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1. Wstep

Znaczenie marki na wspolczesnych rynkach systematycznie wzrasta, co jest
efektem coraz ostrzejszej walki konkurencyjnej. Réznorodno$é¢ ofert rynkowych
powoduje, ze marka staje si¢ narz¢dziem komunikacji migdzy producentem i kon-
sumentem. Jako nos$nik informacji marka jest obietnica, ze produkt ma cechy, ktdre
spelnia oczekiwania nabywcy, czyli konsumenta. Jest to szczegdlnie istotne w do-
bie dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow artykulow zywnosciowych. W warun-
kach zréznicowanego wyboru towaréw i ustug najpetniej uwidacznia si¢ znaczenie
marki dla konsumenta. Jednym z rynkéw, na ktorym obserwowane sa zmiany za-
chodzace w postrzeganiu i znaczeniu marki, jest rynek kawy.

Celem niniejszego opracowania byla analiza zachowan konsumenckich na ryn-
ku kawy, ze szczeg6lnym uwzglednieniem znaczenia marki, postrzeganej jej jako-
$ci oraz lojalnosci konsumentow.

2. Metodologia badan

Badania empiryczne przeprowadzono w formie badan ankietowych z konsu-
mentami kawy. Jako konsumenta przyjg¢to osobg, ktdéra przynajmniej raz w okresie
6 miesigcy poprzedzajacych badanie zakupila kawe. Lacznie w dwdch cyklach
badania w 2003 r. uczestniczylo 200 konsumentéw w okresach czerwiec — lipiec
oraz wrzesien — pazdziemik w Warszawie i woj. mazowieckim. Zakresem badan
objeto wybrane aspekty kapitalu marki. Okre$lono spontaniczng znajomos$¢ marek
kawy oraz przedstawiono ocene postrzeganej jakosci marek i submarek kawy na
podstawie S-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczalo ocen¢ najgorsza, a 5 — najlepsza.
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Przeanalizowano roéwniez wielkos¢ grup konsumentéw wybierajacych zawsze ka-
we tej samej marki.

3. Marka - podstawy teoretyczne

Definicja marki wedlug American Marketing Association wskazuje, iz jest to
nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja stworzona celem identyfikacji
débr lub ustug sprzedawcy oraz ich wyréznienia sposrod ofert konkurencji (Kotler
1994). Marke stanowi rowniez kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny.
Kombinacja ta, odrozniajac ofert¢ danego producenta od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbo-
licznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umozliwia osiagnigcie
wiodacej pozycji na rynku (Kall 2001). Marka okreslana jest rowniez jako produkt,
ktory zapewnia korzysci funkcjonalne tacznie z warto$ciami dodanymi, ktére kon-
sumenci cenia w wystarczajacym stopniu, aby dokona¢ zakupu (Jones 1986, cyt. za
Altkorn 1999). Sledanski (2002) natomiast wskazuje na marke jako na dwa roz-
laczne zbiory cech i wyobrazen dotyczace oferowanego produktu: cechy funkcjo-
nalne, obejmujace racjonalne korzysci i obietnice zwiazane z uzytkowaniem pro-
duktu, oraz wyobrazenia emocjonalne, na ktore skladaja si¢ emocje, otoczka pro-
duktu, czyli wartosci dodane.

Marka jest jednoczesnie obietnica, ze oferowany produkt bedzie zawsze repre-
zentowat okreslony zbidr cech fizycznych i korzysci dla konsumenta/uzytkownika
oraz gwarancjg jakosci produktu. Jakos$¢ postrzegana przez nabywcg obejmuje
wrazenie konsumenta o ogoélnej jakosci lub wyzszoéci oferty w relacji do zamie-
rzonego przez nabywce efektu/skutku w poréwnaniu z ofertami alternatywnymi
(Kall 2001). Kupujac produkt okreslonej marki, konsument wie, jaka jako$§¢ pro-
duktu, jakie walory sensoryczne, wreszcie jaki poziom ceny reprezentuje dana
marka (Gorska-Warsewicz 2001; 2002).

O znaczeniu marki dla konsumenta §wiadczy fakt, ze konsument nabywa ,,co$”
ponad towary i korzysci. W pierwszym rzg¢dzie kupuje on wyobrazenia, przy czym
wzgledy uczuciowe zwiazane z produktem majq przy decyzji zakupu o wiele wiek-
szg sile oddzialywania niz czynniki racjonalne (Huber 1994).

Marka umozliwia ponadto redukcje¢ ryzyka, jakie ponosi kupujacy: finansowe-
go (zwiazanego z okreslona kwota pieniedzy), dziatania produktu (w przypadku
zakupu nieznanej marki), fizycznego (wyrzadzenie szkody konsumentowi), spo-
fecznego (brak akceptacji), psychologicznego (niedopasowanie wizerunku marki i
wizerunku jej uzytkownika) oraz ryzyka straty czasu (Foxall, Goldsmith 1998).

Kapital marki jest okreslany jako zestaw zwiazanych z nig wlasciwosci, w
sktad ktérego wchodzi pig¢ skladnikow (Aaker 1991; Urbanek 2000b): lojalnos¢
wobec marki, $wiadomos¢ marki, postrzegana przez klientéw jakosé marki, skoja-
rzenia zwiazane z marka i inne warto$ci sktadowe.
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Lojalno$¢ konsumentow wobec marki jest jednym z elementéw jej kapitatu.
Jedna z definicji lojalnosci zaktada prezentowanie preferencyjnej postawy wobec
jednej marki przy dokonywaniu zakupéw produktu i wynika z pozytywnego utrwa-
lenia poprzednich dziatari. Konsument w ten sposob ogranicza ryzyko, oszcz¢dza
czas oraz osiaga korzystne rezultaty (Przybylowski, Hartley, Kerin, Rudelius
1998). Lojalnos¢ wobec marki jest efektem nauczenia si¢ przez konsumenta, ze
okreslona marka najlepiej zaspokaja jego potrzeby, przynosi mu pozadane przez
niego korzysci, a takze wytworzenia si¢ wig¢zi emocjonalnej konsumenta z marka
oraz tego, ze wizerunek 1 osobowos¢ marki odpowiadaja osobowosci i stylowi
zycia konsumenta (Foxall, Goldsmith 1998). Lojalnos¢ wobec marki jest traktowa-
na réwniez jako okreslone, nieprzypadkowe zachowanie podmiotu decyzyjnego w
odniesieniu do jednej lub wielu marek z ich zestawu, bedace funkcja psychologicz-
nego procesu podejmowania decyzji, przejawiajace si¢ w dlugim okresie (Loudon,
Bitta 1993, cyt. za Urbanek 2000). Powtarzalny zakup znanej marki warunkuje
redukcje ryzyka zwiazanego z zakupem (Kall 2001; Falkowski, Tyszka 2001).

Elementem kapitatu marki jest jej postrzegana jakos¢, definiowana jako zalety i
wady wyrobu badz ustugi, widziane oczami konsumenta. Oznacza to, ze stanowi
ona kategori¢ subiektywna i zalezy od osobistych upodoban nabywcy (Urbanek
2000b). Postrzegana jakos¢ to osad konsumentéw o ogélnej doskonalosci i wyz-
szosci wyrobu lub ustugi noszacych dang marke (Kirmani, Zeitham 1991, cyt. za
Urbanek 2000b). Jakos¢ marki jest postrzegana z wewngetrznego punktu widzenia
jako zgodno$¢ z okreslonymi warunkami i normami oraz z perspektywy zewnetrz-
nej, kiedy podstawa sa relatywne oceny konsumenckie dotyczace subiektywnie
postrzeganej jakosci poprzez pryzmat ofert konkurencji (Altkorn 1999). O jakosci
marki decyduja: jakos$¢ techniczna (wynik procesow technologicznych), jakosé
funkcjonalna (efekt kontaktow miedzy $wiadczacym ustuge a klientem) oraz ja-
kos$¢ emocjonalna (konsekwencja fascynacji konsumenta atrybutami marki).

Swiadomos$é marki, bedac elementem kapitatu marki, jest okreslana jako zdol-
no$é potencjalnego klienta do rozpoznania lub przypomnienia sobie, ze dana marka
nalezy do okreslonej kategorii produktow. Jest ona réwniez jednym z czynnikow
determinujacych sit¢ marki i w konsekwencji jej wartos¢ (Urbanek 2000a).

Na swiadomos$¢ marki sktadaja si¢ rozpoznawalnos¢ i pamigé. Rozpoznawal-
no$¢ marki to zdolnos¢ konsumenta do potwierdzenia poprzedniego kontaktu z
marka w momencie powtdomego z nig kontaktu (Urbanek 2000b). Jest to mozli-
wos$¢ wskazania znajomej marki sposréd podanej grupy marek danego produktu
(tzw. $wiadomos¢ asystowana) (Kall 2001). Pamigé¢ oznacza zdolno$é konsumenta
do przypomnienia sobie nazwy marki w momencie, gdy podana jest kategoria wy-
robéw lub potrzeba zaspokajana przez dana kategori¢ produktéw (Urbanek 2000b).
Konsument potrafi sam wymieni¢ markg jako jedna z kilku znanych mu w danej
kategorii produktu (tzw. swiadomos$¢ spontaniczna) (Kall 2001).
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4. Opis wynikow

Wsrdd oséb bioracych udzial w badaniach pierwotnych przewazaly kobiety
(stanowily one 54% respondentow). W badanej populacji najwigcej byto oséb w
wieku 19-30 lat — 47%. Druga i trzecig co do wielkosci grupe wiekowg stanowily
osoby w wieku odpowiednio 41-60 i 31-40 lat, najmniej byto 0s6b w wieku powy-
zej 60 lat — 8% badanej populacji. Pod wzglgdem wyksztalcenia najwigksza grupe
reprezentowaly osoby z wyksztalceniem $rednim — 35%, na drugiej pozycji upla-
sowala si¢ grupa osdb z wyksztalceniem wyzszym — 19%. Osoby z wyksztalce-
niem niepeilnym wyzszym to odpowiednio 12% badanej populacji, a z podstawo-
wym i zawodowym — 11%. Pod wzgledem wielkosci gospodarstwa domowego
przewazaly gospodarstwa 4-osobowe (28%). Kolejne miejsca zajmowaly gospo-
darstwa 2- i 3-osobowe — odpowiednio 23 i 10%, a takze gospodarstwa domowe
jednoosobowe —18%. Najmniejsza grupg respondentéw stanowily osoby pocho-
dzace z gospodarstw domowych 5-osobowych i wigkszych.

Rol¢ marki na rynku kawy w wybranej populacji konsumentéw przeanalizo-
wano przez okreslenie poszczegdlnych elementow kapitalu marki: spontanicznej
znajomosci marek i submarek kawy, postrzeganej jakosci marek kawy oraz lojal-
nosci konsumentdéw jako wielkosci grup konsumentow wybierajacych zawsze t¢
samg marke kawy. Przyjeto zalozenie, ze wzrastajgca rola marki jest zwigzana z
ugruntowanym kapitatem marki.

Najwyzsza spontaniczna znajomo$¢ marek kawy dotyczyta marek Tchibo
(86%) 1 Jacobs (84%). Tak wysokie wskazniki spontaniczne) znajomosci marek
nalezy tlumaczy¢ wilasciwym pozycjonowaniem marek, popartym intensywnymi
dzialaniami promocyjnymi i reklamowymi. Wyrazisty wizerunek marki jest wyni-
kiem konsekwentnej strategii marketingowej skierowanej do grupy ostatecznych
odbiorcow. Kolejnymi markami w hierarchii spontanicznej znajomosci okazaly si¢:
Nescafe (62%), Maxwell House (41,5%), Pedro’s (29%), Lavazza (23,5%). Pozo-
state marki kawy, m.in. Sahara, MK Cafe, Prima, Mokate, Sati, Ford, Astra, Idee
Cafe, cechowaly si¢ spontaniczna znajomoscia — ponizej 15%.

Marki o najwyzszej spontanicznej znajomosci charakteryzowaly si¢ réwniez
najwyzszymi wskaznikami deklaracji konsumentéw co do zakupu poszczegdlnych
marek. Konsumenci nabywali wigc marki najbardziej znane, a w miar¢ uptywu
czasu stawali si¢ wobec nich lojalni. Respondenci najczgsciej wybierali kawe mar-
ki Jacobs (78%), Tchibo (74%) oraz Nescafe (59%). Znaczna grupa respondentow
nabywata kawe marki Maxwell House (24%), Lavazza (21%) oraz La Festa (11%).
Mniejsza popularnoscia przy wyborze cieszyly si¢ kawy marki Mokate, Pedro’s,
Sati, Prima, Davidoff, Sahara oraz Astra.

W niniejszym badaniu przeanalizowano postrzegana jakos$¢ najczg¢sciej wybie-
ranych marek i submarek kawy. Postrzegana jakos¢, jako jeden z elementow kapti-
talu marki, pozwala na uszeregowanie marek wedlug subiektywnej opinii o jej
jakosci. Najwyzsze miejsca i $rednia powyzej 4 uzyskaly nastepujace marki: Ja-
cobs, Tchibo, Nescafe i Davidoff (tab. 1).
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Tabela 1. Postrzegana jakos¢ marek kawy

Marka Postrzegana jakosé marki Marka Postrzegana jakos¢ marki
Jacobs 4,58 Prima 3,29
Tchibo 4,47 Lavazza 3,25
Nescafe 4,28 Sati 3,11
Davidoff 4,23 Pedro's 2,77
Maxwell House 3,98 Idee Kaffee 2,67
MK Cafe 3,78 Sahara 2,48
Mokate 3,65 Fort 2,35
Aslra 3,58 Dobra Kawa (dyskont Biedronka) 1,94
Gala 3,45 Leader Price 1,67
N =200.

Zrédlo: badania wlasne (2003).

Wysokie wskazniki postrzeganej jakosci marki sa nastgpstwem tworzenia po-
zytywnego wizerunku opartego na jakosci produktu. Umozliwiaja rowniez wyod-
rebnienie marek premium oraz produktéw tanszych z kategorii economy. Przykla-
dem marki ocenionej wysoko przez konsumentow pod wzgledem postrzeganej
jakosci jest kawa Davidoff. Kawa ta zostala wprowadzona na rynek w polowie
2003 r. i jest przykladem wilasciwego pozycjonowania nowych marek kawy opar-
tego na ich jakosci, co zostalo poparte odpowiednimi dzialaniami marketingowy-
mi. Rynek produktéw premium rozwija si¢ rownie intensywnie jak rynek kawy
oferowanej pod markami handlowymi. Taka dywersyfikacja $wiadczy o coraz po-
wszechniejszym stosowaniu na rynku kawy strategii jakosciowo-cenowych.

Na rynku kawy w Polsce najwigksza lojalnos¢ mierzona odsetkiem oséb kupu-
jacych zawsze produkty tej samej marki wystapita w odniesieniu do marek Jacobs i
Tchibo (odpowiednio 45,5 i1 39,5% badanych — tab. 2). Kolejna w hierarchii lojal-
nosci uplasowatla sie marka Nescafe — wedlug deklaracji 28% badanych kupuje
zawsze kawg tej marki. Pozostale marki, w tym marki handlowe sa zawsze kupo-
wane przez mniejsze grupy konsumentoéw (ponizej 10%).

Tabela 2. Wielkos¢ grup konsumentéw kupujacych zawsze kawe tej samej marki

Odsetek os6b kupujacych zawsze Odsetck osob kupujacych zawsze

Marka produkty tej same) marki Marka produkty tej samej marki
Jacobs 45,5% Mokate 6.5%
Tchibo 39.5% Gala 6,0%
Nescafe 28,0% Lavazza 5,5%
Prima 9,5% MK Cafe 5,0%
Astra 8,0% Leader Price 4,5%
Sati 7,5% Pedro's 4.0%
Sahara 7,5% Fort 3.5%
Dobra Kawa 7,0% Davidoff 2,5%
Maxwell House 6,5% Idee Kaffee 2,5%

N = 200, mozliwe odpowiedzi wielokrotne wskazujace na kupowanie zawsze kilku tych samych
marek.
Zrddto: badania wlasne (2003).
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5. Podsumowanie

Uzyskane w badaniach wlasnych wyniki $wiadcza o coraz wigkszym znaczeniu
marki na rynku kawy w Polsce. Jest ona gwarantem jakosci i dobrego smaku, a
takze zapewnia otrzymanie przez konsumentoéw produktu wyjatkowego, za ktory sa
w stanie zaptaci¢ wyzsza cene. Unikatowos¢ marki jest podstawa budowania lojal-
nosci bazujacej na postrzeganej przez konsumentow wysokiej jakosci marki. Na
rynku kawy mark¢ uznaé nalezy za jedno z podstawowych narzedzi marketingo-
wych. Dobra marka, o wysokim kapitale okreslonym m.in. przez znajomo$¢ marki
i wysokg postrzegang jakos¢, pomaga zdobywaé nowych i utrzymaé dotychczaso-
wych konsumentow, stajac si¢ jednocze$nie wyznacznikiem wartosci firmy.
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CONSUMERS BEHAVIOUR ON COFFEE MARKET WITH SPECIAL
ATTENTION GIVEN TO THE BRAND

Summary

Brand is a special marketing tool associated with the process of company’s identification,
building the added value and achieving competitive advantage. The aim of this study is to analyse
selected aspects of consumers’ behaviour on coffee market with special attention given to purchase
behaviour, perceived brand quality and brand loyalty. The empirical research was conducted in 2003
in the form of questionnaires with 200 coffee consumers in Warsaw and Warsaw area. On coffee
market, the activity leading to the creation of loyalty and increase of the role of the brand concentrate
on TV, press and radio advertising. It is related with well-known brands with high indices of per-
ceived brand quality and high groups of consumers always purchasing the same brand.
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