw a  niem ieckie, ale d latego, że one maj ą  w ięcej chm ielu, 
czego w  po lsk ich  p iw ach  w  ogóle nie m a. Jest ty lko  ekstrak t chm ielu, chm ielu
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w  ogóle nie m a, tak. I u  nas się dolew a, nie w iem , nie zajm uję się produkcją  
p iw a, ale w  ja k iś  tam  sposób, tak  spirytus, czy  coś do tego  piw a, bo to  ew iden t­
nie się w yczuw a, na tom iast tam te p iw a, nie dość że są  lżejsze, to  m a ją  inny 
sm ak, to  je s t  piw o, p iw o, a  u  nas to  je s t  p rodukt o nazw ie p iw o ” (K 6).

„A le później znow u Ż ubrów ka też  m i zam arzła  i w eszły  now e G orzka de 
L uxe. N ow a butelka, zm ienił się ksz ta łt butelk i, w ięc w tedy  św iadom ie kupiłem  
je d n ą  i drugą, w łożyłem  do zam rażarki i po dw óch tygodniach , czy  tam  po ty ­
godn iu  w yciągnąłem  i Ż ubrów ka b y ła  delikatn ie tak a  skrystalizow ana, a  ta  
G orzka de Luxe tak a  idealna, galareta, tak a  ja k  w  restauracji pod a ją” (M 3).

Isto tną  k w estią  w  zachow aniach  lo jalnościow ych konsum entów  je s t  w ie r­
ność m arce w  czasie. Jeden  z respondentów  ukazuje sw oje zachow anie lojalno- 
ściow e w obec w ódki W yborow a jak o  pozostaw anie w iernym  tej m arce od p o ­
czątku, k iedy  ty lko  zaczął konsum ow ać alkohol. Ten sam  uczestn ik  w yw iadu 
zw raca  uw agę n a  spadek lub przerw anie lo jalności w obec konkretnej m arki 
w ódki ze w zg lędu  n a  stw ierdzenie obniżenia  się je j jakości. T ego typu  sytuacja 
w pisuje się w  kon tekst dynam icznego rozum ien ia  lo jalności k lientów . 
W . U rban i D. S iem ieniako w yróżnili cztery  charakterystyczne sytuacje zm iany 
postaw  k lien ta  w  czasie trw an ia  zw iązku z obiektam i kom ercyjnym i, w  k tórych  
w ystępuje w o lna  w ola  k lien ta  kon tynuow ania  relacji z konkretnym  obiek tem :

a) spadek natężen ia  postaw y pozytyw nej k lien ta  pod  w pływ em  k ry tyczne­
go zdarzen ia  i w zrost na tężen ia  postaw y pozytyw nej, np. w  w yniku  ak ­
tyw nej polityki firm y,

b) zm iana natężen ia  postaw y pozytyw nej k lien ta  m iędzy  w ysokim  a  n i­
skim  poziom em , np. pod  w pływ em  dostrzeżenia  atrakcyjności oferty  
konkurencji; pow ró t k lien ta  do firm y po dośw iadczeniach  z produktem  
konkurencyjnym  pow oduje ponow ny w zrost na tężen ia  postaw y p ozy ­
tyw nej,

c) obojętn ienie postaw y k lien ta  -  natężenie postaw y pozytyw nej k lien ta  
u lega  stopniow em u obniżaniu  się do poziom u osiągnięcia  stabilnego 
natężen ia  b lisk iego oboj ętności,

d) zm iana znaku postaw y z negatyw nej n a  pozytyw ną, np. w  sytuacji, k ie ­
dy dostaw ca reaguje w  sposób satysfakcjonuj ący d la  k lien ta  n a  zg ło ­
szoną reklam acj ę21.

21 D. Siemieniako, Lojalność relacyjna a zobowiązanie w złożonych związkach usługowych, 
„Marketing i Rynek” 2011, nr 8, s. 12, W. Urban, D. Siemieniako, Lojalność klientów. Modele, 
motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 106-115.
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W  om aw ianej tu  sytuacji w ystępuje p ierw szy  przypadek  zm iany pozy tyw ­
nej n a  negatyw ną postaw ę respondenta  w obec m arki w ódki W yborow a. U trata  
lo jalności p rzez producen ta  tej w ódki będzie trudna do odbudow ania przez p o ­
praw ę jakośc i, ze w zględu  n a  szeroki w ybór istn iejących m arek  w ódek, w pro ­
w adzanie n a  rynek now ych odm ian  istniej ących m arek oraz w prow adzanie zu ­
pełnie now ych m arek. To p odkreśla ją  w ypow iedzi:

„W ięc, no to  pam iętam  ja k  dziś, ja k  zaw sze by ła  W yborow a. W yborow a, 
W yborow a, W yborow a, nie w iem , czy to  przej ąłem  po kim ś, czy po p rostu  tak  
się nauczyłem . [ ...]  N o i W yborow a tak  napraw dę chyba się nie zm ieniła  od 
tych  w ielu  lat, bo jak o ś nigdy, jak o ś  się na  niej nie zaw iedliśm y” (M 3).

„ [ ...]  b ia ła  Ż ubrów ka czysta, św ieżo co w eszła  n a  rynek, jed y n a , k tó ra  nie 
b y ła  zam rożona. Ż o łądkow a i G orzka de Luxe jeszcze  w  tej samej butelce za ­
m rożone, sopel lodu i ten  K rupnik  też  sopel lodu. W ięc j a  m ów ię, no to  co to  za 
w ódka? I w tedy  p iłem  Ż ubrów kę. Co było  udow odnione n a  fakcie. A le później 
znow u Ż ubrów ka też  m i zam arzła” (M 3).

W  zachow aniach  lo jalnościow ych konsum entów  n a  rynku szybko rotu ją- 
cych p roduktów  konsum pcyjnych  (FM C G  -  fa s t  m oving  consum er goods) m oże 
w ystępow ać zjaw isko lo jalności w obec m iejsca zakupu. Tego typu  lo jalność 
je s t  często rozum iana poprzez identyfikację sklepu pierw szego w yboru. N iek tó ­
re sieci handlow e, celuj ąc w  preferencje konsum entów , aby stać się d la  n ich  
sklepem  pierw szego  w yboru  -  w prow adzają  p rodukty  unikatow e, k tórych  nie 
m ożna kupić  w  żadnym  innym  sklepie konkurencyjnym . D w óch uczestn ików  
w yw iadów  zauw ażyło  ten  sam  unikatow y produk t a lkoholow y w  jednej z sieci 
handlow ych. M arka p iw a  sprzedaw ana ty lko  w  tej sieci m a  w edług tych  re ­
spondentów  w y soką  jak o ść , wyj ątkow y sm ak i odpow iadającą  tym  responden­
tom  cenę:

„ [ ...]  m ożna w  L id lu  kupić, i to  w  przystępnej cenie p iw o, [ ...]  P erlenba­
cher, polecam . O n kosztuje chyba 2 złote 19 groszy  i napraw dę sm akuje ja k  
p iw o, bo tam  je s t  chm iel, je s t  m nie jsza  zaw artość alkoholu  i je s t  cena  um iarko­
w an a” (K 6).

„M am  jed n o  piw o w  sieci L idl kupuj ę, polecam , P erlenbacher się nazyw a, 
n iew iele  kosztu je, ale napraw dę je s t  to  bardzo, bardzo dobre p iw o, k tóre pij ę, 
pow iem  ju ż  chyba od sześciu la t i jeg o  sm ak się nie zm ienił. Jak  było dobre, tak  
do tej pory  je s t  dobre” (M 8).

R espondenci zw racali uw agę n a  w ybór alkoholu  w  zależności od tow arzy ­
stw a, w  którym  pij ą, ja k  rów nież w  zależności od okazji, której m a tow arzyszyć 
alkohol. W iększość respondentów  dostrzegało  potrzebę w yboru  innych m arek
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alkoholu  n a  zw ykłe spotkania  tow arzyskie -  a  innych, bardziej prestiżow ych, 
d roższych n a  okazje specjalne, czy też  „od św ięta” . A naliza  danych  pokazuje, 
że do tyczy  to  przede w szystk im  alkoholi w ysokoprocentow ych. L ojalność kon ­
sum entów  w yraża się w ięc w yborem  odm iennych  p referow anych  m arek tego 
sam ego rodzaju  alkoholu  w  różnych półkach  jakościow o-cenow ych  w  zależno­
ści od postrzeganej p rzez konsum enta okazji spożycia a lkoholu :

„N a jak ieś  w iększe, pow iedzm y w ażniejsze im prezy, typu  urodziny, typu  
jak aś  okazja, oblew anie m agistra, to  się kupow ało  d roższą  w ódkę, tak  żeby by ła  
w arta  naw et 2  razy  ty le co jak aś  tam  m nie jsza  w ódka: typu  F in landia, typu  
C hopin, Pan T adeusz itd. N ie w iem , czem u tak  odbierałem , ale ja k  by ła  taka  
w ódka lepsza  kupiona, to  tak  jak b y  to  było w łaśnie n a  tę  n iedzielę, n a  to  w ażne 
św ięto, a  tak  n a  co dzień, znaczy n a  tak ie  zw ykłe im prezy, to  tam  za 20 zło tych 
w  sk lep ie” (M 3).

D w oje respondentów  zw raca szczegó lną  uw agę n a  różnicę m iędzy w ód k ą  
i w hisky  spow odow aną tw orzeniem  specyficznej atm osfery  tow arzyszącej ich 
spożyciu.. Jeśli idzie o konsum pcję w ódki -  to  podkreśla  się je j obecność i zna­
czenie w  kulturze polskiej od w ieków , a  także w pływ  ku ltury  n a  postrzeganie 
roli w ódki w  spotkaniach tow arzyskich  przedstaw icieli w spółczesnego poko le­
nia. D w ie respondentki p o rów nu ją  rolę w ódki i w hisky  w  konsum pcji n a  spo­
tkan iach  tow arzyskich . W edług  nich , konsum pcja w ódki bardziej o tw iera  ludzi 
n a  siebie niż konsum ow anie w hisky, k tó rą  pije się d la  celów  prestiżow ych, aby 
zaim ponow ać innym . O prócz kw estii kulturow ych, w skazuje się n a  inny sposób 
spożycia  obu rodzajów  alkoholi. W ódkę pije  się w spólnie, często z toastam i, 
podczas gdy  w hisky  pije  się indyw idualnie w e w łasnym  „tem pie” . L ojalność 
konsum entów  w obec konkretnej m arki w ódki bądź w hisky  będzie w ięc zależna 
od preferencji do tyczących  spotkań tow arzyskich , n a  k tórych  dom inuje jed en  
z dw óch rodzajów  alkoholi. P odkreśla ją  to  w ypow iedzi:

„R ytuał jak iś  tak i pow staw ał, że się spotykaliśm y, w iedzieliśm y doskonale 
ja k  będzie coś w yglądać, że trzeba  się było przygotow ać. Spotykam y się, p ije ­
m y, identycznie się zaw sze w szystko rozkręca, zaczynam y spokojnie rozm a­
w iać, każdy tam  coś, a  po tem  ja k  ju ż  każdy je s t  bardziej odw ażny, każdy  ju ż  m a 
lepszy  hum or, tutaj zaczynam y głośniej ze so b ą  rozm aw iać, zaczynam y dysk u ­
tow ać i tak  ja k b y  alkohol je s t  dobrym , ty lko  oczyw iście do m om entu  k tóregoś, 
bo to  też  ja k  ju ż  się później przesadzi, to  ju ż  żadnej dyskusji z tego  nie m a; ale 
tak a  n iew ielka ilość alkoholu  rozw iązuje ludziom  u sta  i w tedy  przyjem nie się 
siedzi i się rozm aw ia ze sobą  i je s t  dodatkow o coś, co spaja  w szystk ich  przy 
jed n y m  stole, n a  zasadzie, teraz, że ko le jeczka  jak aś  i p ijem y i d latego j a  lubię
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pić  w ódkę, bo to  je s t  n a  zasadzie ry tuału  tak iego , czego nie m a przy  innych 
alkoholach, typu  np. w hisky, bo każdy m a sw o ją  szklankę i p ije, k iedy  m u się 
chce, natom iast p rzy  w ódce, to  je s t  tak ie  zebranie w szystk ich  razem  do sto łu” 
(K7).

„N ie sądzę, żeby to  by ła  kw estia  sm aku, bo jak b y  n ik t m i n igdy  nie pow ie­
dział, że pije w hisky, bo tak  bardzo lubi. Samej w hisky  nie p iją, w ięc to  je s t 
p icie zazw yczaj w hisky  z colą, n a  zasadzie tak iego  drinka, w ięc rów nie dobrze 
m ożna go zrobić z w ódką, ale ta  w hisky  bardziej p restiżow o brzm i i bardziej 
dorośle, w ięcej zarabiam , m am  w ięcej pieniędzy, w ięc m ogę sobie pozw olić  na 
to , żeby sobie kupić  lepszy alkohol. T ak  sam o ja k  się pójdzie do k lubu  i się 
poprosi o w hisky  naw et z tą  colą, n a  zasadzie, ale pij ę w hisky  z colą, to  znaczy, 
że m nie stać n a  droższego drinka, to  też  lepiej w yglądam  w śród  innych osób niż 
zam ów ienie zwykłej w ódki z jak im ś sokiem ” (K7).

„ [ ...]  bo inaczej się w ygląda, ja k  się idzie na  im prezę i p rzyniesiesz czer­
w onego [idzie o Johnny W alkera  -  dopisek  autora], a  inaczej, ja k  przyniesiesz 
n iebieskiego, tak. N o i tu  nie m a o czym  m ów ić. Inaczej też  goście postrzegają  
ja k  poczęstu jesz tak im  w inem  za  120 zło tych n iż  w inem  za  20 złotych. N aw et 
je że li ono w  sm aku je s t  bardzo zb liżone” (K5).

Podsumowanie

Z punk tu  w idzen ia  celów  m arketingu  społecznego isto tna je s t  zm iana za ­
chow ania konsum entów  alkoholu  z konsum pcji nadm iernej, szkodliw ej d la  
zd row ia  i niosącej ze sobą także inne negatyw ne konsekw encje, n a  konsum pcj ę 
um iarkow aną. G łębsze poznanie zagadnien ia  lo jalności m łodych  konsum entów  
alkoholu  pow inno um ożliw ić podjęcie bardziej skutecznych in terw encji m arke­
tingu  społecznego ograniczaj ących pijacki styl spożycia  alkoholu. Z jaw isko 
lo jalności konsum entów  w obec alkoholu , obok ryzyka zw iązanego z u zależn ie­
niem , m oże być także m echanizm em  w pływ aj ącym  n a  zm niejszenie ilości 
i często tliw ości spożycia  alkoholu. K onsum ent spożyw a u lubiony  alkohol, re ­
alizując najczęściej potrzebę indyw idualnych  preferencji, a  nie np. szkodliw ego 
d la  zdrow ia upo jen ia  alkoholow ego, w  przypadku którego preferencje  do tyczą­
ce rodzaju  czy m arki alkoholu  schodzą  n a  dalszy  plan.
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ALCOHOL CONSUMERS’ LOYALTY IN THE BINGE DRINKING 
CONTEXT IN THE LIGHT OF BIOGRAPHICAL INTERVIEW STUDY

Summary

In the paper it is presented the issue of alcohol loyalty of young consumers in the binge 
drinking context in social marketing perspective. The specificity of loyalty behaviors towards 
alcohol is presented basing on empirical study using biographical interview method with 10 inter­
viewees. Majority of interviewee perceive the adequacy of using loyalty term in relation to alco­
hol. There are identified three areas of alcohol consumers’ loyalty: consumers’ loyalty as a result 
on alcohol characteristics, consumers’ loyalty towards alcohol brand and place of shopping and 
consumers’ loyalty in the social context -  occasions, ritual, and prestige. Deeper understanding of 
issue of alcohol young consumers’ loyalty should enable more adequate social marketing inter­
ventions which goal is to limitation of scale of binge drinking.

Keywords: alcohol, loyalty, consumers, biographical interview, brand, local patriotism
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