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Lojalnos¢ mlodych konsumentow alkoholu w kontekscie
marketingu spolecznego

YOUNG CONSUMERS LOYALTY TOWARDS ALCOHOL
IN THE CONTEXT OF SOCIAL MARKETING

Wsrod mitodych ludzi obserwuje sie rosngcq szkodliwg dla zdrowia konsumpcje
alkoholu. Celem niniejszego artykutu jest ukazanie mozliwosci wykorzystania marketingu
spotecznego do redukcji szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu, w odniesieniu do lojalnosci
miodych  konsumentow  alkoholu, przez pryzmat czynnikow  spoteczno-kulturowych.
Przeprowadzona analiza czterech czynnikow spoteczno-kulturowych takich jak: etnocentryzm,
patriotyzm, lokalnos¢ i nostalgia, ukazala specyfike lojalnosci miodych konsumentow wobec
alkoholu.

Stowa kluczowe: marketing spoteczny, alkohol, lojalnosé, etnocentryzm, patriotyzm, lokalnosé,
nostalgia

Wprowadzenie

Srednie spozycie 100% alkoholu na 1 mieszkafica w Polsce wzrosto w ciagu 10
lat o ponad 2,7 litra, tj. o okoto 40%, z poziomu 6,63 litra w 2001 r. do 9,31 litra w 2011
r." Swiatowa Organizacja Zdrowia szacuje, ze prawie 3% Polakéw naduzywa alkoholu, a
20% Polakéw pije systematycznie duze ilosci alkoholu w ramach jednego epizodu
(binge drinking).” Wyniki badan ESPAD® (European School Survey Project on Alcohol
and Drugs) przeprowadzone w 37. europejskich krajach wsréd mtodych oséb w wieku
15-16 lat w 2011 r. pokazuja, ze spozycie alkoholu w Polsce jest jedno z najwyzszych
wérod badanych krajow. Odsetek badanych mtodych osob, ktorzy w ciagu ostatnich 30
dni spozywali alkohol wynosi 57%, natomiast tych ktorzy mieli epizody spozycia duzej
iloéci alkoholu, tzw. pijackie spozycia (binge drinking) byto 37%. W poréwnaniu z
wynikami badan ESPAD z 2007 r. wielko$ci te nie zmienity si¢. Wedlug wynikow

' Anon., Analizy, badania, raporty. Spozycie alkoholu. Panstwowa Agencja Rozwiazywania Problemow
Alkoholowych, http://www.parpa.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=156&Itemid=16, data
aktualizacji: 22.01.2013.

? World Health Organization, Working document for developing a draft global strategy to reduce harmful use
of alcohol [online]. Available at: http://www.who.int/substance_abuse/activities/msbwden.pdf data
aktualizacji: 15.10.2010.

> Anon., European School Survey Project on Alcohol and Drugs, The 2011 ESPAD report,

http://www.espad.org/en/Reports--Documents/ESPAD-Reports/, data aktualizacji: 22.01.2013.
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badan M. Makary Studzinskiej i A. Urbanskiej*, przeprowadzonych w Polsce, odsetek
studentow studiow wyzszych spozywajacych alkohol regularnie wzrasta.

Problematyke przyczyn nadmiernej, szkodliwej dla zdrowia konsumpcji
alkoholu mozna bada¢ z wielu perspektyw naukowych, takich jak: psychologia,
socjologia, zdrowie publiczne, czy tez marketing spoteczny. W niniejszym artykule
zagadnienie lojalno$ci zwiazanej z szeroko rozumiang konsumpcja alkoholu osadzone
jest w perspektywie marketingu spotecznego.

Marketing spoleczny a konsumpcja alkoholu

Marketing spoteczny (social marketing) jako dyscyplina akademicka rozwija
si¢ od okoto 40 lat, z rosnaca popularnoscia w ostatniej dekadzie zaréwno wsrod
akademikow oraz praktykow. Jak wskazuje R.C. Lefebvre’ marketing spoleczny
ewoluowal z dwodch niezaleznych kierunkéw. Pierwszy zwiazany jest z proba
promowania stosowania roznych produktéw i ushug zwiazanych ze zdrowiem w krajach
rozwijajacych sig. Drugi kierunek rozwoju tej koncepcji wiaze si¢ z wykorzystaniem
narz¢dzi i1 technik marketingu spotecznego w odniesieniu do krajow wysoko
rozwinigtych w celu zredukowania behawioralnych czynnikow ryzyka powstawania
choréb wsrod ludnoscei tych krajow.

Generalnie, definicje marketingu spotecznego skupiaja si¢ na zastosowaniu
powszechnie znanych zasad marketingu, zwiazanych z popieraniem zmiany spotecznej
(foster social change)®, odnoszacej si¢ do: wyzwan zdrowia publicznego, prewencji
obrazen i wypadkdw, kwestii srodowiskowych, wymagan zwiazanych z zarzadzaniem
transportem oraz innych potrzeb spolecznych. Wspodtczesne definicje marketingu
spotecznego odwoluja si¢ do metod oddziatywania na dobrowolne zachowania
docelowego audytorium. Wedlug R.K. Manoffa marketing spoteczny moze zawieraé
wprowadzenie nowych produktow, modyfikacj¢ istniejacych i promocjg strukturalnej
zmiany w istniejacych instytucjach. Z kolei wedlug Amerykanskiej Agencji Rozwoju
Migdzynarodowego (United States Agency for International Development) ,,marketing
spoteczny stosuje techniki marketingu komercyjnego, aby osiagnaé cele spoteczne.
Praktycy marketingu spotecznego wykorzystuja kombinacje produktu, ceny, dystrybucji
i promocji w celu maksymalizowania uzytkowania produktu przez specyficzne grupy
populacji. W dziedzinie zdrowia, programy marketingu spotecznego w rozwijajacym si¢
swiecie tradycyjnie skupiaja si¢ na zwigkszeniu dostgpnosci uzycia produktow
zwiazanych ze zdrowiem”’.

Szkodliwe spozycie alkoholu jest jednym z najwazniejszych obszarow
zainteresowan badaczy marketingu spolecznego, jako ze nadmierna konsumpcja
alkoholu, zwlaszcza wsréd osob miodych, jest jednym z najwigkszych problemow

4 M. Makara-Studzinska, i A. Urbanska: Binge drinking patterns among young people from rural areas of
Lublin province, Annals of Environmental and Agricultural Medicine, Vol. 14, 2007, s. 45-49.

*R.C. Lefebvre: An integrative model for social marketing. Journal of Social Marketing, Vol. 1, Issue 1, 2011,
s. 54.

® W. Wymer: Developing more effective social marketing strategies. Journal of Social Marketing, Vol. 1, Issue
1,2011,s. 17-31.

7 United States Agency for International Development: Private sector health glossary. Dostepne: http://psp-
one.com/section/resource/glossary , data aktualizacji 19.10.2010.
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spotecznych w wigkszo$ci wysoko rozwinigtych krajach. Zachowania mtodych ludzi
dotyczace pijackiego spozycia (binge drinking) alkoholu byly szeroko badane przez
badaczy marketing spotecznego. Glownym celem marketingu spotecznego w
odniesieniu  do konsumpcji alkoholu jest umiarkowanie jego spozycia, a nie
wyeliminowanie.® W odniesieniu do nadmiernej konsumpcji alkoholu, marketing
spoteczny jest skoncentrowany na najpilniejszych potrzebach spotecznych, takich jak:

e zdrowie publiczne public health,’
obrazenia wiacznie z wypadkami samochodowymi,'
prowadzenie pojazdoéw pod wptywem alkoholu,'!
napastowanie seksualne,'”
reklama alkoholu i picie przez mtodych ludzi,"
rodzinne i inne problem spoteczne'*"”.

0

Lojalno$¢ konsumentéw alkoholu a czynniki spoteczno - kulturowe

Generalnie, to postawa i zachowanie lojalnosci moze mie¢ ukierunkowanie osobiste
1 spoteczne, m.in. na: czlonkéw rodziny, przyjaciot, nardd, region, religi¢. Lojalnos¢ moze
by¢ tez zorientowane na obiekty komercyjne, takie jak: pracownicy, przedsigbiorstwo,
marka, produkt i miejsce zakupow. Lojalno$¢ konsumentéw moze by¢ definiowana jako
postawa lub zachowanie. Istotnym warunkiem wystgpowania tego zjawiska jest zaufanie
wobec obiektow lojalnosci. Lojalnosé konsumentow wyraza si¢ przede wszystkim poprzez
powtorne zakupy, wiernosci marce, czy tez przekazywanie pozytywnych opinii innym
konsumentom na przyktad o marce produktu. Lojalnosci jest rozumiana przez konsumentow
jako kategoria relacyjna, w ktorej konsumenci oczekuja wzajemnosci w lojalnosei i to
zarowno w zwiazkach personalnych, jak i z obiektami komercyjnymi. Lojalno$ci towarzyszy
czgsto zaangazowanie w relacje. Ponadto w zwiazkach komercyjnych konsumenci oczekuja,
aby w pierwszej kolejnosci lojalno$¢ byla demonstrowana przez konkretny obiekt, a
lojalnoé¢ konsumentow jest reakcja na dziatanie prezentowane przez ten obiekt.'®

8 G. Hastings i K. Angus: When is social marketing not social marketing? Journal of Social Marketing, Vol. 1,
Issue 1, 2011, s. 45-53.

° H. Wechsler i T.F. Nelson: What we have learnt from the Harvard School Of Public Health College alcohol
study: focusing attention on college student alcohol consumption and the environmental conditions that
promote it, Journal of Studies on alcohol and Drugs, Vol. 69, Issue 4, 2008, s. 1-10.

' C.L. Park: Positive And Negative Consequences Of Alcohol Consumption In College Students, Addictive
Behaviors, Vol. 29, 2004, s. 311-321.

' M. Cismaru, A.M. Lavack i E. Markewich: Social Marketing Campaigns Aimed At Preventing Drunk
Driving: a Review And Recommendations, International Marketing Review, Vol. 26, Issue 3, 2009, s. 292-
311.

12S.C. Hill, S.R. Thomsen, R.M. Page i N. Parrott: Alcohol Advertisements In Youth-oriented Magazines:
Persuasive Themes And Responsibility Messages, American Journal of Health Education, Vol. 36, Issue 5,
2005, s. 258-265.

" B. Gunter, A. Hansen i M. Touri: Alcohol advertising and young people’s drinking, Young Consumers, Vol.
10, Issue 1, 2009, s. 4-16.

!4 M. Cismaru, A.M. Lavack i E. Markewich: Alcohol Consumption Among Young Consumers: a Review And
Recommendations, Young Consumers, Vol. 9, Issue 4, 2008, s. 282-296.

Bsc. Hill, S.R. Thomsen, R.M. Page i N. Parrott: Alcohol ..., op. cit.

' D. Siemieniako, S. Rundle-Thiele i W. Urban: Understanding loyalty from a customer’s perspective, Journal
of Customer Behaviour, Vol. 9, Issue 3, 2010, s. 283-298.

655



Jesli chodzi o lojalno$¢ konsumentéw alkoholu, to zagadnienie to jest
najczesciej przedstawiane w literaturze w odniesieniu do marki alkoholu. Generalnie
mozna stwierdzi¢, ze zachowania lojalno$¢ konsumentéw wobec alkoholu wyrazaja si¢
w powtornych zakupach tej samej marki, tej samej kategorii produktu, czy tez w tym
samym sklepie. Innym zachowaniem moze by¢ przekazywanie innym konsumentom
pozytywnych opinii o marce, czy miejscu zakupu alkoholu. NajczgSciej konsumenci
popieraja marki piwa lub drogi alkoholi (na przyklad konkretna marka whisky), a jesli
chodzi o miejsce zakupu to na przyktad preferowane moga by¢ punkty sprzedazy:
specjalistyczne sklepy z winami lub unikatowe punkty sprzedazy lokalnych alkoholi.

W odniesieniu do marketingu spotecznego o lojalnosci konsumentéow alkoholu
mozna méwi¢ jako o pewnym kontek§cie powstawania zachowan zwiazanych z
nadmierna i szkodliwa dla zdrowia konsumpcja alkoholu. Rézne czynniki moga
powodowa¢ wzrost znaczenia tego kontekstu, m.in.: psychologiczne, spoteczno-
kulturowe, ekonomiczne oraz demograficzne. Jedna z istotnych grup spotecznych, wérod
ktorej kontekst lojalnosci wobec alkoholu przez pryzmat czynnikow spoteczno-
kulturowych ma istotny wplyw determinujacy zachowania konsumpcyjne, sa ludzie
miodzi. D. Siemieniako przeprowadzit eksploracja zachowan i postaw lojalnosci,
zwlaszcza mtodych konsumentoéw wobec alkoholu przez pryzmat czynnikéw spoteczno-
kulturowych, takich jak: etnocentryzm, patriotyzm, lokalno$é (locality) i nostalgia. '’

Jesli chodzi o etnocentryzm w odniesieniu do lojalnosci konsumentéw
alkoholu to wyniki badan pokazuja dwa kierunki. Pierwszym jest kwestia wystgpowania
badz braku wystgpowania preferencji rozumianej przez konsumentéw jako moralny
obowiazek nabywania produktéw alkoholowych produkcji krajowej, regionalnej i
jednoczesnie wyrazania niechgci do produktéw alkoholowych zagranicznych lub
pochodzacych z innych regionéw. Wpyniki badan D. Siemieniako 1 innych
przeprowadzone wsréd miodych konsumentdéw alkoholu pokazuja wystgpowanie tego
drugiego element w odniesieniu do marek piwa, podczas gdy nie stwierdzono
wystepowania pierwszego.'®

Wyniki badan tych samych autoro6w ukazuja patriotyzm lokalny jako czynnik
spoteczno-kulturowy, wplywajacy na lojalno§¢ mlodych konsumentéw alkoholu, o
wigkszym znaczeniu niz etnocentryzm. Autorzy Ci na podstawie wynikow
przeprowadzonych badan zidentyfikowali cztery odmiany patriotyzmu lokalnego w
odniesieniu do mtodych konsumentéw alkoholu:'

e  wybor lokalnej marki piwa ze wzgledu na ogdlne przywiazanie do regionu,

e wybor lokalnej marki piwa jako symbolu silnej wigzi z inng marka lokalng
tworzaca spotecznos¢ wokot marki (brand community),

e wybor lokalnej marki piwa ze wzgledu na wizerunek marki — postrzegane
dzialania browaru na rzecz regionu,

'7 Analiza czynnikéw spoteczno-kulturowych, jako kontekstu powstawania lojalnosci konsumentéw alkoholu,

zostala przeprowadzona migdzy innymi na podstawie wspolpracy w badaniach nad etnocentryzmem,

patriotyzmem i nostalgia z dr. Krzysztofem Kubackim, dr Ewa Glinska i dr Katarzyna Krot, ktorym autor

niniejszego artykutu sktada podzigkowanie.

'8 D, Siemieniako, K. Kubacki, K. Krot i E. Glifiska: The ethnocentric tendencies amongst beer drinkers as a

ls;)eciﬁc relationship with local brands in Poland, British Food Journal, Vol. 113, Issue 3, 2011, s. 409-411.
Tamze
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e preferencja lokalnej marki piwa bez wzgledu na jej polska lub zagraniczna
wiasnosc.

Wedtug R. Korff badania etnograficzne oraz badania zwigzane z migracja
kultur sugeruja, ze lokalnos¢ jest forma konstrukcji spolecznej, ktora laczy trzy
wymiary: przestrzen, wiedzg lokalna oraz organizacje spoteczna.”® Autorka ta wyjasnia,
ze ,,lokalnosci (localities) charakteryzuje si¢ poprzez spoteczne relacje 1 wspotzaleznosei
pomigdzy nimi, przy wykorzystaniu konkretnej przestrzeni oraz ze wspolnym
rozumieniem tych wspoétzaleznosci. Sa one (lokalnoéci) zdefiniowane spotecznie i w
wyniku tego tworzg spoleczno-przestrzenne byty odrozniajace si¢ od innych przestrzeni
symbolicznym znaczeniem™'. W odniesieniu do konsumpcji alkoholu mtodych ludzi,
rézne lokalno$ci tworza konkretna specyfike kulturowa, co wiaze si¢ z odmiennymi
zwyczajami konsumpcji alkoholu, a co za tym idzie, réznymi rodzajami alkoholi.
Lojalno$¢ wobec konkretnej lokalnosci implikuje lojalno$¢ wobec dominujacego w tej
lokalnosci rodzaju, a niekiedy takze marki alkoholu. Na przyktad, stali klienci
konkretnego pubu moga preferowaé piwo konkretnej marki.

Z kolei lojalno$¢ konsumentow alkoholu przez pryzmat nestalgii oznacza
wybor konkretnych marek alkoholu, ktorych konsumpcja symbolizuje wyidealizowane
doswiadczenia z przesztosci, za ktorymi konsument teskni.

Przeprowadzona analiza czterech czynnikow  spoteczno-kulturowych,
stanowiacych zardwno przyczyng powstawania, jak i nadajacych specyfikg lojalnosci
milodych konsumentéw wobec alkoholu, umozliwita identyfikacj¢ typowych postaw i
zachowan lojalnosci konsumentow alkoholu, tabela nr 1.

Tabela nr 1. Typowe postawy i zachowania lojalno$ci konsumentéw alkoholu pod wpltywem
czynnikéw spoleczno-kulturowych

Czynniki spoteczno- Typowe postawy lojalnosci Typowe zachowania
kulturowe konsument6w alkoholu lojalno$ci konsumentéw
alkoholu
Etnocentryzm - Zaangazowanie zwigzane ze - powtorne Zakupy produktu
»swoim” (np. krajowym) ,,SW0jego”;
produktem / marka jako moralny
obowiazek; - przekazywanie opinii innym

konsumentom (znajomym i

- wrogos¢ wobec ,,obcych” (np. . . . , .
nieznajomym) o powinnosci

zagranicznych) marek alkoholi;

nabywania produktu

- antylojalno$¢ wobec jednej produkowanego lokalnie;
,»opozycyjnej” konkretnej marki
(np. z sasiadujacego regionu) lub
kategorii produktu;

Patriotyzm lokalny - postawa lojalnosci wobec marki | - powtdrne zakupy produktu
/ kategorii produktu wynikajaca z | podczas wydarzen lokalnych,
postawy lojalnosci wobec ktory jest zwiazany z tymi

wydarzeniami (np. zakupy

2 R. Korff: Local Enclosures of Globalization. The Power of Locality, Dialectical Anthropology, Vol. 27,
2003,s. 1.
2 Tamze, s. 9.
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regionu;

- postrzeganie cech produktu
przez pryzmat cech regionu;

- pozytywne nastawienie do
produktéw zagranicznych;

marki piwa sponsorujacej
druzyng sportowa podczas
wydarzenia sportowego);

doswiadczenie zwiazane z
konsumpcja konkretnego
produktu w przesztosci,
utrwalone w pamigci konsumenta
na trwale ksztaltuje jego
preferencje zakupowe oparte na
nostalgii;

- tgsknota za miejscem
pochodzenia, najczgsciej podczas
dluzszego przebywania za
granica implikuje dodawanie
cech marce alkoholu zwiazanego
z miejscem za ktorym sig tgskni;

Lokalno$é¢ - postawa przywiazania wobec - stato$¢ preferencji
konkretnej lokalnosci poprzedza | konsumpcyjnych i wybor
pozytywne nastawienie do konkretnych rodzajow
konkretnego rodzaju, a nickiedy alkoholu w zaleznosci od
marki alkoholu; . , .
specyfiki lokalnosci;
- grupowa konsumpcja
konkretnego rodzaju alkoholu
w danej lokalizacji,
Nostalgia - silne i pozytywne emocjonalne | - powtdrne zakupy krajowej

marki alkoholu, najczesciej
piwa, zazwyczaj podczas
dtuzszego pobytu za granica;

- przekazywanie pozytywnych
opinii o produkcie / marce,
osobom zwigzanym z
nostalgicznym
do$wiadczeniem;

Zrédlo: D. Siemieniako, Spoleczno-kulturowe czynniki lojalnosci konsumentéw alkoholu,
Marketing i Rynek 2013 (artykut zgloszony do publikacji)

Zintegrowany model marketingu spolecznego w odniesieniu do
konsumentow alkoholu, a kwestia lojalnosci

R.C. Lefebvre zaproponowat zintegrowany model marketingu spotecznego,
rysunek nr 1. Model ten wykorzystuje koncepcj¢ marketingu komercyjnego w
odniesieniu do osiagania celéw spotecznych. Model ma cztery wzajemnie powiazane
zadania, ktore orientuja si¢ wokot zidentyfikowanej korzysci dla rynku docelowego lub
docelowego segmentu populacji. Dostosowanie tych czterech zadan do unikatowej
korzysci przedstawianej na rynku odréznia marketing spoteczny od innych koncepcji
ukierunkowanych na zmiang spoleczna, jak np.: komunikacja zwigzana ze zdrowiem,
czy tez edukacja.
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Zaproponowany model ukazuje dwa rézniace si¢ rysy marketingu
spotecznego®:

o marketing spoteczny jest skupiony na ludziach, na ich potrzebach i
pragnieniach, aspiracjach, stylu zycia i wolnosci wyboru,

e cecle marketingu spotecznego koncentruja si¢ na zagregowanej zmianie
zachowania — programy marketingu spotecznego skupiaja si¢ na docelowych
segmentach populacji lub rynku, a nie na jednostkach.

Z kwestia wolnosci wyboru wobec programéw marketingu spotecznego sa
pewne problemy, kiedy to np. agresywne dziatania marketingu spolecznego pigtnuja
pewne zachowania uznane przez propagatorow (np. rzad, instytucje non-profit) jako
szkodliwe. Uznanie szkodliwosci moze mie¢ charakter subiektywny i krzywdzacy
wobec 0sob, ktore nie zgadzaja si¢ z propagatorami. Z perspektywy zmiany zachowan
szkodliwych spoteczniec marketing spoteczny wpisuje si¢ w jedna ze strategii
interwencji, obok programéw edukacyjnych, czy tez regulacji prawnych.

Pozadane zachowanie Korzy$¢ audytorium
determinanty

* kontekst

* konsekwencje

Istota: zachowania,
produkty i ustugi
(behaviours, products

Marketing mix BPS and services - BPS)

¢ Projekt i cechy * marka

Cena * zmaczenie

e Zachety i koszt * pozycjonowanie

Dystrybucja

* Dostep i okazje

Promocja

¢ Komunikacja i

do$wiadczenie

Rysunek nr 1. Zintegrowany model marketingu spolecznego
Zrodlo: R.C. Lefebvre: An integrative model for social marketing. Journal of Social Marketing,
Vol. 1, Issue 1, 2011, s. 59.

Korzy$¢ audytorium, takze w odniesieniu do alkoholu nalezy wedtug R.C.
Lefebvre ujmowaé, w kategoriach czynnikbw motywujacych audytorium do
wyeliminowania szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu. W programach
marketingu spotecznego nie nalezy wigec ukazywaé takich korzys$ci ptynacych z
umiarkowanej konsumpcji alkoholu, ktéore nie sa motywujace dla odbiorcow.
Przyktadem moze by¢ nie motywujace dla mtodych ludzi odwotywanie si¢ bezposrednio
do szkodliwosci zdrowotnej alkoholu. Ukazuja to wyniki badan studentow studiow
dziennych w wieku 21 — 23 lata, przeprowadzone przez D. Siemieniako i K. Kubackiego
metoda kolazu, jednej z technik projekcyjnych. Wedlug wynikéw badan tych autorow

2 R.C. Lefebvre: An integrative ..., op. cit., s. 58.
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najwazniejsza negatywna konsekwencja spozywania jednorazowo duzej ilosci alkoholu
(binge drinking) przez studentow jest ciaza,” podczas gdy krotko terminowe ryzyka
zdrowotne (np. kac) byty postrzegane jako zrodto rozrywki, a dlugo-terminowe ryzyka
zdrowotne zostaty odrzucone jako nie majace zwiazku z respondentami.

Istotng cecha zintegrowanego modelu marketingu spotecznego jest koncentracja
na zmianie zachowania docelowych odbiorcéw. R.C. Lefebvre proponuje uwypuklenie
trzech elementow, takich jak: determinanty, kontekst i konsekwencje biezacych i
pozadanych zachowan, z punktu widzenia audytorium, a nie z perspektywy praktykow
marketingu spotecznego lub ktérego$ ze zbioru modeli teoretycznych. Wykorzystanie
tych trzech elementow w programach marketingu spotecznego, powinno uwzglednia¢
czynniki spoteczne i kulturowe.

Analizowane w niniejszym artykule czynniki spoteczno-kulturowe, tj.
etnocentryzm, patriotyzm, lokalno$¢ i nostalgia, jako przyczyna i specyfika lojalnosci
konsumentéw alkoholu, stanowia determinante oraz kontekst zachowan konsumentoéw
alkoholu. Budowanie marketingu mix w programach marketingu spotecznego
zwigzanych z ograniczeniem szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu powinno
bazowac zarowno na glgbokim rozumieniu biezacych zachowan konsumpcji alkoholu
oraz na zaprojektowanych bardziej zdrowych, umiarkowanych zachowaniach
konsumpcji alkoholu. Po glgbszym zrozumieniu przez praktykow marketingu
spotecznego zachowan lojalnosci miodych konsumentéw alkoholu przez pryzmat
czterech czynnikéw spoteczno-kulturowych, istotna kwestia jest planowanie pozadanego
zachowania, jako niezmiennego lub do zmiany, pod wplywem tych samych
determinantow  spoteczno-kulturowych. R.C. Lefebvre podkresla, potrzebe
wykorzystania podejscia marketing krytycznego (critical marketing) w projektowaniu
marketingu mix w programach marketingu spolecznego, a nie tylko odwolywaniu si¢ do
dorobku marketingu komercyjnego.
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Summary:

1t is observed increasing unhealthy alcohol consumption amongst young people.

The goal of this paper is to present possibilities of implementing social marketing to
reduction unhealthy alcohol consumption, in relation to loyalty towards alcohol amongst
young consumers. The antecedents of those loyalty behaviours are social and cultural
factors. In the paper it is presented the analysis of four social and cultural factors, such
us: ethnocentrism, patriotism, locality and nostalgy, which showed the specificity of
young consumers loyalty towards alcohol.

Key words: social marketing, alcohol, loyalty, ethnocentrism, patriotism, locality,
nostalgy
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