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Wiodgce elementy decyzyjne w procesie zakupu
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Synopsis: Proces zakupu alkoholi wysokoprocentowych zinly jest do zakupu innych produktow
konsumpcyjnych, jednak zasadniczym problemem siajatrudniona komunikacja poguzy wiaci-
cielem marki a otoczeniem. Catkowity zakaz reklgmyplicznej w brasny alkoholowej nie pozwala na
standardowe zmasowane dziatania marketingowe skigv® do konsumentéw. Celem artykutu jest
przedstawienie wiagtych elementéw decyzyjnych konsumentéw alkoholi okgprocentowych
w optyce eksploracyjnej.

Wstep

Zmiany zachodge we wspoiczesnyréwiecie sprawiaj, ze znajomé¢ zasad pogpo-
wania konsumenta na rynku stata kwesth podstawow i niezkedng do opracowania stra-
tegii dziatania przedsbiorstwa. Rosgca konkurencja wymusza podejmowanie rozmaitych
krokéw w celu pozyskania i utrzymania zadowoleni@rka, a tym samym zapewnienia
diugookresowego sukcesu firmy. Satysfakcja nabywtdwluczowy warunek odnoszenia
sukceséw na zattoczonych towarami rynkach. Czymrmigce wpltyw na decyzje zakupowe
konsumentéw stanowiwyznacznik kreowanidrodkow osggania rynkowych celéw strate-
gicznych.

Konsument dokongpy zakupu poszukuje satysfakcji, a nie yeginie okrélonych cech
fizycznych produktu. Reakgjna spetnienie oczekivigest poczucieze produkt dostarczyt
zadowolenia, spehnit duz nawet przewyszyt oczekiwania i poktadane w nim nadzieje
[Oliver, 1997, s. 61]. Z potencjalnych klientéw ama uczyné lojalnych nabywcéw, ofergg
precyzyjnie dobrane korzgi, jakie ptyry z przedstawionej oferty.

Znajoma¢ procesu podejmowania decyzji konsumenckich madrasze znaczenie dla
formutowania strategii przeddiiorstw. Umiegtnos¢ przewidywania tych decyzji i znajo-
maos¢ czynnikbw majcych wplyw na zachowania konsumenckie pozwala ngskanie
przewagi rynkowe;.

Gtéwnym atutem konkurencyjnym przegsiorstw funkcjonugcych w sektorze alkoholi
sg silne marki [Liczmaska, 2012, s. 328-337]. Paimgym utrudnieniem dla ich budowania
i utrzymywania silnej pozycji rynkowej jest catkdwizakaz reklamy publicznej alkoholi
wysokoprocentowych. Analiza czynnikdw determygmyich decyzje konsumentow w tym
specyficznym sektorze pozwala twoézkuteczne strategie rynkowe.

Decyzyjne aspekty zachowan konsumenckich

Problematyka zachowiskonsumentow jest jedrz najszybciej rozwijacych s¢ dyscy-
plin. Podstawy wspotczesnych teorii decyzji konsookéch zostaly okrdone w latach 60.
XX w. za pomog modeli podejmowania decyzji konsumenckich przerw takich jak:
F.M. Nicosia J.P. Engel, D.T. Kolatt, R.D. BlackWwety J.A. Howard i J.N. Sheth [Lyet
al., 2005, s. 216]. Celem tych pierwszych modeli za@fokonsumenckich byto zilustrowa-
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nie zintegrowanego modelu decyzji, zapgkawaly one nurt badanad analiz interakcji

i wplywem grup odniesienia na wybory produktu. Teatecyzji rozwigta sk rownoczénie

w dziedzinach takich jak: psychologia, socjologiarzdzanie, marketing czy ekonomia.
Zadaniem kadego modelu dotygzego zachowa konsumenckich jest proba racjonalnego
wyjasnienia wszelkich motywow pagiowania nabywcy.

Proces podejmowania decyzji konsumenckich w rzetstgéei moze dostarcza wielu
decyzji w jednym procesie decyzyjnym, ktérego wymik jest dokonanie zakupu. W proce-
sie zakupu rozrni¢ mazna cztery etapy [Garbarski, 2001, s. 6Zwiadomienie potrzeby,
rozpoznanie sposobéw zaspokojenia potrzeby, odesraatyw wyboru i zakup. W zatao-
éci od sytuaciji, rodzaju produktu, alezteastawienia decydenta [Payeieal, 1988, s. 534—
536], wymienione etapy madrwac diuzej lub krocej.

Zachowania konsumenckie obejmuyszystkie te czynrici, ktére poprzedzajnabywa-
nie przez konsumenta débr i ustug, zachodztrakcie tego procesu oraz rgmtjg po nim
[Tyszka, 2004, s. 427].

Czynniki determinujgce decyzje konsumenckie

Zachowania nabywcow zalg tak samo od rozbudowanej potrzeby, jak i od wiedzy
0 sposobach jej zaspokajania. Potrzeba, czyli stirzuwania braku zaspokojenia [Kie
rawskiet al, 2010, s. 23-25], jest wgtng fazg kazdego procesu decyzyjnego zakupu. Kon-
sumenci kupuj, poniewa cha: zaspokai swoje potrzeby biologiczne, ozsgi¢ bezpiecznie,
wyrozniat siadna tle innych, ogjna¢ pewien status, zyskaresti, roztadowé swoje stresy
lub agres}, zaoszcedzi¢ czas.

Analizujagc czynniki determinujce decyzje konsumenckie, nalewyrézni¢ czynniki
obiektywne i subiektywne.

Czynniki ksztattupce decyzje konsument¢

P ——a
Czynniki subiektywne Czynniki obiektywne
- nawyki i zwyczaje, Ekonomiczne Pozaekonomiczne
- motywyl postrzeganie, - poda, - demograficzne,
- styl zycia, - ceny, - spoteczne,
- percepcja, - polityka sprzeday, - spoteczno-zawodowe,
- postawy | 0sobowég, - systemy informaciji instytucjonalnej, | - geograficzno-
- tradycja, o - poziom dochoddw, przyrodnicze,
- proces uczeniagi - kredyty, - cywilizacyjno-
- 0szczdnaci, kulturowe
- dotychczasowy poziom i struktura
spaycia

Rys. 1.Czynniki ksztattujce decyzje konsumentéwgctors affecting consumer decisipns
Zrédio: [Jang-Kresto, Mréz, 2006, s. 55-79].

Czynniki obiektywne majcharakter zewgirzny i wewrgtrzny oraz ekonomiczny i poza-
ekonomiczny. W czasie postizy dziataniem czynnikéw obiektywnych a momenterdjpo
cia decyzji przez konsumenta zaznaczajesszcze wptyw czynnikéw subiektywnych, ktére
modyfikuja reakcje konsumenta na oddziatywanie czynnikéwidiienych.

Zachowania nabywcze uwarunkowanenge tylko ekonomyj, analizujc je, naley bra
pod uwag réwniez aspekty psychologiczne, czynniki personalno-demiogyme, jak row-
niez spoteczno-kulturowe. Z punktu widzenia marketinggey ogromne znaczenie ma fakt,
ze wiele decyzji zakupowych podejmowanych jest pgatywem emocji [Taylor, 2000,
s. 39]. W marketingu poza identyfikagjotrzeb, ktére mma zaspokdi odpowiednio zapro-
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jektowanym produktem, kluczowe staje silentyfikowanie poszukiwanych przez konsu-
mentéw wartéci i emocji, ktére zostanzaoferowane w postaci wizerunku marki pilew-
ska, 2012, s. 195].

Znaczenie promociji, jako jednego z napwigzjszych czynnikow oddzialygych na za-
chowania konsumenckie, jest szeroko opisywanezwych dziedzinach ze wzglu na due
znaczenie praktyczne. Poszczeg6lne instrumenty gepnpetng rézne funkcje i mog
wspomaga realizacg odmiennych celéw rynkowych.

Uwarunkowania decyzji konsumenckich w sektorze alkoholi
wysokoprocentowych

Tradycje gorzelnictwa w Polscezgaja XVI w. Wodke produkowano gtéwnie na wsiach
w prymitywnych uradzeniach domowych, ale réwniev szlacheckich domach, do élzest
niezlednym elementem wkszaci spotka towarzyskich. Krajowy rynek napojow alkoho-
lowych zdominowany jest przez piwo, wédki i winané gatunki, takie jak: likiery, wermu-
ty, koniaki, whisky, gin czy rum, ciegzsie zdecydowanie mniejszym zainteresowaniem
konsumentéw. Sprzedaa zarazem spgcie wodki charakteryzuje wytaa Sezonowss.

W punktach sprzeds raportowany jest wzrost obrotow przed Wielkanoprawdziwy
szczyt sprzedg natomiast przypada na okres przedyBo Narodzeniem i Nowym Rokiem.

Usystematyzowanie kluczowych czynnikéw wptyw@jch na zachowania nabywcze
konsumentéw alkoholi wysokoprocentowych jest isgatnproblemem badawczym, szcze-
godlnie w kontekcie calkowitego wykluczenia reklamy publicznej jafaymy komunikaciji
z klientem.

Nabywca dokonujc wyboru produktu, gy do osigni¢ccia optymalnego stosunku po-
miedzy poziomem wigciwosci uzytkowych a wydatkiem na jego zakup — czyli do uaysk
maksymalnego efektu konsumpcyjnego za jedrortiktadéw. Zachowanie konsumentéw
jest najlepszym wyznacznikiem pozycji konkurencyjnearki. Wobec zaistniatej sytuaciji
decyzje zakupowe konsumentéw nabigidijiczowego znaczenia.

W artykule przedstawiono wyniki dwoch uzupeta@jch st bada. Pierwsze zrealizo-
wano metod wywiadu osobistego na prébie 1500 respondentowwidlalnych w Polsce
w roku 2007, drugie metadankiety bezpg&redniej na prébie 16 przedbiorstw (odpowia-
dajacych za 95,95% rynku) produlggyych dz importujcych alkohole wysokoprocentowe.

W celu ustalenia czynnikéw, ktore mdfluczowe znaczenie dla podejmowania decyzji
zakupowych, zapytano konsumentéw, czym kiggig, dokonujc zakupéw alkoholi wyso-
koprocentowych. Wyniki badaprzedstawia rys. 2.

Kluczowymi czynnikami stymulacymi decyzje zakupowegssilna marka i ekspozycja
produktu, czynniki te na pierwszym miejscu wskaz886 badanych. Klienci chkupowa
waodki opatrzone silpmarlg oraz doskonale wyeksponowane. Na trzeciej pozycjiewiele
mniejsz iloscig wskaza, znalazta s jakos¢ wyrobu. Pod tym pegiem mana rozumié
nie tylko ocer zawartdci, ale te wyglad zewrtrzny, schludne, eleganckie opakowanie
w stylu, z ktérym konsumenttzie chciat si utazsamia.

Na pitej pozycji znalazty si wartéici dodane, dalej przygtna cena. Wartgi dodane
pokazuj, jak wane g czynniki emocjonalne zwkane z dziataniami promocyjnymi
przedsgbiorstwa. Z p¢ciu pierwszych pozycjizacztery czynniki maj podiaze emocjonalne,
tak naprawd nawet wysoka jakid najczsciej oceniana jest subiektywnie (testy preferenciji)
wiec rowniez mozna zaliczy ja do decyzji opieracych s¢ na emocjach. Czynnik ceny
znalazt st na dosy odlegtej pozycji, czego przyczynmaze by fakt, iz ankietowani
mowigc 0 markach, ktore kupyjwypowiadag sie raczej o tych z wiszej potki cenowej,
a w przypadku ich wyboru cena odgrywa zdecydowami&jsze znaczenie.
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Rys. 2. Znaczenie poszczeg6inych czynnikbw w procesie -dgoym zakupu alkoholi
wysokoprocentowych z punktu widzenia konsumeiitae(importance of each factor in the
decision to purchase high-proof alcoholic beverafyjes the point of view of the consuer
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzobgda.

Na kolejnych pozycjach, réwnieznaczcych, jednak ju zdecydowanie mniej nite
omowione powyej, znalazly si: smak wyrobu, dogpnas¢, atrakcyjnéé opakowania, opi-
nia znajomych, przyzwyczajenie. Niewielkie znaceemia pochodzenie produktu, zaréwno
kraj pochodzenia, jak i producent oraz zaufanieniggo. Konsument wybiera raczej mark
nie zwracaic uwagi na jej producenta oraz kraj, w ktérym ziasteyprodukowana.

Podobne pytanie, szeregcg czynniki decyzyjne w procesie zakupu wddek, mada
réwniez przedstawicielom producentdéw z tego sektora.

Tab. 1. Ocena znaczenia poszczegllnych czynnikbw w precesicyzyjnym zakupu
alkoholi wysokoprocentowych przez przedstawiciglbqucentéw tego sektorahgsessing
the significance of individual factors in the déeis to purchase high-proof alcoholic
beverages from the point of view producers in seista)

Czynnjkj decyzyjne wszystk?cuhmft}vésrlz(:é:jbiorstw
(Decision factory (Indications by all 16 produce)s
Moda na mark 79
Silna marka produktu 74
Ekspozycja produktu 71
Doskpnasé 70
Opinia znajomych 66
Smak wyrobu 64
Atrakcyjnas¢ opakowania 64
Przystpna cena 63
Wartcsci dodane 62
Przyzwyczajenie 61
Jaka¢ wyrobu 57
Produkt zachodni 51
Produkt polski 45
Zaufanie do producenta 42

ijaénienie: skala punktowa 1-5, gdzie 5 jest aoesjwyzsz.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzobgdh.
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Na pierwszych pozycjach badani wskazuojod: na mark oraz silm marke produktu.
W przypadku wédek wkmie silna marka jest tym, co kugufonsumenci. Wigziciele uzna-
nych marek, zajmggych czotowe miejsca we wskazaniach populsch@apewnia sobie
prestiz, zaufanie, lojalné& konsumentéw, a dgki temu réwnig wysoki poziom sprzeds
oraz zyskow.

Najwyzsze wskazania mgjczynniki marketingowe, na ktére wplyw maproducenci
marek, na trzecim miejscu uplasowata sdpowiednia ekspozycja produktu. Konsumenci
rowniez wskazali ten czynnik, jako jeden z kluczowych, afidvyraznie, ze kadra odpowie-
dzialna za marketing wédek doskonale zna sytunajkowg oraz potrzeby konsumentow.
Odpowiednia ekspozycja produktéw jestisle pownzana ze wskazywanna czwartym
miejscu dosfpnaicia.

Producenci uwaajg tez, ze dla ich klientow bardzo waa jest opinia znajomych. W tym
miejscu warto wspomnéeréwniez o miejscach opiniotwoérczych. Za takie waaa jest sze-
roko pogta gastronomia, wszelkiego rodzaju puby, bary, dield. Wszystkie die przed-
siehiorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych #gdujg srodkéw na dziatania w tym
uwazanym za najbardziej presbiwy i opiniotworczy kanale dystrybuciji.

Oceniajc znaczenie czynnikdw w procesie decyzyjnym, n&jkgth pozycjach produ-
cenci wskazuj smak wyrobu, atrakcyj$é opakowania, przyspna cere, wartagci dodane
i przyzwyczajenie. Doskonale zdagobie spraw jak matej wagi czynnikiem jest jak®d
produktu, tak subiektywnie oceniana przy wyborzekinarddki, co mana bylo zauway¢
podczas degustacji probek towarowych. Najmniejs@czenie producenci — podobnie jak
konsumenci — przypisgjkwestii pochodzenia produktu, dotgycej zaréwno kraju pocho-
dzenia, jak i producenta.

Uwagi kohcowe

Z calej gamy dziaka marketingowych najbardziej skuteczngets zwihzane z bezpwed-
nim, publicznym dogpem do konsumenta, jak: reklama telewizyjna, radioprasa, bilbo-
ardy i inne. Producenci wodek bugaji promupc swoje marki oraz bigc udziat w walce
konkurencyjnej, ze wzgtlu na ograniczenia prawne nie majostpu do dziata reklamy
publicznej. W tej sytuacji wyoebnione stoisko sprzedawe pozostaje w zasadzie jedynym
miejscem, w ktérym mima komunikowa sie z konsumentem. To jedyne miejsce pozwala-
jace na komunikaejmarki wadki z obecnym, jak i potencjalnym konsumeem Dlatego te
tak wazne jest ustalenie, jakie czynniki determimdpcyzje konsumentéw.

Catkowity zakaz reklamy publicznej w sektorze albhwvysokoprocentowych nie wy-
kluczyt prowadzenia dziatamarketingowych. Przeprowadzone badania pozwoétgli, iz
przedsgbiorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych uzrajdowanie i utrzymywanie
silnych marek produktowych za gtowasddio przewagi konkurencyjnej. Fakt ten odzwier-
ciedla doskonatznajomd@¢ sytuacji rynkowej i uwarunkowadecyzji konsumenckich, po-
niewaz nabywcy wodek wszelkie czynniki zgwiane z mark produktu uznaj za kluczowe
podczas dokonywania zakupow.

Nie sposob przeoczyogromnego wptywu, jaki producenci wodek i prowagzrzez
nie dziatania marketingowe mapa upodobania i decyzje zakupowe nabywcow. Pratice
z kolei swietnie orientu sie w wadze czynnikow, ktérymi kiergisie ich klienci, dokonujc
zakupow.
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Key elements of the decision-making process in purchasing
high-proof alcoholic beverages

Summary

Changes occurring in the contemporary world makektiowledge of the rules governing

consumer market behaviour essential and indispén$abdeveloping a company’s strategy
of activity. Increasingly growing competition contpeompanies to take various measures
with a view to gaining and keeping customers datisdnd in that way guarantee the compa-
ny’s long-term success. Customer satisfaction ke condition for succeeding on highly
competitive markets. The key factors impacting hase decisions constitute an indicator of
achieving market strategic purposes.

The process of purchasing high-proof alcoholic bages is similar to purchasing other

consumer products; however, the major problemasirtipeded communication between the
brand owner and the environment. The entire baputatic advertising of alcoholic beverag-

es does not allow for running standard mass-scal&eting campaigns. The objective of the
present paper is to show the consumers’ key decisiaking elements in purchasing high-
proof alcoholic beverages seen from the explorativgle.



