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Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienie lojalnosci mlodych konsumentow alkoholu w kon-
tekscie pijackiego stylu spozycia (binge drinking) w perspektywie marketingu spolecznego. Na
podstawie przeprowadzonych badan empirycznych metoda wywiadu biograficznego, na probie 10
respondentow, ukazano specytike zachowan lojalnosci wobec alkoholu. Wigkszos¢ respondentow
dostrzega adekwatnos$¢ uzycia terminu ,.lojalnos¢” w odniesieniu do alkoholu. Zidentyfikowano
trzy obszary lojalnosci konsumentdéw alkoholu: lojalnos¢ konsumentéw ze wzgledu na cechy
alkoholu, lojalnos$¢ konsumentow wobec marki i miejsca zakupu alkoholu oraz lojalnos¢ konsu-
mentow w kontekscie towarzyskim — okazje, rytual, prestiz. Glgbsze poznanie zagadnienia lojal-
nosci mtodych konsumentéw alkoholu powinno umozliwi¢ podjecie bardziej adekwatnych inter-
wencji marketingu spolecznego ograniczajacych pijacki styl spozycia alkoholu.

Slowa kluczowe: alkohol, lojalnos¢, konsument, wywiad biograficzny, patriotyzm lokalny

Istota marketingu spolecznego

W artykule zagadnienie przyczyn i zachowan lojalnosci mtodych konsu-
mentow alkoholu osadzone jest w perspektywie marketingu spolecznego. We-
dlug Amerykanskiej Agencji Rozwoju Migdzynarodowego (United States
Agency for International Development) ,marketing spoleczny stosuje techniki
marketingu komercyjnego, aby osiagna¢ cele spoleczne. Praktycy marketingu
spolecznego wykorzystuja kombinacje produktu, ceny, dystrybucji i promocji
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w celu maksymalizowania uzytkowania produktu przez specyficzne grupy po-
pulacji. W dziedzinie zdrowia, programy marketingu spolecznego w rozwijaja-
cym si¢ $wiecie tradycyjnie skupiajg si¢ na zwigkszeniu dostgpnosci uzycia
produktéw zwiazanych ze zdrowiem™. Gléwnym celem marketingu spoleczne-
go w odniesieniu do konsumpcji alkoholu jest zmniejszenie jego spozycia, nie
za$ wyeliminowanie’. W odniesieniu do nadmiernej konsumpcji alkoholu, mar-
keting spoleczny jest skoncentrowany na najpilnigjszych potrzebach spolecz-
nych, takich jak:

— zdrowie publiczne (public health)®,

— obrazenia, wlacznie z wypadkami samochodowymi’,

— prowadzenie pojazdow pod wplywem alkoholu®,

— napastowanie seksualne’,

— reklama alkoholu i picie przez mlodych ludzi®,

— rodzinne i inne problemy spoleczne’.

R.C. Lefebvre zaproponowal zintegrowany model marketingu spolecznego,
ktory przedstawiono na rysunku 1. Elementy skladowe modelu sa znane z kon-
cepeji marketingu komercyjnego, z tym ze zastosowane w kontekscie prezen-
towanej tu wersji marketingu sluza do wspierania korzystnych zmian spolecz-
nych.

X 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.

*H. Wechsler, T.F. Nelson, What we have learnt from the Harvard School Of 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.

3 C L. Park, Positive and negative consequences of alcohol consumption in college students,
LAddictive Behaviors™ 2004, Vol. 29, s. 311-321.

® 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. 3,5.292-311.

7S.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.

®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.
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Pozadane Korzy$¢ audytorium
zachowanie:
—determinanty,
—kontekst,

Istota: zachowania,
Marketingmix: produkty i ushugi
BPS (behaviours,
—Projekti cechy products and

Cena

services— BPS)

— Zachety i koszt —marka
Dystrybucja —znaczenie
—Dostep i okazje —pozycjonowanie
Promocja

—Komunikacja

idoswiadczenie

Rys. 1: Zintegrowany model marketingu spolecznego

Zrodlo: R.C. Lefebvre, An integrative model for social marketing, . Journal of Social Marketing”,
2011, Vol. 1,1Iss. 1, 5. 59.
Zaproponowany model ukazuje dwa roézniace si¢ rysy marketingu spolecz-
nego'’:
a) marketing spoleczny jest skupiony na ludziach, ich potrzebach i pra-
gnieniach, aspiracjach, stylu zycia i wolnosci wyboru,
b) cele marketingu spolecznego koncentrujg si¢ na zagregowanej zmianie
zachowania — programy marketingu spolecznego skupiaja si¢ na doce-
lowych segmentach populacji lub rynku, a nie na jednostkach.

Zdefiniowanie pijackiego spozycia alkoholu

Sposrod réznych form konsumpcji alkoholu, szczegélnie szkodliwa dla
zdrowia 1 niosaca ze soba takze inne negatywne konsekwencje jest spozywanie
duzych ilosci alkoholu w ramach jednorazowego epizodu (binge drinking)'.
Autor niniejszego artykulu proponuje thumaczenie pojecia binge drinking jako
pijackie spozycie. Popularnos¢ omawianej formy konsumpcji alkoholu wsrod
mlodych oséb rosnie w krajach wysoko rozwinig¢tych, a takze wzrasta w Pol-

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

' C.J. Cherpitel, T. Moskalewicz, G. Swiatkiewicz, Drinking patterns and problems in emer-
gency services in Poland, ,,Alcohol” 2004, Vol. 39, No. 3, s. 256-261.
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sce'?. Coraz wigcej badaczy i praktykow, m.in. z obszaru marketingu spolecz-
nego, interesuje si¢ zagadnieniem pijackiego spozycia alkoholu. Najbardziej
popularne definicje pijackiego spozycia alkoholu odnosza si¢ do ilosci spozy-
wanego alkoholu w jednostce czasu. Uwypuklona jest zwlaszcza nagla kon-
sumpcja duzych ilosci alkoholu. Jedna z pierwszych definicji amerykanskiego
badacza H. Wechslera precyzyjnie ujmuje pijacka formg spozycia alkoholu jako
konsumowanie: w przypadku mezczyzn — pigeiu lub wigeej, a w przypadku
kobiet — czterech lub wigcej standardowych porcji alkoholu w trakcie jednego
epizodu spozycia'’. Z kolei w australijskich definicjach pijackie spozycie alko-
holu oznacza w przypadku mezczyzn konsumpcje siedmiu lub wigcej,
a w przypadku kobiet konsumpcj¢ pigciu lub wigeej standardowych porcji alko-
holu w trakcie jednej doby'*.

Jesli chodzi o definicje zaproponowane na podstawie badan jakosciowych,
to prezentowane sa rézne motywacje 1 sposoby pijackiego spozycia alkoholu.
Wiyniki badan K. Kubackiego i innych", przeprowadzone metoda zogniskowa-
nych wywiadow grupowych i pami¢tnikow w Polsce 1 Kanadzie, ukazuja szereg
zréznicowanych motywacji 1 zachowan zwigzanych z pijackim spozyciem alko-
holu wsréd studentow studiow dziennych, ktdre zostaly podzielone na trzy fazy:
inicjacji, poblazania i umiarkowania (tab. 1).

Przedstawione typowe motywacje 1 zachowania pijackiej konsumpgji alko-
holu wsréd studentow w trzech fazach wiaza si¢ ze zmianami rozwoju osobo-
wosci mlodego dorostego czlowieka oraz z wplywem kulturowym.

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

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

" Preventing alcohol related harm, 2008, A teport 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).

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.
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Tabela 1

Typowe motywacje i zachowania pijackiej konsumpcji alkoholu (binge drinking)
wérod studentdw w trzech fazach

Inicjacja Poblazanie Umiarkowanie

Uczenie si¢ o alkoholu Konsumpcja alkoholu czeg-

sta i w duzych ilosciach

Czesta konsumpcja alko-
holu, ale w mniejszej
ilo$ci niz poprzednio

Sporadyczna konsumpcja | Konsumpcja alkoholu wia-

7€ Si¢ Z nastawieniem na

Konsumpcja alkoholu nie
zawsze z innymi

Dostep do alkoholu po- poszukiwanie tozsamosci Picie alkoholu w mniej-

przez poleganie na innych | spolecznej: szych grupach spolecz-

— ulatwienie zycia spo- nych
Eksperymentowanie lecznego. Picie dla smaku i satys-
z alkoholem — picie alkoholu po to, fakcji z alkoholu

Wspoélne doswiadczenia
konsumpcji alkoholu
W grupie znajomych

zeby si¢ upic,

picie alkoholu w duzych
grupach spolecznych,
konsumpcja alkoholu

Konsumpcja alkoholu
wigze si¢ Z nastawieniem
na poszukiwanie tozsa-
mosci osobowej:

jako znak honoru wsréd | —  brak potrzeby kon-
innych (badge of ho- formizmu spoleczne-

nor), go,
Syndrom ,,18. roku zycia™ | — nieche¢ do czestego
— wyrazanie wlasnej nie- wprowadzania si¢
zaleznosci od rodzicow w stan upojenia al-

Konsumpcja alkoholu jako
oznaka honoru wsrod
innych (badge of honor)

Sprobowanie alkoholu po
raz pierwszy jako rytuat -
wejscia do grupy ,,wta-
jemniczonych” (rite of -
passage)

i opickundw, koholowego wraz
poszukiwanie przyjem- z konsekwencjami —
nosci, ,Dhuzej juz tego nie
nastawienie na uzyska- wytrzymam”,

nie natychmiastowej sa- | —  brak intencji upicia

Traktowanie alkoholu jako
zakazanego owocu, ktore- | —
go ,.trzeba sprobowac”

tysfakeji, sig.
beztroskos¢ — niezwa-
zanie na konsekwencje.

Zro6dto: K. Kubacki, D. Siemieniako, S. Rundle-Thiele, College binge drinking: a new approach,
Journal of Consumer Marketing” 2011, Vol. 28, Iss. 3, s. 230.

Spoleczno-kulturowe znaczenie lojalnosci konsumentow alkoholu

Lojalno$¢ konsumentdéw alkoholu moze by¢ rozumiana jako postawa lub
zachowanie gléwnie w odniesieniu do réznych obicktéw zwigzanych bezpo-
srednio z alkoholem, takich jak: marka alkoholu, rodzaj alkoholu czy tez migj-
sce zakupu alkoholu. Z uwagi na specyfike produktéw alkoholowych, ktore
w formie pijackiej (hinge) spozywa si¢ najczgscie] w grupie osob, konsumpcja
alkoholu ma takze znaczenie symboliczne. Lojalnos¢ konsumenta wobec alko-
holu w kontekscie spolecznym powstaje jako symboliczna reprezentacja 1 wza-
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jemno$¢ postawy lojalnosci tego konsumenta wobec konkretnego ,,obicktu”
spolecznego, np. grupy znajomych z osiedla lub miejscowosci, grupy studentow
z akademika, grupy subkulturowej, czy tez blizszej i dalszej rodziny'®. Zidenty-
fikowano typowe postawy i1 zachowania lojalnosci konsumentéw alkoholu pod
wplywem czynnikow spoleczno-kulturowych (tab. 2).

Tabela 2

Typowe postawy i zachowania lojalnosci konsumentéw alkoholu pod wplywem czynnikéw
spoleczno-kulturowych

Czynniki spo- Typowe postawy lojalnosci Typowe zachowania lojalnosci
leczno-kulturowe konsumentéw alkoholu konsumentéw alkoholu

— Zaangazowanie zwigzane — powtdrme zakupy produktu
ze ,,swoim” (np. krajo- »SWO0jego”,
wym) produktem/marka — przekazywanie opinii innym
jako moralny obowiazek, konsumentom (znajomym

— wrogosé wobec ,.obcych” 1 nieznajomym) o powinno-
(np. zagranicznych) marek $ci1 nabywania produktu wy-

Etnocentryzm allfohoﬁ, ' twarzar}lf::/go lokr;lnie. "

— antylojalnos$é wobec kon-
kretnej ,,opozycyjne;j”
marki (np. z sasiadujacego
regionu) lub kategorii pro-
duktu.

— postawa lojalnosci wobec powtdrne zakupy produktu
marki/kategorii produktu zwiazanego zZ wydarzeniami
wynikajaca z postawy lo- lokalnymi podczas tych wyda-

Patriotyzm jalnosei wqbec regionu, rzen (np. _zakl_lpy marki piwa
lokalny — postrzeganie cech produktu | sponsorujacej druzynfz_ sporto-
przez pryzmat cech regio- | wa podczas wydarzenia spor-
nu, towego).

— pozytywne nastawienie do
produktéw zagranicznych.

postawa przywigzania do kon- |- stalos¢ preferencji kon-

kretnej lokalnosci poprzedza sumpcyjnych 1 wybér kon-

pozytywne nastawienie do kretnych rodzajow alkoholu
Lokalnodé konkretqego rodzaju, a nickie- w zaleznosci od specyfiki
dy marki alkoholu. lokalnoscei,
— grupowa konsumpcja kon-
kretnego rodzaju alkoholu
w danej lokalizacji.
— silne i pozytywne emocjo- | — powtdme zakupy krajowej
Nostalgia nalne doswiadczenie zwia- marki alkoholu, najczesciej
zane z konsumpcja kon- piwa, zazwyczaj podczas
kretnego produktu w prze- dhuzszego pobytu za granica,

1], Siemieniako, Spoleczno-kulturowe czynniki lojalnosci konsumentow alkoholu, , Marketing

i Rynek” 2013(artykut w druku).
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szlosci, utrwalone w pa-

mieci konsumenta na trwa-
le ksztaltuje jego preferen-
cje zakupowe oparte na no-

— przekazywanie pozytyw-

nych opinii o produkcie/
marce osobom zwigzanym
7 nostalgicznym doswiad-

stalgii, czeniem.

— tesknota za miejscem po-
chodzenia, najczesciej
podczas dluzszego prze-
bywania za granica impli-
kuje dodawanie cech marce
alkoholu zwigzanego
7 miejscem za ktorym si¢
teskni.

Zr6dlo: D. Siemieniako, Spoleczno-kulturowe czynniki lojalnosci konsumentow alkoholu, ,Mar-
keting i Rynek™ 2013 (artykut w druku).

Sposrod czterech czynnikow spoleczno-kulturowych, tj. etnocentryzmu, pa-
triotyzmu lokalnego, lokalnosci i nostalgii, literatura przedmiotu najczescic]
podkresla wplyw patriotyzmu lokalnego na lojalnos¢ konsumentdéw alkoholu.

Metoda badawcza — wywiad biograficzny

W artykule przedstawiono wyniki wywiadow biograficznych przeprowa-
dzonych w Polsce, w miescie liczacym 300 tys. mieszkancow, w okresie od
kwietnia do wrzesnia 2012 r., na temat przyczyn i zachowan lojalnosci konsu-
mentoéw alkoholu'’. Wywiady biograficzne sa wykorzystywane do .,zrozumie-
nia kontekstu dzialan podmiotu w historii, ukazujac, jak osobiste 1 spoleczne
znaczenia wspicrajg dzialania tego podmiotu w codziennym zyciu™'®,

Wywiady biograficzne zostaly przeprowadzone z pojedynczymi osobami
w warunkach, w ktérych respondenci czuli si¢ swobodnie, np. w domu respon-
denta, miejscu jego pracy czy tez w biurze badacza, o ile tak wolal respondent.
Istotnym warunkiem bylo niezaklocanie przebiegu wywiadu (np. wylaczenie
telefonow komorkowych), w tym brak wplywu 0sob trzecich. Dzigki temu mo-
gla powsta¢ atmosfera zaufania i otwartosci migdzy badaczem a respondentem.
Na podstawie przygotowanego scenariusza, zadawane przez badacza pytania
byly dostosowane do informacji uzyskiwanych w trakcie kazdego wywiadu.

7 Przeprowadzone badanie jest czescia wiekszego projektu badawczego realizowanego przez
autora artykulu jako Associate Investigator wspdlnie 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 lojalnosci konsumentéw alkoholu autor niniejszego artyku-
tu badal samodzielnie w ramach tego grantu.

18 7. 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).
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Celem wywiadow na temat zachowan lojalnosci konsumentéw alkoholu bylo
zebranie informacji o postawach i1 zachowaniach $wiadczacych o lojalnosci
wobec alkoholu, a takze o przyczynach lojalnosci. Chciano takze zrozumiec,
jakie znaczenia ma dla respondentow zjawisko lojalnosci konsumenckiej
w odniesieniu do alkoholu. tacznie przeprowadzono 10 indywidualnych wy-
wiadow biograficznych.

Podstawowe dane odnosnie do proby badawczej 1 przeprowadzonego bada-
nia to:

—  osoby w wicku 25-32 lat,

— ukonczone studia wyzsze stacjonarne Il stopnia,

— odpowiedz pozytywna na pytanie: ,Czy podczas studidw spozywal/a
Pan/Pani alkohol?”,

—  liczebnos¢ proby to 10 respondentdw, w tym 5 kobiet 1 5 mgzczyzn.

Z¢ wzglgdu na potrzebeg zroznicowania respondentdw, nie narzucano innych
kryteridw wyboru proby badawczej. Przyjecie wieku respondentow 25-32 lat
daje, po pierwsze, pewnosc, ze ukonczyli oni studia stacjonarne, w trakcie kto-
rych mogli przej$¢ przez wszystkie trzy fazy pijackiej formy konsumpcji alko-
holu (binge drinking). Drugim zalozeniem bylo rozpoznanie, jak zmienilo si¢
podejscie respondentéw do konsumpgji alkoholu po zakoniczeniu studiow wyz-
szych.

Respondenci brali udzial w badaniu dobrowolnie. Kazdy uczestnik badania
otrzymywal bon towarowy w wysokosci 100 PLN na zakupy w lokalnym cen-
trum handlowym. Wywiady biograficzne byly nagrywane na dyktafon i trwaly
od 1,5 do 2 godzin. Zostala przeprowadzona transkrypcja wywiadoéw w edyto-
rze tekstu Word.

Wyniki wywiadow biograficznych w odniesieniu do lojalnosci konsumentow
alkoholu

Kwestia generalng bylo stwierdzenie przez respondentéw, czy termin ,lo-
jalnos¢ konsumenta” jest adekwatny do konsumpcji alkoholu. Wigkszos$¢ spo-
srod badanych osdb potwierdzalo adekwatnos$¢ zjawiska lojalnosci w zachowa-
niach konsumpcji alkoholu oraz dostrzegalo w swoich wlasnych zachowaniach
konsumpcyjnych alkoholu wystgpowanie lojalnosci konsumenckiej. Jeden
z respondentow stwierdzil, ze jego lojalnos¢ wobec alkoholu, konkretnie piwa,
powstawala z czasem. Na pytanie o adekwatnos¢ uzycia stowa ,lojalnosc”
w stosunku do alkoholu odpowiedzial:
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LMysle, ze tak. Znaczy mysle, ze to nickoniecznie jest na poczatku, gdy
czlowiek spozywa |alkohol — dopisek autora], bo myslg, ze to dla niego wtedy
nie ma zadnego znaczenia, co on pije generalnie [...] [o okresie biezacym —
dopisek autora]. Mam jedno piwo, w sieci Lidl kupujg, polecam, Perlenbacher
si¢ nazywa, niewiele kosztuje, ale naprawde jest to bardzo, bardzo dobre piwo,
ktore pije, powiem juz chyba od szesciu lat 1 jego smak si¢ nie zmienit. Jak bylo
dobre, tak do tej pory jest dobre” (M8)"”.

Aczkolwiek niektorzy respondenci twierdzili, ze okreslenie ,,lojalnos¢” nie
jest wlasciwe w stosunku do alkoholu, wskazujac, ze jest to ..émieszne” (K4*°),
czy tez ,,Lojalnos¢ w stosunku do marki to tak troszeczke dziwne, prawda okre-
slenie” (M2). Dwoje respondentow wyjasnilo szerzej swoj punkt widzenia na
niewlasciwe uzycie slowa lojalnos¢ w odniesieniu do alkoholu, uwypuklajac
racze] zachowanie konsumenckie zwiazane z przyzwyczajeniem:

»Mysle, ze lojalnosc¢ to jest zle slowo akurat w takim odniesieniu, bo to jest
kwestia jakich§ przyzwyczajen, bo jezeli co$ zamawiam, co$ mi smakuje, to
zostang przy tym i bgde to zamawiaé, ale jakby lojalnos¢ jest zbyt duzym slo-
wem na to, jak by nie bylo tego, zamoéwig cos innego, jaki§ odpowiednik. No
wiadomo, nie bgdzie mi tak smakowalo, bo si¢ przyzwyczailam do czegos, ale
nie bgdg z tego powodu plakaé, o tak™ (K7).

Na pytanie badacza: , Lojalnos¢ a alkohol — czy jest takic zjawisko? Na
czym to moze polegac?” — uzyskano odpowiedz:

. Tak. Ja nie jestem lojalna, ale jest takie zjawisko. [Polega — dopisek auto-
ra] na tym, ze kto$ jest przyzwyczajony czgsto do jakiego$ smaku 1 jezeli ten
smak jest niezmienny, bo jednak nie ukrywajmy, czgsto jest tak, ze powiedzmy,
jezeli chodzi o piwo, piwo jest pewnej jakosci 1 ma jaki§ swoj smak, a pdzniej
producenci zeby zaoszczgdzié, to troszeczke wigeej dolewaja alkoholu, mnigj
chmielu, no to 1 smak si¢ zmienia, ale w duzej mierze to jest przyzwyczajenie”
(K6).

Analiza tresci przeprowadzonych wywiadow pokazuje, ze gdy uczestnicy
wywiadow mowia o roznych aspektach lojalnosci wobec alkoholu, czgsto po-
jawia si¢ kwestia odpowiedniej relacji jakosci do ceny produktéow alkoholo-
wych. Niektorzy respondenci prezentuja t¢ relacje jako jedyne kryterium lojal-
nosci, inni natomiast korzystna relacj¢ jakosci oraz ceny konkretnego rodzaju
i marki alkoholu ukazuja jako warunck konieczny, ale niewystarczajacy do

19 M8 — symbol respondenta; M oznacza mezczyzne, cyfra odnosi si¢ do numeru wywiadu bio-
graficznego, w tym przypadku jest to 8.
P K4 — symbol respondenta kobiety, z ktora przeprowadzono wywiad biograficzny numer 4.
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powstania lojalnosci. Jeszcze inni respondenci twierdza, ze w przypadku spel-
niania potrzeb prestizu ta relacja w ogdle nie ma znaczenia, jak np. w konsump-
¢ji drogiej whisky. Lojalno$¢ wobec rodzaju lub marki alkoholu wyraza si¢
wedlug respondentow w czgstszym zakupie 1 konsumpcji konkretnego produk-
tu, marki alkoholu. Mozna stwierdzi¢, ze jest to produkt alkoholowy pierwszego
wyboru. Jako zachowanie lojalnosciowe uznawane tez jest przekazywanie po-
zytywnych opinii i zachg¢canie innych do spozycia konkretnej marki lub rodzaju
alkoholu. Respondenci wypowiadali si¢ na ten temat tak:

,,Bo teraz to na przyklad pij¢ trzy wybrane wodki, ktore najbardziej odpo-
wiadaja mi smakowo i1 cenowo. |...] kiedys jeszcze zaczglo sig od Luksusowe;.
Mys$my zauwazyli, ze Luksusowa strasznie bardzo nam, bardzo podchodzi, ze
niec ma jakiego$ wykrzywiania si¢, jezeli chodzi o wodke. A teraz np. bardzo
wszyscy sa za Gorzka Zoladkowa, bo przede wszystkim jest cena odpowiednia
1jakosc” (M1).

»|...] lojalnos¢ moze polega¢ na tym, ze jezeli komu$ odpowiada jakis
smak, odpowiada cena, to po prostu ten alkohol kupuje, tak. Ja na przyklad
przez pewien okres kupowalam ciagle piwo Warke, bo mi bardzo smakowalo,
bylo takie slodsze 1 w ogodle 1 w zwigzku z tym, Ze... no inne mi nie odpowiada-
ly, to mi odpowiadalo i smakowalo mi i cenowo mi odpowiadalo, no to prak-
tycznie przy kazdej okazji pitam Warkg. Tak samo jak w tym momencie jest
wino Carlo Rossi, prawda, ktore tez mi odpowiada w smaku i cenowo jest jesz-
cze ok 1 je tez kupuj¢, nawet jakos$ tak nie mam ochoty wyprébowywania in-
nych alkoholi, jako$ si¢ tego trzymam po prostu” (K9).

Niektorzy respondenci w mniejszym stopniu akcentowali znaczenie ceny
w lojalnosci wobec marki alkoholu. Cechy alkoholu stanowiace elementy skla-
dowe jakosci tego alkoholu, na ktore respondenci zwracali szczegolna uwage,
to: smak, skltadniki, sposéb produkeji, opakowanie. Niektorzy respondenci de-
klarowali lojalnos¢ wobec marki produktéw alkoholowych, takich jak piwo czy
tez wysokoprocentowe alkohole, polegajaca na powtdrnych zakupach, wylacz-
nie ze wzgledu na preferencje smakowe, inni z kolei brali pod uwage takze
sklad 1 sposob wytwarzania. W przypadku tej drugiej grupy respondentow jest
to oznaka bardziej swiadomego podejscie do wyboru alkoholi. Wypowiedzi
respondentdéw na ten temat to:

»|...] bo jezeli cos zamawiam, co$ mi smakuje, to zostang przy tym i bgde
to zamawiac” (K7).

,Ja bardzo lubi¢ piwa niemieckie, ale dlatego, ze one maja wigcej chmielu,
czego w polskich piwach w ogole niec ma. Jest tylko ekstrakt chmielu, chmielu
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w ogoéle nie ma, tak. I u nas si¢ dolewa, nie wiem, nie zajmuj¢ si¢ produkcja
piwa, ale w jaki$ tam sposob, tak spirytus, czy cos do tego piwa, bo to ewident-
nie si¢ wyczuwa, natomiast tamte piwa, nic dos$¢ ze sa lzejsze, to majq inny
smak, to jest piwo, piwo, a u nas to jest produkt o nazwie piwo” (K6).

,Ale pozniej znowu Zubrowka tez mi zamarzla i weszly nowe Gorzka de
Luxe. Nowa butelka, zmienil si¢ ksztalt butelki, wigc wtedy swiadomie kupilem
jedna i druga, wlozylem do zamrazarki i po dwoch tygodniach, czy tam po ty-
godniu wyciagnalem i Zubrowka byla delikatnie taka skrystalizowana, a ta
Gorzka de Luxe taka idealna, galareta, taka jak w restauracji podaja” (M3).

Istotng kwestia w zachowaniach lojalnosciowych konsumentéw jest wier-
nos¢ marce w czasie. Jeden z respondentow ukazuje swoje zachowanie lojalno-
sciowe wobec wodki Wyborowa jako pozostawanie wiernym tej marce od po-
czatku, kiedy tylko zaczal konsumowac alkohol. Ten sam uczestnik wywiadu
zwraca uwag¢ na spadek lub przerwanie lojalnosci wobec konkretnej marki
wodki ze wzgledu na stwierdzenie obnizenia si¢ jej jakosci. Tego typu sytuacja
wpisuje si¢ w kontekst dynamicznego rozumienia lojalnosci klientow.
W. Urban i D. Siemieniako wyr6znili cztery charakterystyczne sytuacje zmiany
postaw klienta w czasie trwania zwiazku z obiektami komercyjnymi, w ktorych
wystgpuje wolna wola klienta kontynuowania relacji z konkretnym obiektem:

a) spadek natezenia postawy pozytywnej klienta pod wplywem krytyczne-
go zdarzenia 1 wzrost nat¢zenia postawy pozytywnej, np. w wyniku ak-
tywnej polityki firmy,

b) zmiana nat¢Zenia postawy pozytywnej klienta migdzy wysokim a ni-
skim poziomem, np. pod wplywem dostrzezenia atrakcyjnosci oferty
konkurencji; powrot klienta do firmy po do$wiadczeniach z produktem
konkurencyjnym powoduje ponowny wzrost natgzenia postawy pozy-
tywnej,

c) oboj¢tnienie postawy klienta — natgzenie postawy pozytywnej klienta
ulega stopniowemu obnizaniu si¢ do poziomu osiagnigcia stabilnego
natgzenia bliskiego obojgtnosci,

d) zmiana znaku postawy z negatywnej na pozytywna, np. w sytuacji, kie-
dy dostawca reaguje w sposob satysfakcjonujacy dla klienta na zglo-
szong reklamacje®’.

U D. Siemieniako, Lojalnosé relacyina a zobowiqzanie w zlozonych zwiqzkach ustugowych,
Marketing i Rynek™ 2011, nr 8, 5. 12, W. Urban, D. Siemieniako, Lojainosé¢ klientéw. Modele,
motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 106-115.
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W omawianej tu sytuacji wystgpuje pierwszy przypadek zmiany pozytyw-
nej na negatywna postawe respondenta wobec marki wodki Wyborowa. Utrata
lojalnosci przez producenta tej wodki bedzie trudna do odbudowania przez po-
prawg jakosci, ze wzgledu na szeroki wybor istniejacych marek wodek, wpro-
wadzanie na rynek nowych odmian istnigjacych marek oraz wprowadzanie zu-
pelnie nowych marek. To podkreslaja wypowiedzi:

LWigc, no to pamigtam jak dzi§, jak zawsze byla Wyborowa. Wyborowa,
Wyborowa, Wyborowa, nie wiem, czy to przejalem po kims, czy po prostu tak
si¢ nauczylem. [...] No i1 Wyborowa tak naprawdg¢ chyba si¢ nie zmienila od
tych wielu lat, bo jakos nigdy, jakos si¢ na niej nie zawiedlisSmy™ (M3).

.|...] biala Zubréwka czysta, $wiezo co weszla na rynek, jedyna, ktora nie
byla zamrozona. Zoladkowa i Gorzka de Luxe jeszcze w tej samej butelce za-
mrozone, sopel lodu 1 ten Krupnik tez sopel lodu. Wige ja mdwig, no to co to za
wodka? I wtedy pilem Zubréwke. Co bylo udowodnione na fakcie. Ale pozniej
znowu Zubréwka tez mi zamarzla” (M3).

W zachowaniach lojalnosciowych konsumentéw na rynku szybko rotuja-
cych produktow konsumpceyjnych (FMCG — fast moving consumer goods) moze
wystgpowac zjawisko lojalnosci wobec miejsca zakupu. Tego typu lojalnosc
jest czgsto rozumiana poprzez identyfikacj¢ sklepu pierwszego wyboru. Niektd-
re sieci handlowe, celujac w preferencje konsumentow, aby sta¢ si¢ dla nich
sklepem pierwszego wyboru — wprowadzaja produkty unikatowe, ktérych nie
mozna kupi¢ w zadnym innym sklepie konkurencyjnym. Dwoch uczestnikow
wywiadow zauwazylo ten sam unikatowy produkt alkoholowy w jednej z sieci
handlowych. Marka piwa sprzedawana tylko w tej sieci ma wedlug tych re-
spondentéw wysoka jakos¢, wyjatkowy smak 1 odpowiadajaca tym responden-
tom ceng:

,|...] mozna w Lidlu kupi¢, 1 to w przystgpnej cenie piwo, |...] Perlenba-
cher, polecam. On kosztuje chyba 2 zlote 19 groszy i naprawde smakuje jak
piwo, bo tam jest chmiel, jest mnigjsza zawartos¢ alkoholu 1 jest cena umiarko-
wana” (K6).

,Mam jedno piwo w sieci Lidl kupuj¢, polecam, Perlenbacher si¢ nazywa,
niewicle kosztuje, ale naprawde jest to bardzo, bardzo dobre piwo, ktore pijg,
powiem juz chyba od szesciu lat 1 jego smak si¢ nie zmienil. Jak bylo dobre, tak
do tej pory jest dobre” (M8).

Respondenci zwracali uwagg na wybdr alkoholu w zaleznosci od towarzy-
stwa, w ktorym pija, jak réwniez w zaleznosci od okazji, ktérej ma towarzyszy¢
alkohol. Wigkszos¢ respondentdéw dostrzegalo potrzebg wyboru innych marek
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alkoholu na zwykle spotkania towarzyskie — a innych, bardziej prestizowych,
drozszych na okazje specjalne, czy tez ,,0d $wigta”. Analiza danych pokazuje,
ze dotyczy to przede wszystkim alkoholi wysokoprocentowych. Lojalnos¢ kon-
sumentow wyraza si¢ wige wyborem odmiennych preferowanych marek tego
samego rodzaju alkoholu w réznych potkach jakosciowo-cenowych w zalezno-
sci od postrzeganej przez konsumenta okazji spozycia alkoholu:

,Na jakies wigksze, powiedzmy wazniejsze imprezy, typu urodziny, typu
jakas okazja, oblewanie magistra, to si¢ kupowalo drozsza wodkg, tak zeby byla
warta nawet 2 razy tyle co jakas tam mniejsza wodka: typu Finlandia, typu
Chopin, Pan Tadeusz itd. Nie wiem, czemu tak odbicralem, ale jak byla taka
wodka lepsza kupiona, to tak jakby to bylo wlasnie na t¢ niedziclg, na to wazne
swigto, a tak na co dzien, znaczy na takie zwykle imprezy, to tam za 20 zlotych
w sklepie” (M3).

Dwoje respondentéw zwraca szczegdlng uwage na roéznice migdzy wodka
1 whisky spowodowang tworzeniem specyficznej atmosfery towarzyszacej ich
spozyciu.. Jesli idzie o konsumpcj¢ wodki — to podkresla sig¢ jej obecnosé 1 zna-
czenie w kulturze polskiej od wiekdw, a takze wplyw kultury na postrzeganie
roli wodki w spotkaniach towarzyskich przedstawicieli wspodlczesnego pokole-
nia. Dwie respondentki porownuja role¢ wddki 1 whisky w konsumpcji na spo-
tkaniach towarzyskich. Wedlug nich, konsumpcja wodki bardziej otwiera ludzi
na siebie niz konsumowanie whisky, ktora pije si¢ dla celow prestizowych, aby
zaimponowa¢ innym. Oprocz kwestii kulturowych, wskazuje si¢ na inny sposéb
spozycia obu rodzajow alkoholi. Wodke pije si¢ wspolnie, czgsto z toastami,
podczas gdy whisky pije si¢ indywidualnie we wlasnym _tempie”. Lojalnosc¢
konsumentdéw wobec konkretnej marki wodki badz whisky bedzie wige zalezna
od preferencji dotyczacych spotkan towarzyskich, na ktorych dominuje jeden
z dwoch rodzajéw alkoholi. Podkreslaja to wypowiedzi:

Rytual jakis taki powstawal, ze si¢ spotykalismy, wiedzielismy doskonale
jak bedzie co$ wygladac, ze trzeba si¢ bylo przygotowac. Spotykamy sig, pije-
my, identycznie si¢ zawsze wszystko rozkreca, zaczynamy spokojnie rozma-
wia¢, kazdy tam cos, a potem jak juz kazdy jest bardziej odwazny, kazdy juz ma
lepszy humor, tutaj zaczynamy glosniej ze soba rozmawiac, zaczynamy dysku-
towac 1 tak jakby alkohol jest dobrym, tylko oczywiscie do momentu ktoregos,
bo to tez jak juz si¢ pozniej przesadzi, to juz zadnej dyskusji z tego nie ma; ale
taka niewielka ilo$¢ alkoholu rozwiazuje ludziom usta i wtedy przyjemnie si¢
siedzi 1 si¢ rozmawia ze soba 1 jest dodatkowo cos, co spaja wszystkich przy
jednym stole, na zasadzie, teraz, ze kolejeczka jakas 1 pijemy 1 dlatego ja lubig
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pi¢ wodke, bo to jest na zasadzie rytualu takiego, czego nie ma przy innych
alkoholach, typu np. whisky, bo kazdy ma swoja szklankg 1 pije, kiedy mu sig
chce, natomiast przy wodce, to jest takie zebranie wszystkich razem do stolu™
(K7).

,Nie sadzg, zeby to byla kwestia smaku, bo jakby nikt mi nigdy nie powie-
dzial, ze pije whisky, bo tak bardzo lubi. Samej whisky nie pija, wige to jest
picie zazwyczaj whisky z cola, na zasadzie takiego drinka, wigc rownie dobrze
mozna go zrobi¢ z wodka, ale ta whisky bardziej prestizowo brzmi 1 bardziej
dorosle, wigcej zarabiam, mam wiece] pieniedzy, wige moge sobie pozwoli¢ na
to, zeby sobie kupi¢ lepszy alkohol. Tak samo jak si¢ pojdzie do klubu i sig
poprosi o whisky nawet z ta cola, na zasadzie, ale pij¢ whisky z cola, to znaczy,
ze mnie sta¢ na drozszego drinka, to tez lepiej] wygladam wsréd innych 0sob niz
zamowienie zwyklej wodki z jakims sokiem™ (K7).

,|...] bo inaczej si¢ wyglada, jak si¢ idzie na imprezg¢ 1 przyniesiesz czer-
wonego [idzie o Johnny Walkera — dopisek autoral, a inaczej, jak przyniesiesz
niebieskiego, tak. No i tu nie ma o czym méwi¢. Inaczej tez goscie postrzegaja
jak poczgstujesz takim winem za 120 zlotych niz winem za 20 zlotych. Nawet
jezeli ono w smaku jest bardzo zblizone™ (K35).

Podsumowanie

Z punktu widzenia celow marketingu spolecznego istotna jest zmiana za-
chowania konsumentéw alkoholu z konsumpcji nadmiemej, szkodliwej dla
zdrowia 1 niosacej ze sobg takze inne negatywne konsekwencje, na konsumpcje
umiarkowana. Glgbsze poznanie zagadnienia lojalnosci mlodych konsumentow
alkoholu powinno umozliwi¢ podjgcie bardziej skutecznych interwencji marke-
tingu spolecznego ograniczajacych pijacki styl spozycia alkoholu. Zjawisko
lojalnosci konsumentow wobec alkoholu, obok ryzyka zwigzanego z uzaleznie-
niem, moze by¢ takze mechanizmem wplywajacym na zmnigjszenie ilosci
1 czgstotliwoscei spozycia alkoholu. Konsument spozywa ulubiony alkohol, re-
alizujac najczesciej potrzebe indywidualnych preferencji, a nie np. szkodliwego
dla zdrowia upojenia alkoholowego, w przypadku ktorego preferencje dotycza-
ce rodzaju czy marki alkoholu schodza na 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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