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MARKA JAKO CZYNNIK DETERMINUJACY
ZACHOWANIA ZAKUPOWE KONSUMENTOW
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Zarys tres$c i Marka jest instrumentem umozliwiajacym przedsigbiorstwu wyrazne
wyrdznienie swojej oferty na rynku, czyli zapewnienie jej pozadanej odmiennosci wzgledem
konkurentéw. Stad w dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej wydaje si¢ kluczowym narzedziem
determinujacym zachowania zakupowe konsumentow, a tym samym staje si¢ dla przedsigbiorstwa
bardzo waznym potencjalnym elementem rynkowej przewagi konkurencyjnej. By zweryfikowaé
stusznos¢ tego zatozenia autorka w niniejszym artykule dokonuje proby oceny wplywu marki
na decyzje zakupowe klientow firmy LPP S.A. Opierajac si¢ na wynikach wtasnych badan
ankietowych dowodzi, ze ksztaltowane przez firm¢ LPP S.A. marki produktowe skutecznie
wplywaja na decyzje zakupowe jej potencjalnych klientow.

Stowa kluczow e: marka, konsument, zachowania konsumenckie.

KlasyfikacjalJEL: M31,L21

WSTEP

Biorac pod uwage to, jak wazng rolg odgrywa marka we wspotczesnej
rzeczywistosci rynkowej, nalezy ja rozpatrywaé¢ kompleksowo i to na wie-
lu ptaszczyznach. Marke mozna okresli¢ jako oznaczenie stowne i graficzne
przedsigbiorstwa badz jego oferty. Stanowi ona kluczowy element systemu
identyfikacji firmy, wyrdzniajac ja na tle konkurencji. Umiejetne zarzadzanie
marka, tj. skuteczne ustanowienie jej w §wiadomosci odbiorcéw i wyrdzniajace
umiejscowienie posrod oferty marek konkurencyjnych, moze tworzy¢ wymier-
na warto$¢ dla jej wlasciciela, za sprawa jej bezposredniego wplywu na obecna
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i potencjalng sprzedaz oraz pozycj¢ danej firmy na rynku [Patkowski, 2010,
s. 18].

Przy pomocy dobrze opracowanych marek i za sprawg ich skutecznego
zarzadzania przedsigbiorstwa budujg korzystng reputacje, ktora pozwala na
wzmocnienie zaufania konsumentéw. Dzigki temu nawet w czasach kryzysu
przedsigbiorstwa moga nadal osigga¢ korzysci i zyski ze wzgledu na szacunek
konsumentow, jaki uzyskaty przez minione lata [de Charnatony, 2003, s. 34].

Marka zapewnia przedsi¢gbiorstwom odmiennos$¢ i wyrdznienie ich oferty na
tle innych, a tym samym moze by¢ gtownym elementem przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa. Silna marka dzigki odpowiednim dziataniom producentow
kojarzy si¢ konsumentom z okreslonymi warto$ciami charakterystycznymi dla
danego produktu i catego przedsigbiorstwa. W odpowiedni sposob wykreowana,
utrzymana i zarzgdzana wptywa na wizerunek catego przedsi¢biorstwa [Patkow-
ski, 2010, s. 18].

Korzystny dla przedsigbiorstwa wizerunek jest wazny dla podstaw jego
funkcjonowania. Stanowi znaczacy element wyceny jego majatku. Jako niema-
terialna cz¢$¢ majatku przedsigbiorstwa jest bardzo trudna do imitacji i stad tez
stanowi istotne oraz trwate zrodto przewagi konkurencyjnej na rynku [Glabi-
szewski, 2013, s. 164].

Stworzenie przez producenta pozadanej marki jest wigc koniecznym celem
i nie lada wyzwaniem, zwlaszcza w warunkach licznie konkurujgcych ze soba
na rynku przedsigbiorstwach. Jest to przedsigwzigcie strategiczne, dtugofalowe
i czgsto kapitatochlonne. Badania potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa posiadaja-
ce silne marki za sprawa dokonanych w przesztosci inwestycji w lepsza rozpo-
znawalno$¢ swoich produktow, obecnie generuja dodatkowe zyski, jako ze roz-
poznawalnos¢ marek pozwala na zastosowanie znaczaco wyzszych cen. Ceny
produktéw markowych moga wzrosna¢ nawet od 30 do 45% w porownaniu
z produktami nie markowymi lub tymi o stabej marce [Andruszkiewicz, 2011,
s. 239].

Okazuje si¢ zatem, ze na zachowania konsumentow poza cena ma wpltyw
wiele innych czynnikow, w tym czynniki ekonomiczne, spoteczno-kulturo-
we, psychologiczne i inne. Niewielka zmiana w jednej z tych stref moze spo-
wodowa¢ zmian¢ preferencji, oczekiwan, a nawet stylu zycia konsumentow,
a w konsekwencji ich dotychczasowych zachowan [Gerrit, van Raaij, 1998,
s.24].Powszechnieuwazasig, ze wirod tychnajistotniejszych czynnikdw znajduje
si¢ marka. | wlasnie ten fakt stat si¢ inspiracja do napisania niniejszego artykutu,
w ktorym autorka podejmuje probe znalezienia odpowiedzi na pytanie: czy mar-
ka rzeczywiscie moze skutecznie wptywaé na decyzje zakupowe jej potencjal-
nych klientéw. Dazac do uzyskania odpowiedzi na to pytanie, autorka przepro-
wadzita badanie ankietowe wsrod konsumentow firmy odziezowej LPP S.A.
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1. ROLA MARKI W KSZTALTOWANIU ZACHOWAN
KONSUMENTOW

Wykorzystywanie marek ma miejsce juz od epoki kamienia, kiedy to
towcy uzywali broni okreslonych ,,marek”, aby odnies¢ sukces w polowaniu
[Almquist, Kenneth, 2000, s. 2].

Wspolczesnie w literaturze marketingowej pojecie marki moze oznaczac po-
szczegolna pozycje asortymentowa (tj. produkt), lini¢ produktu, rodzine produk-
tow lub caly asortyment oferowany przez dane przedsigbiorstwo [Altkorn, 1999,
s. 11]. Pojecie marki bywa takze identyfikowane jako znak towarowy. W literatu-
rze prawniczej i w aktach prawnych te dwa terminy traktowane sg jako synonim
[Altkorn, 1999, s. 11]. Kwestie znaku towarowego reguluje w Polsce Ustawa
z dnia 2 lutego 1985 roku (Dz. U. Nr 5 z roku 1985) oraz jej kolejne zmiany
(Dz. U. Nr 35 z roku 1998), wedlug ktorej znakiem towarowym moze by¢ wy-
raz, rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma plastyczna, melodia
lub inny sygnat dzwigkowy badz zestawienie tych elementéw [Andruszkiewicz,
2011, s. 239].

Marke mozna takze definiowac jako ,,sume niematerialnych atrybutéw pro-
duktu, takich jak: nazwa, opakowanie, cena, historia, reputacja oraz sposob jego
reklamowania” [Urbanek, 2002, s. 14].

Marke mozna traktowa¢ réwniez ,,jako rodzaj obietnicy, a wrecz zobowia-
zania wiasciciela, do konsekwentnego i ciaglego dostarczania korzystnych cech
dla nabywcow w akcie zakupu produktu markowego” [Liczmanska, 2013, s. 88].

Wyniki badan, ktére przeprowadzit w 1965 roku R. Marquardt, ujawnity, ze
konsumenci juz wtedy potrzebowali produktéw o znanej marce i ze tylko 25%
respondentéw w ogoble nie przywigzywato uwagi do marki, a za najwazniejszy
czynnik w zakupie produktu uwazali ceng [Marquardt, Makens, Larzelere, 1965,
s. 45-50].

Wrazliwo$¢ konsumentéw na marke przejawia si¢ w ich postawie i stosunku
do niej, a oczekiwanym nastgpstwem jest w tym przypadku wybor owej marki
sposrdd wielu konkurencyjnych na rynku [Grzegorczyk, 2005, s. 31]. Na pod-
jecie ostatecznej decyzji co do wyboru marki wptywa wiele czynnikéw. Bodzce
te w r6zny sposob i z r6zng intensywnosciag wptywajg na wrazliwos¢ nabywcow
[Grzegorczyk, 2005, s. 31].

Glownym bodzcem, dzigki ktoremu nabywca angazuje si¢ w proces zakupu,
jest uswiadomienie potrzeby, a stopien jego zaangazowania w zakup daje mozli-
wo$¢ na wyrdznienie — zgodnie z modelem Engele, Kollata i Blackwella (EKB)
— trzech podstawowych sytuacji zakupowych [Kall, 2001, s. 72]:

— rozbudowane rozwigzanie problemu (extander problem solving),

— skrocone rozwigzanie problemu (limited problem solving),

— rutynowe rozwigzanie problemu (routine problem solving).
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Proces decyzyjny wyboru marki przez konsumenta jest dodatkowo uwarun-
kowany stopniem postrzegania réznic miedzy markami konkurencyjnych firm.
H. Asseal zidentyfikowatl cztery podstawowe typy proceséw wyboru marki przez
konsumenta, ktore zostaty zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Typologia procesow wyboru marki przez konsumenta

Mate Zaangazowanie konsumenta w proces zakupowy
Duze
. . sktonno$¢ do ograniczonego rozszerzone rozwigzywanie
Postrzeganie Duze rozwi : lemé lemé
o : gzywania probleméw problemow
zréznicowania - - -
ograniczone rozwiazywanie S
marek Mate 9 Viazy ograniczenie dysonansu
probleméw

Zrédto: L. de Charnatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologicz-
ne, Gdansk 2003, s. 167.

Ukierunkowanie modelu H. Assaela i EKB jest podobne. Poczatkowym eta-
pem w kazdym z zdiagnozowanych typoéw procesu wyboru marki przez konsu-
menta jest uswiadomienie potrzeby i che¢ rozwigzania tego problemu [de Char-
natony, 2003, s. 166-172].

W przypadku, gdy nabywca jest mocno zaangazowany w proces zakupu
1 rownorzednie zauwaza duze zrdéznicowanie migdzy konkurencyjnymi marka-
mi, przejdzie przez etapy modelu rozszerzonego rozwigzania problemu. Konsu-
ment po zidentyfikowaniu problemu podejmuje probe poszukiwania informacji
1 poddaje ocenie alternatywne sposoby zaspokojenie swojej potrzeby. Nast¢pnie
decyduje si¢ na zakup konkretnej marki i w koncowym etapie procesu ocenia
swoj wybor [de Charnatony, 2003, s. 166-172].

W przypadku, gdy konsument zaangazowany w zakup danego produktu nie
zauwaza roznic miedzy markami, przechodzi przez etapy modelu ograniczania
dysonansu. W modelu tym konsument pomija etap poszukiwania informacji
i podejmuje decyzje impulsywnie lub pod wptywem pomocy sprzedawcy, a na-
stepnie przechodzi do oceny swojego wyboru. W celu unikni¢cia ewentualnego
dysonansu pozakupowego konsument probuje sam siebie przekona¢ do shusz-
nosci dokonanego wyboru. W krotkim okresie bedzie wigc usatysfakcjonowany
z zakupu, natomiast w dtugim okresie konsument wyrabia sobie swojg opini¢
o danej marce, co bedzie miato wplyw na jego dalsze decyzje zakupowe i ewen-
tualng lojalno$¢ wobec marki [de Charnatony, 2003, s. 166-172].

W sytuacji, gdy konsument w dlugim okresie nadal odczuwa satysfakcje
z podjecia decyzji o danej marce, w kolejnych decyzjach zakupowych bedzie
postgpowatl zgodnie z modelem rutynowego rozwigzania problemu, gdzie etap
poszukiwania informacji ogranicza si¢ tylko do poszukiwania wewnetrznego na
podstawie wlasnych do§wiadczen i przezy¢ [de Charnatony, 2003, s. 166-172].
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Pozostate dwa typy procesu wyboru marki przez konsumenta to sktonnosé
do ograniczonego rozwigzywania problemow i ograniczone rozwigzywanie pro-
blemoéw. W procesach tych zaangazowanie konsumenta w proces zakupowy jest
ograniczone i dzi¢ki odpowiednim dziataniom marketingowym fatwo zachecic¢
go do wyboru i kupna konkretnej marki, a w nastepstwie tego do zrezygno-
wania z uzywanej dotychczas. Poszukiwanie informacji w tego typu procesach
ogranicza si¢ jedynie do kilku znanych konsumentowi i to zazwyczaj z reklam
[de Charnatony, 2003, s. 166-172].

Do bodzcow wptywajacych na zachowania konsumentéw co do decyzji
w zakresie wyboru marki nalezg takze motywacja, percepcja, postawy i przeko-
nania [Grzegorczyk, 2005, s. 23].

2. METODYKA BADANIA EMPIRYCZNEGO

Czes$¢ empiryczna artykutu zostata opracowana na podstawie wynikdéw ba-
dania przeprowadzonego przez autorke na poczatku 2018 roku z zastosowaniem
metody ankiety w wersji internetowej. Ze wzgledu na fakt, iz kwestionariusz
ankiety zostat umieszczony w sieci, badanie odbywato si¢ w wielu miejscach
1w réznym czasie. Ostatecznie uzyskano informacje od 84 respondentow w wie-
ku od 17 do 55 lat, w tym 50 kobiet i 34 mezczyzn, bedacych klientami firmy
LPP S.A.

Przeprowadzone badanie stanowito podstawowe zrddto danych, niezbed-
nych do realizacji gtdwnego celu empirycznego artykuhu, jakim uczyniono oce-
n¢ wptywu marki na decyzje zakupowe klientéw firmy LPP S.A. Dla osiggnie-
cia celu gléwnego autorka postanowita zweryfikowac hipoteze, zgodnie z ktdra
ksztaltowane przez firm¢ LPP S.A. marki produktowe skutecznie wptywaja na
decyzje zakupowe jej potencjalnych klientow.

W celu weryfikacji przyjetej hipotezy przeprowadzono statystyczne i opi-
sowe analizy uzyskanych wynikéw badania, dochodzac do zaprezentowanych
w kolejnym punkcie wnioskow.

3. WPLYW MARKI NA ZACHWOANIA ZAKUPOWE
KONSUMENTOW FIRMY LPP S.A.

Marka to kluczowy element tozsamos$ci przedsigbiorstwa i jednoczes$nie
pierwszoplanowy instrument kreowania jego wizerunku, ktérego podstawowym
zadaniem jest budowanie relacji z otoczeniem i1 oddziatywanie na podejmowane
w nim decyzje, w tym réwniez o charakterze rynkowym. Uzasadnionym zatem
wydaje si¢ zdiagnozowanie, czy posiadana przez przedsigbiorstwo marka —
zgodnie 7 jej przeznaczeniem — rzeczywiscie wptywa na decyzje zakupowe jego
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potencjalnych klientow. Stad tez autorka podjeta si¢ proby oceny tej zaleznosci
w oparciu o opini¢ klientow firmy odziezowej LPP S.A.

W celu zweryfikowania rozpoznawalno$ci nalezacych do sieci LPP pie-
ciu marek odziezowych zapytata respondentéw w badaniu ankietowym, ktore
sposrdd nich sg im znane. Procentowy rozklad uzyskanych odpowiedzi zostat
przedstawiony na rysunku 1.

Rysunek 1. Rozpoznawalnos¢ marek sieci LPP S.A.

Sinsay ] 83,30
Mobhito 1 84,5%
House 1 04.0%
Reserved 1 94,0%
Cropp 1 95.0%
75% SC;% 85;% 90I% 95%

7Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Najbardziej rozpoznawalng marka sieci LPP jest marka Cropp. Zna jg 95%
badanych konsumentow. Kolejnymi markami pod wzgledem rozpoznawalnosci
sa marki Reserved i House — zna je 94% ankietowanych. Nieco mniej znane
okazaly si¢ marki Mohito i Sinsay — identyfikuje je ok. 84% ankietowanych.
Ostatecznie nalezy uzna¢, ze cho¢ rozpoznawalno$¢ analizowanych marek jest
zrdznicowana, to jednak ogolnie bardzo wysoka.

Po zweryfikowaniu znajomosci marek sieci LPP, autorka podjeta probe
zidentyfikowania zrédel wiedzy na temat analizowanych marek. Respondenci
mieli do wyboru kilka potencjalnych odpowiedzi, wérod ktorych znalazty sig:
opinia znajomych, opinia rodziny, Internet, telewizja oraz prasa. Procentowy
rozktad uzyskanych w tym zakresie odpowiedzi prezentuje rysunek 2.

Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami wigkszo$¢, bo az 67% respon-
dentéw zna marki sieci LPP z Internetu. Kolejnym najczesciej wskazywanym
zrodlem znajomosci marek sg opinie znajomych (56%) oraz rodziny (26%). 31%
respondentéw zadeklarowato, Zze zna te marki z telewizji, a 12% poznato marki
analizowanej sieci poprzez pras¢. Respondenci mieli rowniez mozliwo$¢ udzie-
lania wtasnych odpowiedzi i okazalo si¢, ze prawie 23% ankietowanych wska-
zato jako zrodlo znajomosci marek sieci LPP miejsce robienia zakupow, czyli
galerie handlowe.
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Rysunek 2. Zrodla znajomosci marek sieci LPP S.A.

0.0% 67.0%
LU0
60.0% - 56,0%
50,0% -
40,0% 11,00
26,0%
30,0% - — 23,0%
20.0% - 11,9%
10’0% - -;
0,0% . . . . . -
Internet Opinie  Telewizja Opinie Galerie Prasa
znajomych rodziny  handlowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W kolejnym kroku postepowania badawczego zapytano ankietowanych, kto-
rymi z podanych cech wyrdzniaja si¢ produkty marek sieci LPP na tle produktow
innych sklepoéw sieciowych. Respondenci mieli do wyboru nastgpujace cechy:

wysoka jakos¢ produktow,
szeroki asortyment produktow,
dostepnos¢ produktow,
promocje,

prestiz marki,

atrakcyjnosc¢ cen.

Graficzny obraz uzyskanych wynikow zostal przedstawiony na rysunku 3.

Rysunek 3. Cechy wyrdzniajace marki sieci LPP S.A.

dostepnos¢ produktow 35,0%
atrakcyjnosc cen 53,6t
szeroki asortyment produktow 53,606
wysoka jakos¢ produkiow 56.0%
promocje 56,0%
prestiz marki 96,0%
0% 2[3% 4[3% 66% Bd% 106%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze najbardziej wyrdzniajacg si¢ ce-
cha produktow marek sieci LPP spos$rod innych produktéw jest prestiz marki
— ceche te wskazato az 96% ankietowanych. Kolejng wyrdzniajaca cecha sa
promocje oraz wysoka jako$¢ produktow, ktore analizowane marki odziezowe
oferuja klientom — takie odpowiedzi zaznaczyto 56% ankietowanych. Z kolei
53,6% ankietowanych wskazato na szeroki asortyment produktow oraz atrak-
cyjne ceny. Dla 35% respondentow wyroznikiem produktéw marek sieci jest
dostepnos¢ tych produktow.

Kolejne pytanie nurtujace autorke odnosi si¢ do tego, jakimi czynnikami
kieruja si¢ respondenci podczas dokonywania zakupu produktow analizowanych
marek. Ankietowani oceniali wptyw takich czynnikow, jak: poziom ceny, jakos¢
produktéw, szerokos¢ asortymentu, zgodno$¢ produktow z biezaca moda, mar-
ka, przestrzenna dostepnos¢ produktow (lokalizacja), czasowa dostgpno$¢ pro-
duktéw (godziny otwarcia), reklama produktow, promocje sprzedazowe, jakos¢
obstugi klienta, oddziatywanie sprzedawcy i ekspozycja produktow w sklepie.
Tabela 2 przedstawia uzyskane wyniki dotyczace czynnikow, ktorymi najcze-
Sciej kieruja sie respondenci podczas dokonywania zakupow.

Tabela 2. Czynniki decyzji zakupowych konsumentéw marek sieci LPP S.A.

marka 86,0%
poziom ceny 40,5%
jako$¢ produktow 40,5%
promocje sprzedazowe 33,3%
szeroko$¢ asortymentu 30,0%
czasowa dostepnos¢ produktéw (godziny otwarcia) 29,0%
ekspozycja produktow w sklepie 12,0%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Analizujac zaprezentowane w tabeli 2 wyniki badan mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze najczesciej decydujacy wptyw na wybory dokonywane w procesie
zakupu produktow marek sieci LPP — wedlug opinii respondentéw — ma wlasnie
marka (86% wskazan). Kolejnymi znaczacymi — aczkolwiek znacznie rzadziej
wskazywanymi (40% respondentow) — czynnikami okazatly si¢ poziom ceny
i jakos¢ produktu. Dla okoto 30% respondentow decydujacy wplyw maja
takze promocje sprzedazowe, bogata oferta produktow i czasowa dostgpnosé
produktow (tzn. godziny otwarcia sklepu). Znacznie rzadziej wskazywano na
znaczenie ekspozycji produktow w sklepie (12% ankietowanych).

Niezwykle zaskakujacy wydaje si¢ brak wskazan na pozostale czynniki,
a zwlaszcza na reklame¢ produktow i jako$¢ obstugi klienta. Stad tez wyniki te
powinny sklania¢ do glebszej refleksji, a takze do podje¢cia dodatkowych badan,



Marka jako czynnik determinujqgcy zachowania zakupowe konsumentow... 145

majacych na celu ich weryfikacje. Niemniej jednak jednoznacznie wynika
z nich kluczowa z punktu widzenia celu niniejszego opracowania konkluzja,
mianowicie to wlasnie marka ma najczgsciej decydujacy wptyw na decyzje
zakupowe klientow produktow odziezowych sieci LPP.

PODSUMOWANIE

Punktem wyjs$cia w procesie budowania dlugotrwatej konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa jest jego potencjal rozumiany jako catoksztalt materialnych
i niematerialnych zasobow [Glabiszewski, Sudolska, 2009, s. 10]. Musi by¢ on
ukierunkowany na ksztattowanie skutecznych instrumentéw oddzialywania na
rynek. Na uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej, a tym samym ryn-
kowy sukces przedsigbiorstwa wpltywa wiele czynnikow [Liczmanska, 2015,
s. 7]. Wsrod nich kluczowa role odgrywa silna marka i bedacy jej konsekwencja
pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa. Wykreowanie przez producenta silnie
oddziatujacej marki jest wigc dla niego strategicznym zadaniem i ogromnym
wyzwaniem, zwlaszcza w warunkach intensywnej konkurencji. To niezwykle
istotne przedsiewzigcie o dlugofalowym i kapitalochtonnym znaczeniu musi by¢
zatem odpowiednio realizowane, przy uzyciu wiasciwych metod i narzedzi. Po-
nadto wymaga szczeg6lnej uwagi i duzej wrazliwosci, jako ze odnosi si¢ do
bardzo delikatnej ptaszczyzny w prowadzonej dziatalnosci, jaka jest budowanie
zaufania klientow.

Prowadzona w ramach niniejszego rozdzialu analiza danych pozwala sfor-
mutowaé jednoznaczny wniosek, mianowicie badane marki firmy odziezowej
LPP S.A. maja kluczowy wplyw na decyzje zakupowe jej konsumentdéw. Uzy-
skane wyniki pozwolily zatem potwierdzi¢ stusznos¢ przyjetej przez autorke hi-
potezy, zgodnie z ktorg ksztaltowane przez firme¢ LPP S.A. marki produktowe
skutecznie wplywaja na decyzje zakupowe jej potencjalnych klientow. Swiadczy
o tym przede wszystkim fakt, ze w odpowiedzi na pytanie o czynnik, ktéry ma
decydujacy wpltyw na decyzje podejmowane podczas dokonywania zakupu
produktéw marek sieci LPP, respondenci wskazali w 86% wtlasnie na marke.
A ponadto w odpowiedzi na pytanie dotyczace cech wyrdzniajacych analizowa-
ne marki spos$réd innych marek odziezowych, respondenci wskazali jednoznacz-
nie na prestiz marek sieci LPP.

Powyzsza konkluzja powinna sktania¢ zatem przedsicbiorstwa do celowe-
go 1 metodycznego ksztattowania oraz wykorzystywania silnego, pozytywnego
1 wyrdzniajacego wizerunku marki. Natomiast naukowcéw do dalszego eksplo-
rowania zagadnienia budowania marek.
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THE BRAND AS A FACTOR DETERMING CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOUR OF THE CLIENTS OF THE
LPP S.A. COMPANY

Abstract: The brand is an instrument enabling a company to clearly distinguish its offer on the
market, ensuring its desired dissimilarity with its competitors. Therefore, in today’s economic
reality it seems to be the key tool determining consumer purchasing behaviour, and thus becomes
a very important potential element of the market competitive advantage for the company. To verify
the validity of this assumption, the author of this article attempts to assess the impact of the brand
on purchasing decisions of the LPP S.A. Company. Based on the results of his own surveys, the
author proves that product brands of the LPP S.A. Company effectively influence its potential
customers’ purchase decisions.

Keywords: brand, consumer, consumer behavior.



