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Marka jako determinanta zakupu na rynku
certyfikowanej zywnosci dla niemowlgt i matych dzieci

Kod JEL: D12, M31

Stowa kluczowe: marka, determinanty zakupu, certyfikowana zywno$¢ dla dzieci
Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie wynikdw badan dotyczacych zachowan
matek w zakresie korzystania z certyfikowanych produktow zywnosciowych dla nie-
mowlat 1 matych dzieci ze szczegdlnym naciskiem potozonym na marke jako determi-
nante ich decyzji nabywczych. Na podstawie tak sformutowanego celu przeprowadzono
badania ankietowe, w ktorych podjeto si¢ ustalenia roli marki w procesie zakupu. W toku
badan stwierdzono, ze marka jest jedng z kluczowych determinant kierujacych zachowa-
niem matek. Ustalono ponadto, ze istniejg przestanki do stwierdzenia, iz Sg one lojalne
wobec marek certyfikowanych produktow zywnosciowych dla niemowlat i matych
dzieci.

Wprowadzenie

Dynamika przemian gospodarczych, turbulentno$¢ otoczenia rynkowego
oraz szeroko rozumiana globalizacja rynko6w wymusza na dzisiejszych przedsig-
biorstwach potrzebe duzej elastycznosci. Umiej¢tno$¢ dostosowania swojej
oferty rynkowej do stale zmieniajgcych si¢ potrzeb konsumentdéw stanowi klucz
do sukcesu w kazdej branzy. Wystepowanie lub kreowanie nowych potrzeb skut-
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kuje wyksztatcaniem si¢ nowych, dotychczas nieznanych rynkéw. Trend ten do-
skonale uwidacznia si¢ w odniesieniu do najmtodszych konsumentoéw, a w szcze-
golnosci na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci.
Wspolczesnie jest on jednym z najprezniej rozwijajacych sie segmentow swiato-
wego rynku spozywczego. Co wiecej, wedtug danych zamieszczonych w rapor-
cie Allied Market Research, do 2020 roku przychody na §wiatowym rynku baby
food beda ksztattowaly sie na poziomie 72,7 mld USD. Jednocze$nie w latach
2015-2020 skumulowany roczny wskaznik wzrostu wyniesie 6,4% (Baby
food..., 2015).

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci pod wieloma
wzglgdami jest specyficzny. Tym, co go wyrdznia na tle pozostatych, jest
w szczegblnosci wyrazne rozroéznienie osoby nabywcy od konsumenta. Wynika
to z faktu, ze podmiotem rzeczywiscie spozywajacym dany produkt jest dziecko,
natomiast ze wzgledu na oczywiste ograniczenia nie moze by¢ on jednoczesnie
nabywca. Dlatego tez w roli jego reprezentanta na rynku wystgpuje osoba doro-
sta, ktorg zazwyczaj jest matka. Inng wlasciwoscig omawianego rynku jest trud-
no$¢ w okresleniu grupy czynnikéw, ktore determinuja popyt na certyfikowane
produkty zywnos$ciowe przeznaczone dla najmtodszych. Poza klasycznymi uwa-
runkowaniami demograficznymi oraz ekonomicznymi do analizy nalezy wlaczy¢
takze kwestie zwigzane z zaufaniem oraz lojalnoscig. W zwigzku z tym ewoluuje
réwniez nastawienie do rywalizacji rynkowej, ktora obecnie opiera si¢ szczegol-
nie na budowaniu trwatego zaufania do marki.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan dotyczacych zachowan
matek w zakresie korzystania z certyfikowanych produktéw zywnosciowych dla
niemowlat i matych dzieci, ze szczeg6lnym naciskiem na marke jako determi-
nant¢ ich decyzji nabywczych. Wykorzystanym do realizacji tego celu narze-
dziem badawczym byl kwestionariusz ankiety. Na podstawie przeprowadzonych
badan ustalono, ze wigkszo$¢ matek korzysta z produktéw oferowanych na ana-
lizowanym rynku. Ich wybor jest najczesciej determinowany tolerancja przez
dziecko oraz wysoka jako$cig. Marka takze moze by¢ zaliczona do grona kluczo-
wych determinant zakupu tego rodzaju zywno$ci. Wérod ankietowanych matek
dominuje postawa lojalnosci wobec marek certyfikowanych produktow zywno-
sciowych, a sktonno$¢ do zamiany dotychczas preferowanej marki na nowo
wprowadzong i mniej znang wykazuje jedynie 14% badanej populacji.

Istota i znaczenie marki

Wspdlczesne warunki, w ktorych funkcjonujg przedsigbiorstwa, stwarzajg
konieczno$¢ stalego poszukiwania coraz to nowszych i doskonalszych sposobow
konkurowania. Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze atrybuty dotychczas warun-
kujace atrakcyjnos¢ produktu, takie jak niska cena lub tez innowacyjno$¢ w wy-
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miarze technologicznym, obecnie nie stanowia juz wystarczajacej bariery zabez-
pieczajacej przed nasladownictwem. Tym samym najbardziej pozadanymi staty
si¢ charakterystyki, ktore stanowig indywidualng warto$¢ i trwalg site przedsig-
biorstwa (Liczmanska, 2013). Zazwyczaj firmy buduja swoja strategi¢ konkuren-
cyjna w oparciu o zestaw atrybutow. W znacznej wiekszos$ci przypadkow jednym
z nich jest marka. Mozna powiedzie¢, ze w ostatnich latach wyraznie uwidocznit
si¢ proces fascynacji marka (Liczmanska, 2008).

Nalezy podkresli¢, ze marka nie jest pojgciem nowym, stworzonym wytacz-
nie na potrzeby wspotczesnej gospodarki. Wrecz przeciwnie, termin ten uzna-
wany jako sposob identyfikacji towaréw roznych producentow znany jest od wie-
kow (Keller, 2015). W literaturze przedmiotu wystepuje wiele jej definicji, ktore
mozna uporzagdkowa¢ w ramach dwoch grup. Do pierwszej z nich nalezy zaliczy¢
wszystkie okreslenia, w ktorych marke traktuje si¢ jako swego rodzaju warto$§¢
dodang do produktu podstawowego. Przyktadem takiego podejscia jest definicja
Kotlera, w ktorej ,,marka to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja,
stworzona celem identyfikacji dobr i ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyr6znie-
nia wérod konkurencji” (Kotler, 2005). Natomiast w drugiej grupie definicji
marke postrzega si¢ jako co$ wigcej niz tylko nazwe, termin badz znak. Marka
zawiera w sobie kombinacje produktu z pewnymi warto$ciami emocjonalnymi,
ktore sg z nim $ci$le powigzane. Takie powigzanie wystgpuje m.in. w definicji
Kalla, w ktorej ,,marka to kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opa-
kowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny,
odrézniajaca ofertg od ofert konkurencyjnych, dostarczajaca konsumentowi wy-
roézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy
lojalne grono nabywcéw i umozliwia tym samym osiaggniecie wiodacej pozycji
na rynku” (Kall, 2001).

Znaczenie marki jako narzedzia konkurowania ro$nie wraz z potrzebg wy-
réznienia si¢ na rynku. Z tego powodu intensywno$¢ prowadzonych dziatan
zmienia si¢ w zaleznosci od jego specyfiki. Rynek certyfikowanej zywnosci dla
niemowlat i matych dzieci jest przyktadem obszaru, w ktérym dziatania marke-
tingowe przedsigbiorstw skupiajg si¢ w szczegdlnosci na budowaniu zaufania do
marki. Problem ten jest niezwykle istotny, poniewaz uczestnikami analizowa-
nego rynku sg najmtodsi konsumenci, ktoérzy wymagaja wyjatkowej ochrony. Co
wiecej, ksztattujagc swojg strategie marketingowa, producenci muszg wzigé pod
uwage nie tylko konsumentow finalnych, jakimi sg dzieci, ale takze osoby doro-
ste, ktore wystepuja w roli nabywcow. Warto przy tym zaznaczy¢, ze zazwyczaj
przewodnig role w podejmowaniu decyzji zakupowych na tym rynku odgrywaja
matki. To wiasnie ich lojalnos$¢ i przywigzanie do marki sg w stanie zagwaranto-
wac dtugofalowy sukces.
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Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i maltych dzieci w Polsce

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci w ostatnich
latach jest jednym z najprezniej rozwijajacych si¢ segmentow §wiatowego rynku
spozywczego. W 2013 roku ogdlna warto$¢ rynku wyniosta niespetna 12 mld
USD, przy czym $wiatowym liderem od lat niezmiennie pozostaje Europa
(45,6%) a na drugim miejscu plasuje sie Azja (30%) (Marketline, 2014). Pro-
dukty zywnosciowe skierowane do najmtodszych konsumentéw musza spetnia¢
niezwykle restrykcyjne normy jako$ciowe i wymagania prawne. Jest to jeden
z gtdéwnych powodow, dla ktorego liczba producentéw dziatajacych na analizo-
wanym rynku jest ograniczona. Jednak w rzeczywisto$ci najwieksza barierg unie-
mozliwiajaca wejscie nowych firm na rynek jest budowane latami zaufanie.
W odniesieniu do struktury podmiotowej analizowanego rynku w Polsce jedna
z charakterystycznych cech jego strony podazowe;j jest jej stosunkowo niski sto-
pien zatomizowania. Bezsprzecznie od wielu lat liderami rynku pozostaja Nutri-
cia Polska (nalezgca do Grupy Danone) — 52,3% rynku w 2013 roku, oraz Nestle
— 35%. Na trzecim miejscu plasuje si¢ Hipp z 9,9% udziatem rynkowym (Nutri-
cia, 2014).

Aby utrzymac swojg przewage rynkowa, producenci nieustannie poszukuja
nowych pomystow. Ich dziatania koncentrujg si¢ gtownie na tworzeniu innowacji
w wymiarze produktowym. Z tego tez wzgledu asortyment dostepny na polskim
rynku jest szeroki i gteboki. To z kolei przektada si¢ na mozliwo$¢ wyboru zroz-
nicowanych artykutow sposrod wielu linii produktowych. Istnieje wiele sposo-
bow kategoryzowania certyfikowanych produktow dla niemowlat i matych
dzieci. Warto przy tym zauwazy¢, ze nie jest to zadanie tatwe, poniewaz z roku
na rok pojawiajg si¢ nowosci rynkowe, ktore niejednokrotnie ciezko jest zakwa-
lifikowa¢ do konkretnej grupy. Jest to powod, dla ktorego w zagranicznych opra-
cowaniach mozna spotka¢ si¢ z tendencja, ktorej celem jest stosowanie coraz
szerszych kategorii produktowych. W Polsce natomiast nadal jednym z najczg-
sciej stosowanych podej$¢ w tym zakresie jest podzial na sze$¢ nastgpujacych
grup: mleka modyfikowane, kaszki, dania obiadowe i zupki, desery i musy owo-
cowe, soki i herbatki, a takze ciasteczka i chrupaczki. Czesta praktyka jest tacze-
nie dan obiadowych i zupek oraz deseré6w i musow owocowych, a w konsekwen-
cji traktowanie ich jako jednego segmentu (Kotodrub, 2009).

Zaréwno w ujeciu wartosciowym, jak i ilosciowym najwigkszym segmen-
tem analizowanego rynku sg mleka modyfikowane. Dominacja tej grupy produk-
towej moze wynika¢ zwlaszcza z konieczno$ci zaspokojenia podstawowych po-
trzeb zywieniowych dziecka. W sytuacji gdy karmienie naturalne z r6znych po-
wodow nie jest mozliwe, mleko modyfikowane stanowi jedyny rekomendowany
zamiennik mleka matki (Chorazy, 2012). Relatywnie wysoki udziat w rynku po-
siadajg rowniez kolejne grupy produktowe — dania, desery i musy owocowe oraz
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kaszki. Natomiast kategoriami generujacymi stosunkowo najnizsza sprzedaz sg
soki i herbatki oraz ciasteczka i chrupaczki (Kotodrub, 2009).

Metodyka badan wlasnych

Celem gtownym przeprowadzonych badan byto uzyskanie informacji na te-
mat preferencji i zachowan matek wzgledem korzystania z certyfikowanych pro-
duktow zywnosciowych dla niemowlat i matych dzieci. Analizie poddano m.in.
wiele determinant, ktére maja wptyw na ich decyzje nabywcze. Szczegdlny na-
cisk w prezentowanych wynikach potozono na kwesti¢ marki. Do realizacji po-
stawionego celu wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety. W jego sktad we-
szty zar6wno pytania tematyczne, jak rowniez takie, na podstawie ktorych okre-
slono profil demograficzno-ekonomiczny badanej zbiorowosci. Przeprowadzenie
badania zostato podzielone na dwa zasadnicze etapy. Pierwszym z nich bylo ba-
danie pilotazowe, ktore odbyto si¢ na przetomie maja i czerwca 2014 roku,
a udziat w nim wzielo 30 respondentek. Z kolei badanie wtasciwe zostato prze-
prowadzone w okresie od czerwca do wrzesnia 2014 roku. Ostatecznie badana
préba objeta 300 oso6b, a na kazdym etapie badania dobor respondentek miat cha-
rakter celowy.

Osoby biorace w udziat w badaniu musialy spetnia¢ kilka kryteriow. Pod-
stawowym wymogiem kwalifikujacym do badania bylo posiadanie dziecka
w wieku do 3 lat. Ponadto w badaniu mogly wzia¢ udziat wylacznie kobiety.
Kryterium to zastosowano ze wzgledu na ich kluczowa role w nabywaniu pro-
duktow zywnosciowych przeznaczonych dla najmtodszych konsumentéw. W ba-
daniu postuzono si¢ takze filtrem doboru respondentek w wymiarze terytorial-
nym, gdyz deklarowanym przez respondentki miejscem zamieszkania byt Olsz-
tyn. Ze wzgledu na celowy dobor respondentek oraz znaczng ztozonos¢ kwestio-
nariusza ankiety jego dystrybucja w przewazajacej mierze (85% przypadkow)
miata charakter bezposredni.

Grupa biorgca udzial w badaniu charakteryzowata si¢ wysokim poziomem
zroznicowania pod wzgledem demograficznym oraz ekonomicznym. Wsrdd re-
spondentek dominowaty panie w wieku miedzy 25. a 35. rokiem zycia (61%).
23% respondentek znajdowato sie¢ w przedziale 35-45 lat. Osoby w wieku od 20
do 25 lat objety 13% ogotu. Z kolei dwie skrajne grupy wiekowe, tj. do 20 lat
oraz powyzej 45 lat stanowity marginesowe wskazania na poziomie kolejno 2%
i 1%. W gronie respondentek dominowaty panie z wyksztalceniem wyzszym
(72%). Pozostate grupy ksztattowaty sie nastepujaco: $rednie — 21%, zawodowe
— 6% oraz podstawowe — 1%.
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Wyniki badan

Na podstawie materialu zgromadzonego w trakcie badania mozna stwier-
dzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych matek (91%) zna certyfikowane
produkty zywnos$ciowe dla niemowlat i matych dzieci. Najwyzszy procent wska-
zan uzyskaly takie kategorie, jak kaszki (60%) oraz mleka modyfikowane i dania
obiadowe, ktorych zdecydowang znajomos¢ deklarowato 55% ankietowanych.
Z kolei najnizszy stopien znajomosci odnotowano w segmencie ciasteczek i chru-
paczkow (13%). Korzystanie z analizowanych produktéw zywnosciowych dekla-
ruje 77% badanych kobiet. Wsrod 23% respondentek, ktore nie korzystajg z tego
rodzaju zywno$ci, zidentyfikowano najistotniejsze bariery, jakie maja wptyw na
ich decyzje o niedokonywaniu zakupu rozwazanej w badaniu kategorii zywnosci
(rys. 1 —skala od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo matg bariere, a 5 — bardzo duza
barier¢). Respondentki oceniaty kazda z wymienionych w kwestionariuszu ba-
rier, za najwazniejszg z nich uznaty ,,preferowanie domowych positkow” oraz
,»WYysoka cene”.
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Rysunek 1. Bariery zakupu certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i matych dzieci

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W pozostalej czgéci badania wzigty udzial wylacznie osoby, ktore wskazaty,
ze korzystaja z analizowanych produktow. Tym samym w dalszych rozwazaniach
populacja odniesienia wyniosta 231 respondentek. Wérod tej grupy zidentyfiko-
wano czynniki, ktore w najwigkszym stopniu determinujg zakup certyfikowane;j
zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Za najwazniejszy z nich uznano przede
wszystkim tolerancje przez dziecko (94%), wysoka jako$¢ (93%) oraz pewnosé
pochodzenia surowcow (85%). Wysoko w opinii ankietowanych znalazta si¢
réwniez odpowiedz: znana marka. Za czynnik o bardzo duzym lub duzym zna-
czeniu uznato go 64% matek.
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Respondentki poproszono réwniez o wskazanie marek certyfikowanych
produktow zywnosciowych dla niemowlat i matych dzieci, ktore zakupily
W przeciggu ostatniego miesigca (rys. 2). Najwiecej wskazan (60%) otrzymaty
marki Gerber oraz BoboVita. Na kolejnym miejscu, z 55% wynikiem, znalazto
si¢ Nestle. Dalsze pozycje zajely takie marki jak Bebiko, Bobo Frut oraz Hipp.
Ich zakup zadeklarowato okoto 40% ankietowanych. Biorac pod uwagg preferen-
cje ankietowanych matek dotyczace marek w podziale na poszczeg6lne segmenty
rynku, sytuacja ksztaltuje si¢ bardzo podobnie. Tutaj rowniez prym wiodg znane
marki, ktoére wchodza w sktad portfolio kluczowych producentéw. W kategorii
mleka modyfikowanego najwyzsza liczbe wskazan otrzymaty marki Bebiko
(45%) oraz Bebilon (23%). W dziale kaszek dla dzieci przodowata BoboVita
(50%), a na drugim miejscu uplasowato si¢ Nestle (36%). W segmencie dan obia-
dowych i zupek, jak réwniez deserow i muséw owocowych widoczna jest zna-
czaca dominacja dwoch marek — Gerber oraz BoboVita. Natomiast w dziale so-
kow i herbatek najwicksze uznanie respondentek zyskata marka Bobo Frut
(45%). Ostatnia badana kategoria, tj. ciasteczka i chrupaczki, nie charakteryzo-
wala si¢ widoczng przewaga zadnej z marek. Zblizona liczbe wskazan otrzymaty
BoboVita (33%), Hipp (31%) oraz Nestle (23%).
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Rysunek 2. Najczes$ciej nabywane marki

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze preferencje bada-
nej grupy zwigzane z markami certyfikowanych produktow zywnosciowych dla
niemowlat i matych dzieci sa bardzo wyraznie zaznaczone. Co wigcej, we
wszystkich grupach produktowych najwigksza liczbe wskazan uzyskaly marki
nalezace do lidera oraz wicelidera rynkowego. Nutricia Polska przodowata w ta-
kich kategoriach jak mleka modyfikowane, kaszki oraz ciasteczka i chrupaczki.
Pozostate segmenty cechowaty si¢ dominacjg firmy Nestle.
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W ramach prowadzonych badan postawiono nastepujaca hipoteze: ,,Matki
sa lojalne wobec marek certyfikowanych produktéow zywnosciowych dla nie-
mowlat i matych dzieci”. W celu jej weryfikacji poproszono respondentki o od-
powiedz na pytanie, czy bylyby sklonne zamieni¢ swoja preferowana marke na
nowo wprowadzong i mniej znang (rys. 3).

Najwigcej ankietowanych (42%) wybralo wariant ,,trudno powiedziec”.
Prawdopodobnie wynika to z faktu, ze marka nie jest najwazniejszym czynni-
kiem determinujacym decyzje nabywcze omawianych produktow. Wiadomo, ze
podjecie takiej decyzji zawsze wiaze si¢ z oddziatywaniem rozmaitych czynni-
kow o charakterze endo- i egzogenicznym, ktorych w danej chwili nie da si¢
przewidzie¢. W kontekscie takiej zamiany niezwykle istotne okazuja sie takze
opinie ekspertow oraz rekomendacje spoteczne.

zdecydowanie nie 13%

raczej nie 31%

trudno powiedziec¢ 42%

raczej tak 12%

zdecydowanie tak :| 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 3. Sktonnos¢ respondentek do zmiany preferowanej marki

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze stosunkowo wysoki odsetek badanej grupy
(31%) udzielit odpowiedzi ,,raczej nie”, a 13% bylo zdecydowanie przeciwnych.
Konfrontujac powyzsze wyniki z odpowiedziami przeciwstawnymi, mozna zau-
wazy¢ znaczaca roznicg. Otoz zaledwie 2% ankietowanych matek uznato, ze zde-
cydowanie zamienitoby swojg preferowang mark¢ na nowo wprowadzong i mniej
znang. Z kolei prawie pewnym takiej decyzji byto 12% respondentek. Wskazana
rozbiezno$¢ uzyskanych wynikow staje si¢ bardziej przejrzysta w momencie sku-
mulowania podobnych wariantow odpowiedzi. Dzigki takiemu dzialaniu mozna
dostrzec, ze sktonno$¢ do zamiany preferowanej marki deklaruje 14% ankieto-
wanych, natomiast przeciwko takiej zamianie jest 44% badanych. Na podstawie
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uzyskanych wynikow nalezy stwierdzi¢, ze istnieja przestanki na rzecz przyjecia
postawionej hipotezy.

Podsumowanie

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci jest jednym
z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ segmentdw rynku spozywczego. Ze
wzgledu na to, ze osobami spozywajacymi tego rodzaju produkty sa dzieci
w wieku do 3 lat, rynek ten cechuje si¢ wyjatkowa specyfika. Najmtodsi konsu-
menci wymagaja szczegdlnej ochrony, dlatego tez produkty dla nich przezna-
czone muszg posiada¢ najwyzsza jakos¢. Tworzac produkty dla dzieci, nalezy
rowniez wzia¢ pod uwage role, jaka w procesie decyzyjnym ogrywa nabywca.
Z tego wzgledu tak wazne w uzyskaniu trwatej przewagi konkurencyjnej jest wy-
kreowanie znanej marki, ktorej ufajg matki.

W toku prowadzonych badan wykazano, ze zdecydowana wigkszo$¢ re-
spondentek zna oraz korzysta z certyfikowanych produktow zywnosciowych dla
niemowlat i matych dzieci. Wérdd przeciwniczek tego rodzaju zywnosci ziden-
tyfikowano gtoéwne bariery ich zakupu, do ktorych nalezaty preferowanie domo-
wych positkéw oraz wysoka cena. Do podstawowych czynnikdéw determinuja-
cych wybor certyfikowanych produktéw zywnosciowych dla niemowlat i matych
dzieci mozna zaliczy¢ ich tolerancje przez dziecko, jak rowniez wysoka jakos¢.
W toku badan zweryfikowano postawiona hipoteze, wedtug ktorej matki sg lo-
jalne wobec marek certyfikowanych produktéw zywnosciowych dla niemowlat
i matych dzieci. Z odpowiedzi ankietowanych wynika, ze sktonno$¢ do zamiany
swojej preferowanej marki na nowo wprowadzong i mniej znang wykazuje jedy-
nie 14% badanej proby, podczas gdy 44% respondentek jest przeciwnych takiej
zamianie.
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Brand as a Purchase Determinant on Certified Baby Food Market

Keywords: brand, purchase determinants, certified baby food

Summary. The objective of the article is to present the results of research on mothers’
behavior concerning the use of certified baby food products with special emphasis on
brand as a determinant of their purchasing decisions. Following the objective, a survey
study was conducted in which the role of brand in the purchase process was analyzed.
Through the study it was confirmed that brand is one of key determinants guiding moth-
ers’ behavior. It was also established that mothers tend to be loyal customers of brands of
certified baby food products.
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