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WPLYW MARKI NA PODEJMOWANIE
DECYZJI NABYWCZYCH KONSUMENTOW
NA PRZYKLADZIE RYNKU KAWY

Znaczenie marki dla wspolczesnego konsumenta

Wspotczesny klient, wraz ze wzrostem swych dochodéw, poszukuje towaréw
coraz lepszej jakosci, 0 wyzszym standardzie, przystosowanych w wigkszym niz
dotychczas stopniu do zaspokajania jego potrzeb, przy minimalnych nakladach
pracy. Nabywca pragnie przy tym maksymalnie zaoszczedzi¢ swoj czas oraz
trud podczas dokonywania zakupdw. Dlatego tez chcialby kupowac towary,
opierajac si¢ na dobrej informacji, bedac z gory przekonanym, ze kupuje towar
odpowiedni i dobry jakosciowo. Zakup, ktdry jest oparty na zaufaniu klienta wo-
bec danej marki, jest dla niego bardzo wygodny, gdyz nie musi juz wyprébowy-
wac towarow i ocenia¢ ich walorow uzytkowych [Jasiulewicz 2005, s. 298].

Klient, decydujac si¢ na zakup, kieruje si¢ korzysciami, jakie niesie ze sobg
transakcja. Dla nabywcoéw marka moze by¢ najwazniejsza cecha produktu. Po-
maga klientom zdefiniowac produkty i utatwia ich wybdr sposrdd wielu innych.
Zakupy produktow bez wyrdznienia przez marki moga wigc by¢ utrudnione.
Marka w najwigkszym stopniu sposréd skiadowych produktu réznicuje go
w $wiadomosci odbiorcéw, przy czym jest to réznicowanie psychologiczne in-
dywidualizujace produkty o podobnych cechach funkcjonalnych. Marka dostar-
cza skladnika satysfakcji psychologicznej, gdyz prestiz czgsto wiaze si¢ z jej
nazwa [Michalski 2004, s. 182].

Dla konsumenta dokonujgcego rutynowych zakupé6w marka stanowi gwa-
rancj¢ standardu, niezaleznie od miejsca i1 czasu zakupu. Markowy produkt
zywnosciowy to przede wszystkim produkt wysokiej jakosci, pewny 1 bez-
pieczny dla zdrowia. Przy zakupie produktu niemarkowego konsument ponosi
wigksze ryzyko niz przy zakupie produktu o znanej marce. Marka chroni inte-
resy konsumenta przez ciagle doskonalenie jakosci swych produktow, aby nie
straci¢ zaufania do nich nabywcoéw. Jako$§¢ postrzegana przez nabywce obej-
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muje wrazenie konsumenta o ogdlnej jakosci lub wyzszosci oferty w relacji do
zamierzonego przez nabywce efektu/skutku w poréwnaniu z ofertami alterna-
tywnymi. Kupujac produkt danej marki, konsument wie, jaka jako$¢ produktu,
jakie walory sensoryczne, wreszcie — jaki poziom ceny jest reprezentowany
przez dang marke, dlatego tez oznacza ona minimalizacj¢ czasu na zbieranie
informacji i ocen¢ produktu, a w konsekwencji przyspieszenie decyzji zakupu
[Sztucki 1998, s. 161].

Dobre marki sa fatwo identyfikowane, co sprawia, ze zakupy stajq si¢ prost-
sze, a ponadto umozliwia redukcj¢ ryzyka, jakie ponosi kupujacy, na przyktad
ryzyka finansowego, dzialania produktu (w przypadku zakupu nieznanej marki),
fizycznego (wyrzadzenie szkody konsumentow), spolecznego (brak akceptacji),
psychologicznego (niedopasowanie wizerunku marki i wizerunku jej uzytkow-
nika) oraz ryzyka straty czasu. Produkty markowe sa umieszczane w najlepszych
miejscach na pétkach sklepowych, co wplywa na wygode zakupow. Identyfika-
cja produktu poprzez oznakowanie pozwala zadowolonemu klientowi powtarza¢
zakupy oraz, w przypadku niezadowolenia, unika¢ powtérzonego, nieudanego
zakupu [Zurawik i Zurawik 1996, s. 259].

Dos¢ czesto zdarza si¢ jednak, ze klient wybiera dany produkt nie ze wzgledu
na jego jako$¢ czy wyglad, lecz Kieruje si¢ tym, czy zna dang marke, czy nie.
Wystarczy zadowolenie klienta z jednego produktu danej marki i juz wydaje mu
sig, ze pozostate produkty tejze marki sa rownie dobre i spetnig jego oczekiwa-
nia. Wynika z tego, ze konsumenci przywiazuja duza wage do marki produktu,
jaki nabywaja, czesto jednak nie dajac szansy innym markom. Zaktadajg, ze jesli
dana marka raz zaspokoita ich oczekiwania, na pewno i nastgpnym razem tak si¢
stanie, bez wzgledu na to, czy jest to ten sam produkt, czy inny. Marka dostarcza
takze nabywcom pewnych korzysci psychologicznych.

Lojalno$¢ i satysfakcja konsumentéw wobec marki
oraz czynniki ja warunkujgce

Markowe produkty, ktére sg symbolem wysokiej jakosci, sa bardziej akcepto-
wane przez nabywcow. Wzrastajace zaufanie klientow do produktow danej marki
sktania ich do ponownego zakupu. W ten sposéb powstaje lojalno$¢ nabywcow
wobec marki. Lojalno$é konsumentow wobec marki jest efektem:
— nauki konsumenta — marka w najlepszy sposob zaspokaja jego potrzeby,
jej uzytkowanie niesie ze sobg wyjatkowe i pozadane korzysci,
— utworzenia wigzi emocjonalnej klient — marka, w wyniku emocjonalnego
oddziatywania marki na konsumenta,
— zwiazku wizerunku, osobowos$ci marki 1 stylu zycia, osobowos$ci kon-
sumenta [Kall 2001, s. 98; Kos i Szwacka-Salmonowicz 1997, s. 129].
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Czgsto lojalnos$¢ konsumentéw mylona jest z przywigzaniem wskutek na-
wyku. Lojalno$¢, czyli wierne przywigzanie do marki na dobre i na zle, opiera
si¢ na osobistej, emocjonalnej wigzi klienta z marka. To lubienie i preferowanie,
nazywane inaczej ,,prawdziwg lojalno$cig wobec marki”, w przeciwiefstwie do
nawyku, czyli ,,pozornej lojalno$ci wobec marki”. Przejawem nawyku wsrod
konsumentow jest ponawianie zakupdw tej samej marki jako efekt przekonania,
ze determinantg wyboru sg te same motywy, ktore towarzyszyty mu przy pierw-
szym zakupie. Klient nie czuje si¢ w obowiazku do kupowania danej marki, co
wiecej, ze jest on nawet podatny na zmiang marki pod wptywem dziatan promo-
cyjnych konkurencji, poniewaz konsumenci, ktérzy maja nawyk kupowania
okre$lonej marki, niekoniecznie muszg by¢ z niej w peini zadowoleni. Na og6t
sadza, ze trudnosci lub koszty zmiany marki przewaza nad prawdopodobnymi
korzy$ciami. Zdarza si¢ réwniez taka sytuacja, ze nie ma innych rozsadnych
alternatyw, poza dang oferta, a konsument nie chce catkowicie zrezygnowac
z produktu [O’Shaughnessy 1994, s. 78-79].

Lojalno$¢ ksztattowana jest przez zadowolenie klienta, ktére prowadzi do
powstania silnej wig¢zi pomigdzy konsumentem a marka, wykraczajac poza pre-
ferencje. Im klient jest bardziej usatysfakcjonowany wyborem marki, tym wigk-
sza jest jego lojalnos¢ Satysfakcje badz jej brak okresla si¢ jako stan emocjonal-
ny, ktory pojawia si¢ u klienta w wyniku dokonania zakupu, ktory jest efektem
konfrontacji jego oczekiwan odno$nie do produktu oraz doswiadczen z danym
wyrobem. To emocja, ktéra wyraza zadowolenie lub niezadowolenie z wyboru
danej marki. Satysfakcja z dokonanego zakupu moze prowadzi¢ do powtornych
zakupow danej marki, co po dluzszym czasie doprowadza do przywiazania sig¢
klienta do oferty firmy, a wreszcie do zjawiska lojalnosci.

Miejsce marki wsréd czynnikéw wplywajacych
na decyzje zakupowe na rynku kawy

Charakterystyka badanej populacji

Badanie zawarte w niniejszym opracowaniu mialo na celu okreslenie znacze-
nia marki oraz instrumentoéw marketingowych w podejmowaniu codziennych
decyzji na rynku kawy w Polsce. Zostatlo ono przeprowadzone w drugiej po-
towie 2009 roku.

W badaniu wykorzystano metod¢ za pomoca kwestionariusza ankiety.
Wsrdod 500 badanych respondentdéw byto 64% kobiet i 34% mezezyzn.

Respondentéw podzielono na pig¢ grup wiekowych. W pierwszej grupie
wiekowej, do 25 lat, znalazlo si¢ 21,5% respondentéw. Kolejng grupa, zarazem
najliczniejsza, stanowiaca 30,5% respondentéw, byly osoby w wieku od 26 do
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35 lat. Nastgpna grupa to osoby w wieku 3645 lat i tu znalazlo si¢ 18% ankie-
towanych. Osoby w wieku 46-55 lat stanowity 19%, a powyzej 56. roku zycia
11% badanych.

Wsréd badanych zdecydowana wigkszos$¢ stanowily osoby aktywne zawo-
dowo. Dominujaca grupa to osoby zatrudnione jako pracownicy umystowi (56%).
Osoby pracujace jako pracownicy fizyczni stanowia 21%, a 18% respondentéw
znajduje si¢ na etapie nauki. Najmniejszy procent to rencisci/emeryci (4%) oraz
bezrobotni (1%).

Najwigcej respondentow zamieszkuje miasto do 25 tys. mieszkancoéw. Nie-
znacznie mniej, bo 31%, mieszka w miescie powyzej 500 tys. mieszkancow.
Kolejna grupa to osoby mieszkajace na wsi — 15%. Najmniejszy odsetek stano-
wig badani z miasta o0 25-100 tys. mieszkancéw oraz 100-500 tys. mieszkancoéw
— odpowiednio 101 5%

Zwyczaje respondentéw w zakresie spozycia i zakupu kawy

Badanie wykazalo, ze najwigksza cze¢$¢ badanej grupy stanowig respondenci,
ktorzy spozywaja kawe czesciej niz raz dziennie, jest to okoto 38% ogdétu bada-
nych. Raz dziennie kawe spozywa 26% ankietowanych. Respondenci spozywa-
jacy kawe kilka razy dziennie oraz rzadziej niz raz w tygodniu stanowig prawie
tak samo liczne grupy, odpowiednio 15 i 15,5%. Najmniejsza grupg stanowig
osoby spozywajace kawe raz w tygodniu — 5,5 %. Analizujac rodzaj kawy, jaki
spozywaja respondenci, mozna zauwazy¢ dwa dominujace segmenty. Sg to kawa
mielona, ktorej spozywanie deklaruje 43% badanych, oraz kawa rozpuszczalna
z 40% wyborem przez ankietowanych. Nastgpne 14% przypada na cappuccino
oraz kawe typu 3 w 1 lub 2 w 1 (mix) — po 7%. Nieznaczna czg¢$¢ badanych
spozywa kawe zbozowa (2%) oraz kawe bezkofeinowa (1%).

Miejscem najczesciej odwiedzanym przez badanych w celu zakupu kawy
jest supermarket. Deklaruje to blisko potowa ankietowanych — 47%. Drugim
miejscem jest hipermarket, w tym celu odwiedza go 20,5% wszystkich bada-
nych, a trzecim — sklep osiedlowy, zadeklarowato to 18% ankietowanych. Mniej
liczna grupa kupuje kawe w sklepie dyskontowym (7%) oraz w sklepie specjali-
stycznym (4%). Z Internetu korzysta w tym celu 1%, a zamowienia z Katalogu
wykonuje 0,5% badanych. Wérdd wynikoéw pojawily sie takze inne miejsca za-
kupu kawy, ktore zadeklarowalo 2% badanych. Byly to hurtownie i automaty
vendingowe.

Wyniki badania na temat czynnikéw ksztalttujace preferencje nabywcze
respondentow wykazuja, ze dominujaca grupe stanowig cztery z nich. Najwaz-
niejszym czynnikiem okazala si¢ cena kawy, ktora uzyskata 59% wskazan
(wykres 1).
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reputacja marki |20 5,5
wzgledy zdrowotne -[:] 4,5
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Wykres 1. Kryteria ksztaltujace preferencje konsumentow kawy (w %)

Zrédto: badania wlasne

Drugim z wazniejszych czynnikéw jest marka kawy, ktorg zadeklarowato
55,5% badanych. W nastegpnej kolejnosci znajdujg si¢ przyzwyczajenie (45,5%)
oraz jakos¢ kawy (38%). Do mniej waznych cech badani zaliczyli promocj¢
(15,5%), atrakcyjnos$é opakowania (15%), opini¢ znajomych (11,5%) oraz do-
stepnos¢ kawy (9,5%). Nastepnie znalazly si¢ atrakcyjno$¢ opakowania, dobra
reputacja producenta (marki), wzgledy zdrowotne, reklama, zawartos¢ kofeiny
1 smak.

Natomiast gldwnymi determinantami wyboru kawy podczas zakupdw sg
czytelnos¢ i informacja na opakowaniu kawy (39,5%) oraz sposob prezentacji
kawy i jej producenta w miejscu zakupu (36%). Mniej wazne czynniki to kom-
pozycja graficzna opakowania (10,5%), miejsce na polce, to jest prezentacja
kawy w okreslonym miejscu zakupu, tzw. ,.efekt potki” 10%, oraz hasta rekla-
mowe (4%).

Wsréd najistotniejszych zrédet informacji o markach kawy dla ankietowa-
nych znajduje si¢ telewizja. Najczestsze wykorzystanie tego zrodta informacji
w celu zaznajomienia si¢ z rynkiem deklaruje 72% badanych. Za istotne zrodto
mozna takze uzna¢ miejsce zakupu kawy — 52% ankietowanych poznaje marki
w sklepie. Takze duza cze$¢ badanej grupy dowiaduje si¢ o markach kawy od
znajomych (42%) oraz z prasy (33% wszystkich badanych). Do mniej istotnych
zrédet mozna zaliczy¢ Internet (17%), billboardy/plakaty (13%) oraz radio
(5,5%). Do innych zrédet informacji respondenci zaliczyli wiasne doswiadcze-
nie pierwszego zakupu.
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Marka i czynniki ksztaltujace marke w procesie wyboru
nabywcy

Respondenci zostali takze poproszeni o zadeklarowanie, ktére marki kawy sg im
znane oraz dlaczego wilasnie te sa przez nich najczesciej nabywane. Postuzono
si¢ metoda znajomosci wspomaganej. Najbardziej znane sg trzy marki, ktérych
znajomo$¢ deklaruje prawie 100% ankietowanych. Sa to Tchibo, ktéra jest znana
przez najwigkszg licz¢ badanych, bo az 95%. Kolejna marka to Jacobs z 94,5%
rozpoznawalnos$cig oraz Nescafé, ktora zna 92% badanej grupy. Sg to jednocze-
$nie marki, ktore posiadaja najwigksze udzialy na rynku kawy w Polsce, co moze
tlumaczy¢ tak wysoka rozpoznawalnos¢.

Nastepna grupa marek rozpoznawalng przez duzy procent badanych sg
marki Maxwell House, Mokate oraz Pedro’s, ktérych znajomos$¢ deklaruje
odpowiednio 81, 76,5 oraz 75,5% badanych. Ponad potowa ankietowanych zna
takze takie marki kawy, jak: Prima — 63%, Lavazza — 56%, MK Café — 51,5% oraz
Davidoff — 50,5%. Mniej niz polowa badanych rozpoznaje kawy Illy — 49,5%,
Astra — 35,5% oraz Carte Noire — 35%. Znikoma liczna zna marke Taka Czarna,
tylko 5% zadeklarowato jej znajomosc.

Niewielka liczba badanych, tylko 4%, wymienita inne marki kawy. Do nich
nalezg Sati, Vergnano, Segafredo, Fort, Samara, Dalmaur oraz marki kawy zbo-
zowej, wymienione przez osoby deklarujace spozywanie tego rodzaju kawy — sa
to: Inka, Anatol oraz Caro.

reklama |[B] 5.5

wyjatkowos$¢ produktu | 6,5

powtarzalno$¢ produktu 10,5

szeroka dostgpnosé 14,5

.

zaufanie do marki 15,5

.

prestiz (sita) marki | 24,0
cena 25,5

gwarancja jakosci 142,0

smak 1 80,5

T L) ) T T T L) ' ! -
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Wykres 2. Powody zakupu okreslonej (preferowanej) marki z punktu widzenia
respondentow (w %)

Zrodlo: badania wlasne
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Wsérdd czynnikéw wyboru konkretnej marki kawy dominujacym okazat sig¢
jej smak. Jest on powodem zakupu okreslonej marki kawy dla 80,5% badanych.
Na drugim miejscu znalazta si¢ gwarancja jakosci, z 42% glosow. Waznymi
czynnikami zakupu sa takze wysoka jako$¢ reprezentowana przez dang marke,
cena i prestiz firmy czy marki. Ich istotno$¢ deklarowato odpowiednio 38, 25,5
oraz 24% badanych. Do mniej waznych powodéw zakupu kawy naleza: zaufanie
do marki, dostgpnosé, gwarancja powtarzalnosci, wyjatkowos¢ marki produktu
(tzn. marka wyrdzniajaca si¢ sposrdd innych oraz poparta ciekawg reklama).

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, zasadnicza rol¢ w zakupie tych
marek produktow, ktore respondenci nabywaja najczesciej, odgrywa smak. Jednak
ewentualna zmiana upodoban do aktualnie preferowanej marki nie jest uzalez-
niona jedynie od smaku, ale tez od wielu bodzcéw, réwniez bodzcéw o charak-
terze marketingowym.

Podsumowanie i wnioski

Wedtug konsumentéw marka ma istotne, ale nie jedyne znaczenie podczas
codziennych decyzji zakupowych dokonywanych na rynku kawy. Nalezy nad-
mieni¢, ze produkty markowe gwarantuja wysoka jakos$¢ i powtarzalnos¢ produ-
kowanych dobr oraz gwarancje smaku. Marka za$ pomaga utwierdzi¢ i wspomoc
podjeta decyzje nabywcza odnosnie do wyboru kawy, podobnie jak to si¢ dzieje
w przypadku wielu innych débr pierwszej potrzeby.

Przeprowadzone badania pozwalaja takze sformutowac nastgpujace wnioski:

1. Ksztaltowanie preferencji respondentow wzgledem kawy jest wynikiem
oddzialywania przede wszystkim czterech czynnikéw, ktorymi sa: cena,
marka, przyzwyczajenie i jakos¢.

2. Przy dokonywaniu zakupow kawy w punkcie sprzedazy, najwazniejszymi
wizualnymi bodZcami sg czytelno$¢ i informacja na opakowaniu oraz
sposob prezentacji kawy i jej marki.

3. Respondenci czerpig informacje o rynku kawy przede wszystkim z tele-
wizji oraz z miejsca jej dystrybucji, jak réwniez na podstawie wiasnych
doswiadczen.

4. Najbardziej znanymi markami na rynku kawy wsréd respondentow sa:
Tchibo, Jacobs i Nescafé, ktorych znajomos¢ zadeklarowali prawie wszyscy
z nich, odpowiednio 95, 94,5 oraz 92%.

5. Najczesciej kupowane przez badanych marki kawy to Jacobs, Nescafé

i Tchibo, a najistotniejszym i powodami ich zakupu sa smak oraz przywia-
zanie do danej marki.
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THE INFLUENCE OF BRAND ON THE MARKET BEHAVIOUR
OF CONSUMERS BY IN THE COFFEE MARKET

Summary

The present study hugs the problems of influence of factors conditioning on market the
consumers behaviour, from special regard the meaning of mark as well as the factors
I conditioning. It the come from secondary relating data information in study were used
was as well as the literature with range of marketing. It moreover own relating investiga-
tions were used was analyses problem. Extended with these investigations conclusions
stay in agreement with general published in mass statistics tendencies as well as permit-
ted on the qualification of factors conditioning the part the and meaning of mark the as
well as remaining factors formative the field of market activity of firms, as also the pur-
chaser's decisions on market of coffee and the articles the coffee of derivatives.




