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W procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu, konsument staje przed
wyborem jednego (lub zaledwie kilku) sposrod szerokiej gamy produktéw réznych
kategorii, ktore sg w stanie zaspokoi¢ jego potrzebe. Decydujac sie na konkretny
sposéb zaspokojenia owej potrzeby odrzuca szereg substytutéw na rzecz kon-
kretnej kategorii produktu. Ograniczony czas i mozliwosci zebrania informacji
o kazdym produkcie (jego jakosci oraz cechach wyrézniajacych) sprawia, ze
konsumenci niejednokrotnie opierajg sie na swoistego typu nosnikach informacji,
jakimi sg marki. Istnienie marek uzasadnione jest bowiem wtasnie miedzy innymi
zapotrzebowaniem przez konsumentéw na informacje o produktach, wynika-
jacym z takich trendéw ekonomicznych, jak: postep techniczny rozszerzajacy
mozliwosci produkcji i dystrybucji produktéw, globalizacja, otwierajgca rynki dla
wymiany handlowej i innych?.

W literaturze przedmiotu mozna znalezé ro6znorodng systematyke funkcji marki,
bazujace na dwdch rodzajach jej aspektow. Pierwsza grupa funkcji zaktada, iz
marka wraz ze zbiorem jej atrybutdw, takich jak: symbol, wzér, kolor itp., ma na
celu nadanie produktowi specyficznego charakteru w poréwnaniu z produktami
konkurencyjnymi, wyrézniajgc tym sposobem 6w produkt na rynku2. Druga gru-
pa funkcji bazuje na podejsciu do marki okreslajacym ja jako nosnik informacji
o produkcie, obraz produktu w oczach konsumentéw utworzony na podstawie
doswiadczen z produktem3. Przy zakupie produktu konkretnej marki konsument
ma prawo spodziewac sie okreslonego poziomu jakosci — takiego, z jakim sie do
tej pory stykat, decydujac sie na inne produkty oznaczone tg samg marka.

W niniejszym artykule dokonana zostanie préba identyfikacji czynnikéw
determinujacych zapotrzebowanie i wrazliwos¢ konsumentéw na marke,

' Porownaj: G. S. Low, R. A. Fullerton, ,,Brands, brand management, and the brand manager system: A critical-
historical evaluation”, Journal of Marketing Research, Maj, 1994, s. 175

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1994, s. 410;
Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 1999, s. 152-153;
American Marketing Association, http://www.marketingpower.com

3 Por6wnaj: A. Cohen, ,,Closing The Brand/Response Gap”, Admap, wrzesien, 2003, s. 21; A. E. Pitcher, ,,The
role of branding in international advertising”, International Journal of Advertising, 1985, nr 3, s. 241; G. Urba-
nek, Zarzqdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14
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jako idee, wyobrazenie o produkcie podczas podejmowania decyzji zaku-
powych. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze takie rozumienie funkcji marki nie
wyklucza pierwszego przytoczonego podejscia, a jest raczej jego rozszerze-
niem, bowiem kombinacja elementéw tworzacych marke ma Scisty zwigzek
z postrzeganiem produktu.

Proces podejmowania decyzji o wyborze marki przez konsumenta

Wiedza z zakresu problematyki dotyczacej zachowywania sie nabywcdéw na
rynku jest niezwykle waznym, a wrecz podstawowym elementem w tworzeniu
strategii marketingowej wspoétczesnego przedsiebiorstwa. Umiejetno$¢ prze-
widywania reakcji konsumentéw, identyfikacji czynnikéw determinujgcych ich
procesy decyzyjne oraz znajomos$¢ stopnia wrazliwosci konsumentéw na marke
(oraz inne formy marketingowego oddziatywania producenta na rynek) decyduje
w duzej mierze o sukcesie przedsiebiorcy.

Wrazliwos¢ moze by¢ definiowana jako ,zdolno$¢ do tatwego i szybkiego
reagowania na bodzce zewnetrzne; fatwos¢ doznawania wrazen”s. Anali-
zujac czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentéw na marke, uwa-
ge nalezy skupi¢ na determinantach zachowan rynkowych konsumentow,
bedacych praktyczng realizacjg owej wrazliwosci. Pod pojeciem zacho-
wanie rozumianym najogodlniej, kryje sie z kolei ,element skiadowy wszel-
kiego typu dziatan i czynnosci, jawnie obserwowalnych, (...) reakcja na napty-
wajace z zewnatrz bodzce (zewnetrzne czynniki sytuacyjne) lub na odczuwang
wewnetrzng potrzebe, nierzadko powigzang z ksztattem zewnetrznych czynnikow
stymulujgcych”s. Innymi stowy, zachowanie jest to zespot reakcji na okreslone
bodzce lub préba dostosowania sie danego podmiotu do sytuacji. Producenta
interesuje przede wszystkim postepowanie nabywcoéw na rynku, a wiec ,kom-
pleks dziatah i czynnosci majacych na celu zaspokojenie potrzeb cziowieka
poprzez zdobywanie débr i ustug wedtug odczuwanego systemu preferencii (...)
oraz procesy decyzji, ktére poprzedzajg i determinujg te dziatania’. Zatem termin
postepowanie nabywcy obejmuje zaréwno zespdt dziatan zwigzanych z zakupem
i uzytkowaniem towarow i ustug, jak tez mysli i uczucia poprzedzajace lub towarzy-
szgce tym dziataniom.

Bodzcem do zaangazowania sie nabywcy w proces zakupowy jest
uswiadomienie potrzeby, ktéra jako determinanta jego zachowania zo-
stanie doktadniej omowiona w dalszej czesci rozdziatu. Stopien zaan-

4 Maly stownik jezyka polskiego, pod redakcja St. Skorupki, H. Auderskiej, Z. Lempickiej, Polskie Wydawnic-
two Naukowe, Warszawa 1974, s. 910

3 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Graffiti BC, Torun 1997, s. 254

¢ S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspolczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 1997,s.9



gazowania konsumenta w zakup pozwala na rozréznienie — zgodnie
z modelem Engela, Kollata i Blackwella (EKB) — trzech podstawowych typéw
sytuacji zakupowych:

e rozbudowane rozwigzywanie problemu (extender problem solving),

e skrocone rozwigzywanie problemu (limited problem solving),

¢ rutynowe rozwigzywanie problemu (routine problem solving)?.

Schemat procesu decyzyjnego zaleze¢ moze takze dodatkowo od stopnia
postrzegania réznic pomiedzy konkurencyjnymi markami8. Henry Asseal iden-
tyfikuje cztery podstawowe typy proceséw wyboru marki przez konsumentow,
zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Typologia procesu wyboru marki przez konsumenta

zaangazowanie konsumenta w proces zakupowy
mate duze

O ror . . .
2 .ﬂé -5 sktonnos¢ do ograniczonego rozszerzone rozwiazywanie
S S rozwiagzywania problemow problemow
oo 8
N.2 g
2.5 o ograniczone rozwigzywanie : .
29 = , ograniczenie dysonansu

N = problemow

Zrédto: L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 167

Istota modelu EKB i modelu Assaela jest podobna. W kazdym ze zidentyfiko-
wanych typdéw procesu wstepnym etapem jest uswiadomienie potrzeby i chec
rozwigzania problemu®. W sytuacji, gdy konsument jest silnie zaangazowany
w zakup i jednoczesnie dostrzega duze zréznicowanie pomiedzy konkurujacymi
na rynku markami, przejdzie przez etapy modelu ,rozszerzonego rozwigzywania
problemu”, a zatem po identyfikacji problemu skupi sie na poszukiwaniu informa-
cji, nastepnie podda ocenie alternatywne sposoby zaspokojenia potrzeby (a wiec

7J. F. Engel, R. D. Blackwell, P. W. Miniard, Consumer behavior, The Dryden Press, Chicago 1986, podano
za: J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 72

8 L. de Chernatony, How suited is a brand’s strategy to its environments?, School Working Paper Series, The
University of Birmingham, styczen 2001, http://www.brandchannel.com/images/papers/suited_final.pdf, s. 12

° Opis typow procesOw na podstawie: J. Kall, op. cit., s. 73-94.; L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie
marki, op. cit., s. 166-172
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marki), podejmie decyzje o zakupie konkretnej marki i ostatecznie po zakupie
dokona oceny swojego wyboru.

Jesli zaangazowany w zakup nabywca nie bedzie dostrzegat r6znic pomiedzy
markami, przejawiat bedzie zachowanie typowe dla modelu ,ograniczania dy-
sonansu” (w odniesieniu do modelu Assaela), w ktérym pominiety zostaje etap
poszukiwania informacji. Decyzja zakupu podejmowana jest impulsywnie lub pod
wplywem rady przyjaciela lub sprzedawcy, a nastepnie dokonywana jest ocena
pozakupowa — czy konsument odczuwa zadowolenie z nabycia i uzytkowania
produktu. Aby zlikwidowa¢ ewentualny dysonans pozakupowy silnie zaanga-
zowany w omawiany proces nabywca probowat bedzie przekonac siebie do
stusznosci podjetej decyzji, zatem ostatnim etapem procesu w krétkim okresie
bedzie satysfakcja z zakupu. W dtuzszym okresie konsument wyrobi sobie opinie
0 marce, co wplynie na jego kolejne decyzje zakupowe. W sytuaciji, jesli kon-
sument pod wptywem uzytkowania danego produktu nadal bedzie zadowolony,
kolejne decyzje zakupowe podejmowane bedg zgodnie z modelem ,rutynowego
rozwigzywania problemu” (model EKB), w ktérym etap poszukiwania informac;ji
ograniczany jest tylko do poszukiwania wewnetrznego, wsrdd zapamietanych
wiasnych doswiadczen.

Ostatnie dwa typy procesu kupowania marki charakteryzuje ograniczone
zaangazowanie konsumenta, ktérego bardzo fatwo dziataniami promocyjnymi
zacheci¢ do skorzystania z konkretnej marki, a tym samym do zrezygnowania
z dotychczas uzywanej na korzys¢ innej, konkurencyjnej. ,Proces ograniczonego
rozwigzywania problemu” (lub wykazywana sktonnos$é do ,ograniczonego roz-
wigzywania problemu”) zaweza etap poszukiwania informacji do zaledwie kilku
marek, znanych konsumentowi np. z reklam. Stabo zaangazowany w proces de-
cyzyjny nabywca, nawet jesli bedzie dostrzegat roznice pomiedzy markami, nie
bedzie miat motywacji do skupiania sie na poszukiwaniu informacji o duzej liczbie
alternatywnych sposobow na zaspokojenie potrzeby.

Marketingowe czynniki determinujace wybory marek

W procesie podejmowania decyzji odnosnie wyboru i zakupu marki na
zachowanie konsumenta oddziatuje szereg czynnikéw. Po pierwsze konsument
poddawany jest wptywom instrumentéw i dziatan marketingowych, ktére odgry-
wajg niebagatelng role w ksztattowaniu jego decyzji. BodZzce marketingowe,
zwigzane przede wszystkim z produktem, ceng, dystrybucja i promocja, sg swia-
domym oddziatywaniem producentéw na rynek nabywcoéw bedacych tak indywi-
dualnymi konsumentami, jak rowniez klientami instytucjonalnymi.

Kazdy instrument marketingowy wptywa na odpowiednig czes¢ obszaru podejmo-
wania decyzji zakupu przez potencjalnych klientow (zwanych 4C pierwszych liter ich
nazw w ttumaczeniu angielskim). Przedstawia to rysunek 1.



Rysunek 1. Wplyw instrumentéw marketingowych na obszary podejmowania
decyzji przez konsumentéw

Product Price Place Promotion
Produkt Cena Dystrybucja Promocja
Customer needs Cost to Convenience Communication
and wants the customer
Potrzeby Koszt Wygoda Dostarczanie
i pragnienia klienta dla klienta zakupu informaciji

Zrédto: Ph. Kotler, op. cit., s. 91

Skuteczne wykorzystanie instrumentéw marketingowych oparte jest na infor-
macjach uzyskanych w efekcie badan rynku. Produkt ksztattowany jest tak, by
w sposéb lepszy od konkurencji zaspokajat potrzeby nabywcéw — i to nie tylko
odnoszace sie do jego podstawowej funkcji uzytkowej, ale takze inne, do ktérych
autor niniejszego artykutu nawigze w dalszej czesci. Cena, stanowigca koszt dla
klienta w zwigzku z uzyskaniem pewnej korzysci, uwzgledniajgca elastycznosc
popytu nie tylko bedzie warunkowata sktonnos$¢ do zakupu, ale takze ksztattowata
wizerunek produktu. O klasie marki produktu swiadczy¢é moze takze jego dostep-
nos¢ i strategia dystrybucji. Zwykle marki wyzszej klasy dostepne sa u ograniczone;j
liczby ekskluzywnych sprzedawcdw.

Z kolei promocja, jako zbior instrumentéw, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo
przekazuje na rynek informacje o sobie i swojej ofercie oraz przekonuje do kon-
kretnych zachowan konsumenckich, juz z samej definicji jest czynnikiem oddzia-
tujigcym na zachowania nabywcéw.

Przy tej okazji warto wspomnie¢ o relacjach, jakie zachodzg pomiedzy wyro-
biong postawg wobec reklamy a postawg wobec marki'0. Przewaznie (w trzech
modelach na cztery wyodrebnione) bezposredni wptyw na wybor marki przypisuje
sie postawie wobec niej. W pierwszym modelu wiedza konsumenta o reklamie
ksztattuje postawe w stosunku do niej, ta zas w potaczeniu z wiedzg o marce

1© Modele opisane na podstawie: A. Sagan, Modele zachowan konsumenta, http://www.cem.pl/?a=page-
s&id=42, 24.02.2005
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wptywa na ksztattowanie sie postawy wobec marki, ktéra z kolei bezposrednio juz
oddziatuje na decyzje odnosnie wyboru marki (rysunek 2).

Rysunek 2. Model przeniesienia afektu

Wiedza o reklamie :> Postawa
wobec reklamy

L

Wiedza o marce Postawa , Wybor marki
wobec marki

Zrédio: A. Sagan, op. cit.

Zachodzi tu przeniesienie emocjonalnego nastawienia wobec reklamy (pozy-
tywnego lub negatywnego) na ocene samej marki. Sytuacja taka, zwana ,prze-
niesieniem afektu” wystepuje, gdy produkt nabywany jest z pobudek ,hedoni-
stycznych” i jednocze$nie konsumenci nie przywigzujg wagi do réznic pomiedzy
markami (np. czekolady).

W przypadku, gdy nabywcy wykazujg duze, emocjonalne zaangazowanie
w zakup, postawa wobec reklamy bedzie jednoczesnie determinowata pogte-
bianie wiedzy na temat marki i ksztattowanie postawy wobec niej, ktéra z kolei
wplynie na decyzje wyboru. Jest to tzw. ,model mediacji dwukanatowej”, przed-
stawiony na rysunku 3.

Rysunek 3. Model mediacji dwukanatowej

Postawa
wobec reklamy

Wiedza o reklamie

Wiedza o marce

=
o db
=

Postawa ) Wybor marki
wobec marki

Zrédio: A. Sagan, op. cit.

Sytuacja wzajemnego oddziatywania postaw wobec marki i reklamy produktu
(a wiec ,model mediacji wzajemnej”, rysunek 4) wystepuje zwykle przy zakupach
rutynowych, kiedy to nabywca szybko przyzwyczaja sie do wybranej marki.



Rysunek 4. Model mediacji wzajemnej

Wiedza o reklamie :> Postawa
wobec reklamy
Wiedza o marce Postawa . Wybor marki
wobec marki

Zrédto: A. Sagan, op. cit.

Postawa wynikajgca z wiedzy o marce wptywa na postrzeganie reklamy
i odwrotnie — postawa wobec reklamy, wynikajgca z wiedzy o niej, ksztattuje
postawe wobec marki. Nadal bezposredni wptyw na wybér marki ma postawa
wobec niej.

W ostatnim modelu ,oddziatywan niezaleznych” (rysunek 5) na wybor marki
niezalezny wptyw ma postawa wobec marki i postawa wobec reklamy.

Rysunek 5. Model oddziatywan niezaleznych

Wiedza o reklamie :> Postawa
wobec reklamy
Wiedza o marce Postawa Wybdr mark
wobec marki

Zrédto: A. Sagan, op. cit.

Model ten ma zastosowanie wowczas, gdy decyzje podejmowane sg sporadycz-
nie i na podstawie racjonalnych przestanek. Racjonalne zaangazowanie konsu-
menta w zakup skutkuje tym, Ze jego postawa wobec marki nie jest zalezna od
pozytywnej badz negatywnej postawy w stosunku do przekazu reklamowego.

Pozamarketingowe czynniki determinujace wybory marek

Druga grupa uwarunkowan decyzji konsumenckich obejmuje czynniki niezalezne
od przedsigbiorcy, wynikajace z otoczenia rynkowego. W ,rozbudowanym mode-



lu podejmowania decyzji zakupu” Engela, Kollata i Blckwella, a wiec w sytuacji
duzego zaangazowania w zakup, kiedy to istnieje silna motywacja do poszukiwania
informacji o alternatywach zaspokojenia potrzeby, wyodrebnione zostaty trzy grupy
pozamarketingowych czynnikéw, determinujgcych wrazliwosé¢ konsumentéw na
marki:
e odnoszgce sie do charakterystyki konsumenta:

o motywy,

o wartosci,

o styl zycia,

o 0sobowos¢;
¢ odnoszace sie do wptywdw spotecznych:

o kultura,

o grupa odniesienia,

o rodzina,
e odnoszgce sie do wplywow sytuacyjnych1.

Podobna klasyfikacje czynnikéw wptywajacych na decyzje zakupowe konsumen-
téw, a wiec takze na ich wrazliwos¢ na marke, prezentuje Ph. Kotler'2. Autor ten
wyrdznia oprocz czynnikdow marketingowych, trzy grupy czynnikéw pozamarketin-
gowych:

e spoteczno-kulturowe,
e psychologiczne,
e 0osobiste’3.

Ze wzgledu na wspomniane podobienstwo obu klasyfikacji, ponizej oméwione
zostang kolejno poszczegdlne grupy zgodnie z porzadkiem klasyfikacji Kotlera.

Na zespot czynnikdw spoteczno-kulturowych sktada sie kultura, subkultura,
klasa spoteczna, grupa odniesienia, rodzina, rola i status itp. Kultura jest rezul-
tatem uczenia sie i nasladownictwa. Elementy akceptowane w jednej kulturze
moga by¢ (i niejednokrotnie sg) odrzucane i potepiane w innej, np. poligamia,
towarzyskie picie alkoholu, dbanie o higiene ciata. J. Szczepanski definiuje po-
jecie kultura jako ,0g6t wytwordéw dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niemate-
rialnych, wartosci i uznawanych sposobdw postepowania, zobiektywizowanych
i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach, przekazywanych innym zbiorowosciom

11J. Kall, op. cit., s. 74

12 Klasyfikacja czynnikow wg Ph. Kotlera opisana na podstawie pracy magisterskiej autorki niniejszego artyku-
t, Wplyw dziatan promocyjnych na zachowania nabywcow na przykiadzie przedsiebiorstwa SoftHard - oddzial
we Wioctawku, napisanej pod kierunkiem prof. dr. hab. Mirostawa Haffera w Katedrze Zarzadzania Przed-
sigbiorstwem Przemystowym i Polityki Przemystowej, UMK, Torun 2000

13 Ph. Kotler, op. cit., s. 161



i nastepnym pokoleniom”14. Do materialnych wytworéw dziatalnosci ludzkiej zali-
czy¢ mozna nastepujace przedmioty: samochody, ubrania, wyposazenie miesz-
kan itp. Pierwiastki niematerialne to pewne przyjete wartosci, przekonania, spo-
s6éb postrzegania otoczenia. Trzecim elementem kultury sg obowigzujgce wzory
i standardy zachowan. Kultura moze mie¢ bezposredni wptyw na zachowanie
konsumenta lub tez moze oddziatywaé poprzez rodzine, grupy spoteczne itp.
Wptyw kultury przejawia sie zwykle w:

¢ preferencjach w zakresie uzytkowania poszczegdlnych débr i ustug,

¢ odrebnosci zwyczajéw nabywczych,

e zroznicowaniu srodkéw promocji w poszczegolnych kregach kulturowych1s.

Odmiennosci w zakresie preferencji spozywanych i uzytkowanych produktéw
wywodzg sie gtdbwnie ze zréznicowania klimatycznego i przyrodniczego, jednak
sg one modyfikowane przez czynniki kulturowe, ktére determinujg réwniez spo-
soby nabywania débr i ustug, a wiec mozliwosci targowania ceny, zakupu kartg,
kredytowg itp. Zréznicowanie gustéw, zwyczajow i poglagdéw powoduje, ze w réz-
nych kulturach powinno sie stosowac¢ odmienne srodki promocyjne, ostroznie zas
dobiera¢ symbolike i strategie kreowania wizerunku marki.

Kazda kultura obejmuje mniejsze grupy zwane subkulturami. Cztonkowie sub-
kultury, oprécz norm i standardéw uznawanych przez kulture szersza, posiadajg
jeszcze jakie$ wtasne wzorce i idee. Czasem owe wzorce podkultury sg sprzecz-
ne z obowigzujgcymi w kulturze jako catosci. Subkultury bardziej bezposrednio
niz kultura oddziatujg na cztowieka, odrézniajac go i identyfikujac. Czesto sg pod-
stawg wyodrebnienia segmentu rynku, zatem wiedza na ich temat jest w zakresie
kreowania marek (i nie tylko) bardzo przydatna.

Niejednokrotnie w danej spotecznosci mozna wyrézni¢ w miare jednolite, ho-
mogeniczne warstwy zwane klasami spotecznymi. Klasa spoteczna jest to ,wielka
zbiorowos$¢ spoteczna, wyodrebniona w roznych koncepcjach naukowych z uwagi
na istotne wspoélne cechy taczace jej cztonkéw”. Dodatkowo Weber zauwaza, ze
cztonkowie takiej grupy majg podobne szanse na zaspokojenie swoich potrzeb,
co wynika z takich charakterystyk, jak: zawéd, dochdd, majatek, wyksztatcenie
czy tez wyznawane wartos$ci’e.

Grupy odniesienia z kolei to ogdt grup majacych bezposredni badz posredni
wptyw na zachowanie i postawy jednostki. Pierwsze z nich, nazywane czton-
kowskimi, to te, do ktérych jednostka przynalezy, np. rodzina, przyjaciele (grupy
pierwotne) lub grupa religijna, zawodowa (grupy wtérne). Omawiajgc natomiast

14 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, Polskie Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1967, s. 47

15°S. Gajewski, Zachowanie sie¢ konsumenta a wspéiczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
L6dz 1997, s. 119

16 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Graffiti BC, Torun 1997, s. 93
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grupy o posrednim oddziatywaniu trzeba wymieni¢ grupy aspiracyjne, do ktérych
jednostka chciataby naleze¢ oraz grupy dysocjacyjne, ktérych system wartosci
i zachowania jednostka odrzuca'l?. Grupy odniesienia dostarczajg cztowiekowi
kryteriow oceny postepowania wtasnego i innych ludzi, pokazujg nowy styl zycia
itp. Dlatego wtasnie przedsiebiorcy bardzo czesto prébuja bezposrednio dotrze¢
do osoby ksztattujgcej te opinie, czyli lidera opinii. Zaznaczyé¢ nalezy, ze rézne
grupy odniesienia majg zréznicowany wptyw na wrazliwos¢ swoich przedstawi-
cieli oraz ,konsumentéw aspirujacych” odnosnie marki. Liczyé sie tu bedg nie
tylko informacje o produkcie, jakie dana marka bedzie przekazywaé, ale takze
wizerunek, jaki bedzie przenosita na swoich uzytkownikow. Nie wszystkie gru-
py odniesienia wymagajgq uzytkowania produktéw konkretnych marek, czasem
wystarcza tylko narzucona kategoria produktu. Ponadto wptyw grup odniesienia
réznicuje sie w zaleznoéci od fazy cyklu zycia produktu. W fazie wstepnej, gdy
produkt jest wprowadzany na rynek, grupa odniesienia oddziatuje przede wszyst-
kim na decyzje odnosnie samego zakupu, praktycznie catkowicie abstrahujac
od wyboru marki. Zmienia sie to juz w fazie wzrostu, w ktérej grupa odniesienia
moze wymagac juz od swoich cztonkoéw konkretnych grup marek, a nasila sie to
w kolejnej fazie — dojrzatosci, kiedy to zwykle konkretne marki beda swiadczyty
o przynalezno$ci do danej grupy i umozliwiaty konsumentom utozsamianie sie
z dang grupa. W schytkowym etapie cyklu zycia produktu wptyw grupy odniesie-
nia na konsumenta ulega ostabieniu’8.

Kultura, subkultura i w szczegdélnosci wtasnie grupy odniesienia uczg konsu-
mentow symboliki marki, uwrazliwiajg ich na marke lub tez wrecz przeciwnie,
sprawiajg, ze marka staje sie mato waznym elementem w procesie zakupu.

Jednga z pierwotnych grup odniesienia jest rodzina, definiowana jako ,podsta-
wowy rodzaj grupy spotecznej wystepujacy we wszystkich typach spoteczenstwa,
utworzony przez osoby potaczone pokrewienstwem, matzenstwem lub adopcja,
ktére mieszkajg razem, prowadzg wspolne gospodarstwo domowe i wspdlnie
uczestniczg w realizowaniu celéw zwigzanych w danej kulturze z wychowaniem
dzieci’19. Rodzina ksztattuje w sposdb najbardziej bezposredni gusty i ambicje jej
cztonkdw, generuje potrzeby i stwarza materialne podstawy do ich zaspokojenia.
Dodatkowo nalezy podkre$li¢, Zze decyzje dotyczace zakupu uzaleznione sg od
tego, kto ma w rodzinie pozycje dominujaca: maz, zona, czy tez jest to uktad
partnerski.

Kazda jednostka w danej spotecznosci posiada pewng pozycje, okreslang jako
status. Wigze sie z tym caty zespot oczekiwan, przywilejow, praw, obowigzkow, kto-
re sg danej pozycji spotecznej niejako przypisane. W zwigzku ze statusem spotecz-
nym obowigzuje odpowiedni styl ubierania sie, posiadanie konkretnych marek débr

17]. Kall, op. cit., s. 21; Ph. Kotler, op. cit., s. 163
18J. Kall, op. cit., s. 23
19 K. Olechnicki, P. Zatecki, op. cit., s. 93
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materialnych, np. samochdd, komputer, poza tym przypisane sg pewne okreslone
typy rozrywek, np. teatr, mecze pitkarskie itd. Wszystko to wptywa na wrazliwosé
w odniesieniu do konkretnej klasy marek kupowanych produktow.

Kolejng grupg czynnikéw oddziatujacych na preferencje nabywcy w odniesieniu
do sposobow zaspokajania swoich potrzeb sg czynniki osobowe, do ktérych nale-
zy m.in. wiek i etap zycia. Czynniki te determinujg powstawanie réznych potrzeb,
typowych dla danego okresu dojrzewania cztowieka. Innego typu produkty i réznej
specyfiki marki poszukiwane beda przez osoby w réznym wieku. Bardzo duze zna-
czenie ma tu takze sytuacja ekonomiczna okreslana przede wszystkim przez wiel-
kos$¢ dochodu i jego stabilnos¢ w czasie. Im wyzszy bedzie dochdd, tym chetniej
cztowiek bedzie przeznaczat go na marki luksusowe. Wreszcie istotng role spetnia
styl zycia danej jednostki, ktéry jest podstawowym kryterium segmentaciji rynku.
Styl zycia przejawia sie w nastepujacych dziedzinach:
¢ przynaleznos¢ kulturowa,
sposoéb ubierania sie i urzadzania mieszkania,
higiena i ochrona zdrowia,
ilos¢ i struktura czasu wolnego,
kontakty spoteczne i wiezi nieformalne,
charakter pracy?20.

Na tej podstawie mozna wyrézni¢ wiele styldw zycia, ktorych efektem jest
okreslony stopien wrazliwosci na marke oraz dokonywanie wyboru okreslonej
kategorii marek.

Na postepowanie cztowieka jako nabywcy niematy wptyw ma takze jego oso-
bowos¢, czyli ,specyficzne cechy psychologiczne, charakteryzujgce dang osobe,
ktére prowadzg do wzglednie logicznych i trwalych sposobdéw reagowania na
otoczenie™1. Réwnie wazne jest samookreslanie sie jednostki, tzn. sposéb po-
strzegania samego siebie. To, jak wzbudzi¢ zainteresowanie klienta markg zalezy
wtasnie od jego cech osobowych i od tego, jaki obraz samego siebie wyksztatcit
sie w jego Swiadomosci oraz za jakg osobe chciataby uchodzi¢ w towarzystwie:
nowoczesng czy konserwatywna, ekstrawagancka czy skromng, spontaniczng
czy rozwazng itd.

Do bodzcow oddziatujgcych na postepowanie konsumenta nalezg takze czyn-
niki psychologiczne, czyli motywacja, percepcja, proces uczenia sie oraz prze-
konania i postawy. Motywacja to ,zespét uswiadomionych lub nieswiadomych
czynnikéw, nadajacych kierunek (...) dziataniom, postawom i reakcjom uczucio-
wym; daznos$¢ do osiagniecia okreslonych celéw lub zaspokojenia potrzeb”22.

'S, Gajewski, op. cit., s. 127
I Ph. Kotler, op. cit., s. 170
2 K. Olechnicki, P. Zatecki, op. cit., s. 134
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Potrzeba staje sie motywem do dziatania, gdy osiggnie na tyle wysoki poziom,
by podmiot odczuwajgcy napiecie nig spowodowane, postanowit ja zaspokoi¢
podejmujac dziatanie. Rézne teorie motywacji dajg producentom rézne spojrze-
nie na zaspokajanie potrzeb przez konsumentéw. Dla przyktadu teoria Maslowa
mowi, ze cztowiek zaspokaja swe potrzeby wg pewnej hierarchii. Aby podejmo-
wac dziatanie w celu zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu, tj. szacunku i sa-
morealizacji, cztowiek musi mie¢ zaspokojone potrzeby podstawowe, tzn. fizjo-
logiczne, bezpieczenstwa i asocjacji. Na kazdym poziomie konsument wykazuje
wrazliwos$¢ na innego typu marki, co zostato zaprezentowane na rysunku 6.

Rysunek 6. Dopasowanie marek do potrzeb konsumentéw

potrzeba rodzaj marki przyktad
Potrzeby Marki okreslajace Body Shop
samorealizaciji postawe obywatelska

Potrzeby szacunku

; . Marki okreslajgce status Jaguar

i uznania

Potrzeby spoteczne Marki okreslajace grupe Levi
towarzyska

Potrzeby Marki opiekuncze Halifax

bezpieczenstwa

Potrzeby

. . Produkty niemarkowe
fizjologiczne

Zrodto: Swiss Re, 1999, podano za: L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, op. cit.,
s. 174
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Przedsiebiorca powinien zatem okresli¢, jakim potrzebom dana marka wyjdzie
naprzeciw i uswiadomic¢ to odpowiedniemu segmentowi rynkowemu w procesie
komunikaciji.

Na zachowanie konsumentéw wptyw ma réwniez to, w jaki sposéb odbierajg
oni bodzce wysytane przez otoczenie, co do nich dociera, a co pozostaje niezau-
wazone. Jednym stowem wazna jest percepcja rozumiana jako: ,selektywny od-
biér bodZzcéw i informacji naptywajacych z otoczenia oraz ich wewnetrzne orga-
nizowanie i porzadkowanie wedtug wzorcéw znaczeniowych”23. U potencjalnych
nabywcow wyrdznia sie nastepujgce rodzaje procesow percepcji:

o selektywna uwaga — ludzie dostrzegajg przede wszystkim bodzce: zwigzane

z ich potrzebami, ktérych oczekujg oraz te, ktére ich pozytywnie zaskoczg;
¢ selektywne znieksztatcanie — konsumenci dopasowujg otrzymywane informacje

do swoich schematéw myslowych;
¢ selektywne zapamietywanie — zapamietywane sg przede wszystkim informacje

potwierdzajgce stusznos¢ postaw i przekonan odbiorcow?4.

Marka jako specyficzny nosnik informacji o produkcie bedzie zatem odbierana
przez konsumentéw zgodnie z ich sposobem postrzegania $wiata. Producenci
mogq dotozy¢ wszelkich starah do tego, aby wykreowal konkretny wizerunek
marki, jednak to konsument ostatecznie sam zadecyduje, ktére informacje
i w jakim ksztatcie wykorzysta do stworzenia sobie obrazu marki, a co za tym
idzie, takze preferencji w stosunku do niej25. Producent moze zwiekszac¢ zainte-
resowanie swoim produktem podsuwajac potencjalnym konsumentom pewne po-
zytywne skojarzenia z marka, odwotywac sie do dobrych doswiadczen nabywcow
z innymi wyrobami tej firmy oraz do tradyc;ji i reputacji. Jest to skuteczne dzieki
zachodzacemu w cztowieku procesowi uczenia sie na podstawie doswiadczen
wiasnych i innych ludzi.

Uczenie sie prowadzi do wyksztatcenia w czlowieku pewnych postaw i przeko-
nan, ktére rowniez beda determinowaty jego zachowanie na rynku débr i ustug.
To, co klient mysli o przedsiebiorstwie i jego produktach, jak je ocenia itp. bedzie
pozytywnie lub negatywnie wptywac na sprzedaz towaréw. Jedng z podstawowych
funkcji postaw jest funkcja praktyczna, polegajaca na uproszczeniu konsumentowi
procesu dokonywania wyboréw poprzez jednoznaczne okreslenie jego stosunku
wobec marki. W tym przypadku postawa bedzie automatycznie ttumaczyta jego wy-
bér. Nawigzujac do drugiej funkcji postawy — obronnej, konsument bedzie wrazliwy
na wptyw marki o pewnym konkretnym wizerunku, prestizu, utatwiajacej mu okre-
$li¢ swoje miejsce w spotecznosci, zlikwidowacé poczucie niepewnosci w zwigzku

2 K. Olechnicki, P. Zatecki, op. cit., s.153

24 Ph. Kotler, op. cit. s., 172-173

% Porownaj: J. T. Copeland, Succesfull brand repositioning. Aspirational vs. achievable strategies,
McKinsey&Company, 2001, http://www.mckinsey.com/practices/marketing/ourknowledge/pdf
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z wlasng przecietnoscia. Istotha w odniesieniu do omawianego tematu jest takze
ekspresyjna funkcja postawy, determinujgca wybory marek pozwalajacych konsu-
mentom wyrazac ich osobowos¢ i komunikowac jg innym ludziom26.

Przekonania i postawy prowadza do wzglednie statych i konsekwentnych za-
chowan, zatem sg bardzo waznym elementem z punktu widzenia producenta,
ktéry powinien bezustannie sie tym interesowac¢ — tym bardziej, ze trudno jest
zmieni¢ nastawienie negatywne.

Czynniki, ktére oddziatywajg na konsumenta indywidualnego, ksztattujac jego
wrazliwos¢ na marke, majg takze znaczenie w przypadku klientéow instytucjonal-
nych. Wprawdzie zakupy dokonywane przez te kategorie nabywcow charakteryzu-
ja sie tym, ze poparte sg w duzej mierze racjonalnymi przestankami, jednak czynnik
ludzki zaangazowany w ten proces sprawia, ze na wybor produktu majg wptyw
takze emocje uksztattowane przez oméwione wczesniej czynniki2?.

Wiekszos$¢ decyzji zakupowych konsumenci podejmujg na tyle szybko, czesto
i wrecz rutynowo, ze zwykle nie zastanawiajg sie nawet i nie zdajg sobie sprawy
z tego, ile czynnikdw wptyneto na owg decyzje. W literaturze dotyczacej analizy
wrazliwosci konsumentéw na marke, mozna odnalez¢ takze nieco odmienny od
przedstawionych do tej pory, zestaw determinant wyboréw konsumenckich. Taka
przyktadowa klasyfikacja obejmuje:

o fizyczne wtasciwo$ci produktu (marki),
doswiadczenie uzytkownika z marka,

e opakowanie,

e cene,

e premie, gwarancje,

® ZwWyczaje, przyzwyczajenia,

¢ rekomendacje znajomych,

o rekomendacje ,ekspertéw”,

e wygodny dostep do dystrybutoréw produktu,
¢ indywidualne umiejetnosci sprzedazowe handlowcow,
o ustugi przysprzedazowe,

o prestiz dystrybutora,

o reklame i wystawiennictwo,

o specyfike producenta, np. lokalizacje,

e poziom NOwoSCi,

o okazyjnos¢,

o dostepnosc,

o wizerunek marki lub spoteczng akceptacje2s.

26 J. Kall, op. cit., s. 81

¥ Poréwnaj: L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, op. cit., s. 173

2 W. F. Brown, ,,The determination of factors influencing brand choice”, Journal of Marketing; kwiecien, 1950,
s. 702-703
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Powyzsza klasyfikacja sktada sie z czynnikow (badz grup czynnikéw) odno-
szacych sie do produktu lub sytuacji zakupu. Cze$¢ z nich stanowi swiadome
oddziatywanie producenta na rynek nabywcéw poprzez podstawowe instrumenty
marketingowe. Autor stusznie podkresla, ze poszczegdlne elementy ksztattuja sie
odmiennie w odniesieniu do marek réznych kategorii débr i ustug, a — co za tym
idzie — wptyw poszczegoélnych elementdw na wybér marki bedzie ksztattowat sie
odmiennie dla kazdego przypadku. Wniosek ten dotyczy nie tylko ré6znorakich ka-
tegorii produktéw, ale tez potwierdzany jest przez fakt indywidualnosci kazdego
konsumenta w procesie zakupu, co z kolei wynika z wielu opisanych juz wcze-
$niej determinant, takich jak spoteczno-kulturowe, osobowe, psychograficzne29.

Wracajgc do zaprezentowanej klasyfikacji — pierwszg z wymienionych (co
nie oznacza, ze o najwiekszej sile wplywu) grup czynnikdw sg specyficzne
cechy produktu danej marki. Produkt, ktérego istotg jest zaspokojenie konkretne;j
potrzeby, jest wyposazony w pewne cechy dostarczajgce konsumentowi (bgadz
nie) dodatkowej korzysci praktycznej (np. funkcja, trwatosé,), badz emocjonalne;j
(np. estetyka produktu). Fakt ten moze motywowa¢ nabywce w wiekszym lub
mniejszym zakresie do wyboru lub odrzucenia danej marki. Podobnie oddziaty-
wacé bedzie wyglad opakowania zawierajgcego wizualne elementy marki, poziom
ceny, dostepnos¢ produktu, reklama i inne z wymienionych elementéw ksztatto-
wanych przez producentow.

Kolejny czynnik dotyczy doswiadczenia uzytkownika z produktem. Jest on
w pewnym sensie zwigzany z cechami produktu, gdyz jakos¢ wyrobu, jego funk-
cje dodatkowe oraz inne charakterystyki bedg mialy wptyw na poziom satysfakcji
konsumenta, ktéry wycigga wnioski ze swoich wyborow, uczy sie, a przy kolejnych
decyzjach odwotuje sie do swojego doswiadczenias3.

Wsrdd czynnikéw rozdzielony zostat wptyw porad znajomych (przyjaciot, sasiadéw
i innych) od doradztwa ,ekspertow”, czyli np. fachowcéw z danej dziedziny, sprze-
dawcéw, os6b wykorzystujacych rézne marki danej kategorii produktu w ramach
swojej pracy zawodowej itp. Jest to uzasadnione faktem, ze kazdy nabywca posiada
inng charakterystyke psychograficzna, w zwigzku z czym czes$é z nich bedzie bar-
dziej przywigzywata wage do opinii znajomych, a czes¢ — do ,ekspertow”. Przy okazji
indywidualne umiejetnosci sprzedazowe handlowcoéw bedg wptywaty na wybor marki
przez potencjalnych nabywcéw w zaleznosci od tego, komu ci ostatni bedg skfonni
bardziej zaufa¢, ale tez z drugiej strony bedg oddziatywac na owg sktonnos¢, zwtasz-
cza, jesli sprzedaz potgczona zostanie z promocjg osobistg konkretnej marki.

Zgodnie z teorig dyfuzji i adaptacji innowacji Rogersa, istnieje grupa osob,

¥ Poréwnaj: W. F. Brown, op. cit., s. 705

3 Porownaj: J. Harris, M. Uncles, ,,A Practical Framework for Investigating the Factors that Influence Brand
Choice in Repeat-Purchase Markets: The Case of Executive Airline Travel”, Competitive Paper for Australian
and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC), Gold Coast, listopad 2000, s. 498
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ktorzy chetnie i stosunkowo szybko decydujg sie na zakup nowej marki, bedace;j
tzw. ,nowoscig rynkowg”31. Badania konsumentéw wykazaty, Ze wysoki stopien
nowosci produktu wzbudza w niektérych nabywcach che¢ wyprébowania nowej
marki32. Z drugiej strony, zgodnie z teorig Rogersa, przewazajaca czes¢ konsu-
mentéw woli ograniczaé ryzyko, nabywajac produkty nie bedace zupetng nowo-
Scig na rynku. Zatem wptyw stopnia nowosci produktu na decyzje nabywcéw nie
jest jednoznaczny, niemniej jednak powinien by¢ analizowany.

Okazyjnos¢ jako determinanta wyboru marki moze by¢ rozumiana dwojako. Po
pierwsze moze by¢ efektem odpowiedniego uksztattowania instrumentéw mar-
ketingowych przedsiebiorcy, tworzacych w rezultacie niepowtarzalng wartos¢ dla
klienta. Owa niepowtarzalno$¢ sprawia, ze oferta staje sie w danej chwili jedyng
takg okazjg. Z drugiej strony to klient moze znalez¢ sie w sytuacji, w ktérej od-
czuwat bedzie koniecznos¢ zaspokojenia pewnej potrzeby w nietypowym czasie,
miejscu lub w innych niestandardowych warunkach, a dana marka akurat bedzie
dostepna.

O opisywanych powyzej czynnikach nalezy powiedzie¢, ze poza oddziatywa-
niem (pozytywnym badz negatywnym) na decyzje konsumentéw odnosnie wyboru
marki, podlegajg takze wzajemnym interakcjom. Elementy, takie jak: cena, cechy
produktu, opakowanie, dostepno$c¢, reklama i inne muszg by¢ zintegrowane, aby
wzajemnie wspomagaty swojg site. Przykladowo prestiz marki wynika z dziatan
marketingowych przedsiebiorcy i jednoczesnie determinuje ich ksztatt. Takich wza-
jemnych powigzan mozna by wymienia¢ wiecej. Zaprezentowane czynniki nie sg
bowiem odrebnymi, niezaleznymi grupami uwarunkowan, ale wzajemnie okreslaja-
cymi sie i ksztattujgcymi determinantami wyboréw konsumenckich.

Jak juz wczesniej zostato wspomniane, kazdy nabywca indywidualnie odbie-
ra bodzce marketingowe i pozamarketingowe. Fakt odmiennego oddziatywania
powyzszych elementdw na poszczegdlnych konsumentéw tlumaczy sie przede
wszystkim odmiennymi cechami psychograficznymi konsumentéw oraz odmien-
nym doswiadczeniem. Autorzy kolejnego modelu wplywdéw na wybory marek,
zwlaszcza w przypadku podejmowania decyzji zakupowych po raz kolejny (czyli
jesli chodzi o zakupy powtarzalne) skupiajg sie gtéwnie wtasnie na relacjach pomie-
dzy doswiadczeniami z przesztosci, zamiarami i doswiadczeniami biezgcymi, ktére
podlegajg oddziatywaniom czynnikéw sytuacyjnych i percepcji nabywcy33. Model
zaprezentowany zostat na rysunku 7.

Doswiadczenie to ,0goét obserwacii, przezy¢ i umiejetnosci zdobytych przez
jednostke lub szerszg zbiorowos¢ spoteczng” lub tez ,wiedza uzyskana poprzez

3UE. M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 1995, s. 162
32W. F. Brown, op.cit., s. 703
33 Model opisany na podstawie: J. Harris, M. Uncles, op. cit., s. 497-500
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obserwacje” a nie studia teoretyczne34. Doswiadczenia z przesztosci stanowig
rezultat kombinacji takich elementéw, jak postawy, zachowanie, nawyki oraz
bodzce wspomagajace, jakie towarzyszyty w procesie zakupu w poszczegdlnych
okresach z przesztosci.

Rysunek 7. Czynniki wplywajace na wybory marek przy zakupach powtarzal-

nych

wczesniejsze
doswiadczenia

nawyk
t-1,t-2 ...

v
wczesniejsze
zachowania
1,62 ...

i1

wczesniejsze
postawy
t-1,t-2 ...

l

bodzce
wspomagajace
t-1,t-2 ...

t - okres biezacy

wptywy
sytuacyjne
t

!

intencje,
zamiary
t

h 4

percepcja
ostatniej
sytuacji

zakupowej

biezace
doswiadczenia

biezace
zachowania
t
biezace

postawy
t

wptywy
sytuacyjne
t

Zrodto: J. Harris, M. Uncles, ,A Practical Framework for Investigating the Factors that In-
fluence Brand Choice in Repeat-Purchase Markets: The Case of Executive Airline Travel”,
Competitive Paper for Australian and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC), Gold

Coast, listopad

2000, s. 497

3 K. Olechnicki, P. Zatecki, op. cit., s. 46-47
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Pierwsza zmienng ksztattujacg doswiadczenia z przesztodci sg zachowania
konsumenta w odpowiednich okresach wczesniejszych. Chcac zaspokoié potrze-
be, ktéra sie wowczas ujawnita i ktéra zainicjowata proces zakupowy, konsument
znalazt sie w okolicznos$ciach, kiedy to musiat podja¢ decyzje odnosnie tego, w jaki
sposob i jakg markg z danej kategorii produktéw owag potrzebe zaspokoi. Sytuacje
takie powtarzaty sie w przesztosci i w rezultacie konsument zgromadzit na podsta-
wie obserwacji oraz przezy¢ pewien zaséb wiedzy i umiejetnosci, ktére wykorzysta
w kolejnych procesach zakupowych.

Nawyk rozumiany jako zachowanie, ktére ,w rezultacie czestego powtarzania
przestato wymagac koncentracji uwagi”, wynikaé moze z uczestnictwa w zyciu
spotecznym danej zbiorowosci, gdzie zachodzg interakcje pomiedzy jednostka-
mi, utrwalajgce istniejacy porzadek spoteczny3s. Zachowanie zgodne z nawy-
kiem ogranicza subiektywnie postrzegane ryzyko — tatwiej jest bowiem korzystaé
z dotychczas kupowanej marki, niz sprébowaé nowej, zwtaszcza jesli konsument
nie dostrzega wigkszych réznic pomiedzy nimi.

Postawa w przesztosci, czyli sktonnos¢ do reagowania w okreslony sposéb
w réznych sytuacjach, uksztattowata sie na podstawie doswiadczen, zachowan
i nawykow i jednoczesnie determinowata owe zachowania. Generalnie przyjmuje
sie, ze pozytywna postawa wobec marki determinuje jej wybdr sposréd marek
konkurencyjnych36é. Nie jest to jednak do konca prawda, jesli chodzi o zakupy
powtarzalne. Poczagtkowe postawy, wczesniejsze od doswiadczen z produktem,
mogq by¢ relatywnie stabe. Ponadto wiadomo, ze oczekiwania konsumentéow
odnosnie produktéw zaspokajajacych ich potrzeby ulegajg cigglym ewolucjom,
co z kolei wplywa na zmiany postaw wobec marek dostepnych na rynku
i determinuje kolejne zachowania rynkowe.

Wplyw poczatkowych doswiadczen nabywcy wzmachniany jest bodzcami
zewnetrznymi, jak np. reklama czy informacje przekazywane tzw. ,pocztg panto-
flowg”. Rolg reklamy w odniesieniu do zakupdw powtarzalnych jest utrzymywanie
marki w $wiadomosci konsumenta, wzmacnianie pozytywnych postaw itp. Nie-
jednokrotnie jednak, aby zmieni¢ nawyki i postawy nabywcéw potrzebne jest
wykorzystanie innych instrumentéw oddziatywania z szerokiej gamy narzedzi
marketingowych i innych.

Sposréd wszystkich doswiadczen z przesziosci najwiekszy wptyw na biezace
zachowanie ma ostatnia sytuacja zakupowa, a raczej jej percepcja przez konsu-
menta, ktéry dokonat zakupu i/lub uzytkowat produkt. W potaczeniu z aktualnymi
wptywami sytuacyjnymi, czyli czynnikami zewnetrznymi, ktére determinujg rynko-
we zachowania nabywcéw oraz catkowitym dotychczasowym doswiadczeniem,
okreslajg zamiary konsumenta odnosnie wyboru marki. Intencje majg swoj udziat

3 1bid., s. 138
3¢ Porownaj: D. Aaker, Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996
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w ostatecznej podjetej decyzji, jednak nie przesadzajg jeszcze o niej. Dopiero pod
wplywem licznych, opisanych juz w niniejszym artykule, uwarunkowan sytuacyj-
nych intencje wywolujg ostateczne zachowanie, ktére po zakoriczeniu procesu
zakupowego juz jako doswiadczenie z przesztosci bedzie wspoétoddziatywato na
kolejne decyzje w procesie zakupdw powtarzalnych.

Wrazliwos¢ konsumentéw na marke przejawia sie w stosunku i posta-
wie do niej, a oczekiwang realizacjg jest w tym przypadku wybd6r owej marki
sposréd wielu konkurencyjnych na rynku. Na decyzje odnosnie wyboru mar-
ki wptyw ma wiele bodzcow, ktére w niniejszym artykule zaprezentowano.
Na zakonczenie nalezy jednak podkresli¢, ze czynniki ptynace z otoczenia ule-
gajq ciagtej ewolucji badz modyfikacji i na przestrzeni czasu w rézny sposob
i z réznym nasileniem bedg oddziatywaé na wrazliwo$¢ nabywcow na marke.
Przedsiebiorca powinien zatem permanentnie uzupetnia¢ wiedze na ich temat
i w odpowiedni sposdb ksztaltowa¢ instrumenty marketingowe — tak, by owg
wrazliwosé stymulowaty w pozadany dla producenta sposéb.

Podsumowanie

Marka razem ze wszystkimi swoimi atrybutami, odgrywa wazna role w procesie
decyzyjnym konsumentéw. Bedac narzedziem oddziatywania rynkowego przed-
siebiorstw, ma szanse wptyng¢ na wynik tegoz procesu. Skutecznos¢ stosowanie
marki jako instrumentu konkurowania, wyrdzniania sie i wptywania na decyzje na-
bywcze, uwarunkowana jest poznaniem oczekiwan strony popytowej wzgledem
petnionych przez marke funkgiji.

Autorka zaktada, ze identyfikacja czynnikow decydujacych o wrazliwosci kon-
sumentow na marke stanowi podstawe do skutecznego postugiwania sie markq i
jej wizerunkiem, jako instrumentem oddziatywania rynkowego. W zwigzku z tym
zatozeniem, autorka podejmuje probe identyfikacji czynnikéw, ktére stanowig o
podatnosci konsumentéw na oddziatywanie marki i jej atrybutéw. Autorka prze-
prowadza analize procesu decyzyjnego, ukierunkowang na wychwycenie kluczo-
wych determinant wyboru marki przez konsumenta, odnoszac sie zaréwno do
grup czynnikéw bedgcych pod kontrolg przedsiebiorstwa, jaki i poza nig. Autorka
odwotuje sie przy tym do réznych teoretycznych modeli decyzyjnych, ktére przy
pewnych zatozeniach, ukazujg kierunek oddziatywania poszczegdélnych czynni-
koéw, a takze zaleznosci, czy tez interakcje, jakim podlegaja.

Stowa kluczowe: marka, proces podejmowania decyzji, wrazliwos¢é na marke,
decyzje zakupowe, postawa, wybér, doswiadczenie, nawyk
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