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WPLYW ELEMENTOW NAZWY MARKI
NA JEJ POSTRZEGANIE PRZEZ NABYWCOW -
BADANIE EKSPLORACYJNE

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest odpowiedz na pytanie, jakie sa i jakie moga by¢
kierunki dalszych badan wptywu poszczegélnych elementéw marek, w szczegdlnosci nazw,
na nabywcow. Metoda analizy literatury zbadano dotychczas rozwazane problemy i hipotezy
w zakresie wplywu elementéw marek na ich postrzeganie przez nabywcow, przeprowadzono
analiz¢ dotychczasowych badan empirycznych oraz przedstawiono propozycje modelu i hi-
potez wynikajacych z luk badawczych.

Stowa kluczowe: marka, §wiadomos$¢ i wizerunek marki, nazwy.

1. Wiedza o marce

Marka, na ktora sktadaja si¢ nazwa, logo, opakowanie, slogan i opcjonalnie inne
elementy, ma na celu oznaczenie produktu, ustugi lub idei. Marka moze by¢ defi-
niowana jako ,,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod
konkurencji” [Kotler 1999, s. 410]. Te indywidualne elementy marki sa zwane toz-
samos$cia marki, a ich calo$¢ — marka.

Elementy marki (np. nazwa i logo — podstawowe, integralne elementy marki)
powinny ulatwia¢ tworzenie docelowych skojarzen z kategoria produktu/ustugi lub
z pozadanymi wymiarami wizerunku [Kall, Kleczek, Sagan 2006, s. 138]. Jesli nie
dziataja w ten sposob, konieczne jest poniesienie dodatkowych naktadéw — np. na
reklamg, promocj¢ sprzedazowa, PR lub innych, co zwigzane jest takze z dodatko-
wymi kosztami.

Wiedza o marce uznawana jest za jedno z najcenniejszych aktywow firmy [Kel-
ler 1993, s. 2]. Powstaje w umystach konsumentow w oparciu o inwestycje firmy we
wczesniejsze dziatania marketingowe.

Konsumencki kapital marki [Keller 1993, s. 2] (brand equity) jest definiowany
jako wplyw wiedzy o marce na reakcje konsumentéw na marketing marki. Marka
moze mie¢ pozytywny lub negatywny kapitat, kiedy konsumenci oceniaja bardziej
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lub mniej przychylnie elementy marketingu mix danej marki, niz te same elementy
marketingu mix innej marki produktu lub ushugi. Konsumencki kapitat marki wyste-
puje, kiedy konsumenci znaja marke i maja w pamigci pozytywne, silne i unikalne
skojarzenia z marka. K.L. Keller definiuje wiedzg o marce w oparciu o dwa sktadni-
ki: swiadomo$¢ marki i wizerunek marki [Keller 1993, s. 2].

Swiadomo$é marki dotyczy przywolania marki i jej rozpoznania przez konsu-
mentoéw [Keller 1993, s. 3]. Swiadomo$¢ nazwy marki zwiazana jest z prawdopodo-
bienstwem, ze nazwa marki przyjdzie na mys$l konsumentowi. Rozpoznanie marki
zwigzane jest ze zdolno$cig konsumenta do potwierdzenia wczesniejszego kontaktu
z marka, czyli wymaga od konsumenta poprawnego wskazania marki jako widzianej
lub styszanej wczesniej. Przywolanie marki zalezy od zdolnosci konsumenta do
przypomnienia sobie marki, kiedy podana jest kategoria produktu lub typ produktu
jako wskazowka. W odréznieniu od rozpoznania, przywotanie marki wymaga od
konsumenta poprawnego generowania marki z pamigci.

Wizerunek marki odnosi si¢ do zestawu skojarzen zwiazanych z marka, ktére
konsumenci maja w pamigci [Keller 1993, s. 3]. Chociaz wizerunek marki dawno
zostal uznany za wazna kwesti¢ w marketingu, nie ma zgody co do jego wlasciwej
definicji.

Zgodnie m.in. z definicja Herzoga [1963, s. 76-86] wizerunek marki jest defi-
niowany jako ,,postrzeganie marki odzwierciedlane przez skojarzenia z marka prze-
chowywane w pamigci konsumentow”. Skojarzenia z marka zawieraja znaczenie
marki dla konsumentow. Pozytywnosé, sila i unikalnos$¢ skojarzen sa wymiarami
okreslajacymi wiedz¢ o marce, co odgrywa istotna rolg w okreslaniu réznych reakcji
tworzacych warto$¢ marki, szczegolnie przy duzym zaangazowaniu w zakup.

Wedhug K.L. Kellera skojarzenia moga by¢ klasyfikowane zgodnie z trzema
gléwnymi kategoriami [Keller 1993, s. 5]: cech, korzysci i postaw (rys. 1).

Cechy sa opisowymi rysami, ktore charakteryzuja produkt lub ustugg — jaki we-
dtug konsumentoéw produkt lub ustuga jest i co posiada oraz jak jest to zwiazane
z zakupem lub konsumpcja. Cechy moga by¢ dzielone wedtug tego, jak bezposred-
nio odnosza si¢ do wykonania produktu lub ustugi. Cechy zwigzane z produktem
sa definiowane jako sktadniki konieczne w opinii konsumentéw do pelnienia swojej
funkcji przez produkt lub do wykonania ustugi, dlatego odnosza si¢ do fizycznych
sktadnikow lub wymagan wobec ustug. Cechy zwiazane z produktem zaleza od ka-
tegorii produktu lub ustugi. Cechy niezwiazane z produktem sa definiowane jako
zewngetrzne aspekty produktu lub ustugi, ktore wiaza sig¢ z zakupem lub konsumpcja
produktu lub ustugi. K.L. Keller wyrdznia cztery podstawowe cechy niezwiazane
z produktem [Keller 1993, s. 5]:

1. Informacje o cenie.

2. Informacje o wygladzie produktu lub opakowania.

3. Wyobrazenie uzytkownika (np. jaki typ osoby uzywa tego produktu lub ustu-
gi), Wyobrazenia uzytkownika i uzycia moga by¢ tworzone wprost z wtasnych do-
swiadczen konsumentow i kontaktow z uzytkownikami marki lub posrednio przez
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opis docelowego rynku, jaki przedstawiany jest w reklamach lub z innych zrédet
informacji (np. ustnie). Skojarzenia z typowym uzytkownikiem moga by¢ oparte na
czynnikach demograficznych (ple¢ wiek, rasa, dochody), psychograficznych (na-
stawienie do kariery, stanu posiadania, srodowiska lub instytucji politycznych) lub
innych.

4. Wyobrazenie uzycia (gdzie i w jakich sytuacjach produkt lub ustuga sa uzy-
wane). Skojarzenia z typowa sytuacja uzycia moga by¢ oparte np. na czasie (dzien,
tydzien, rok), lokalizacji (wewnatrz lub na zewnatrz domu) lub na rodzaju dziatania
(formalne lub nieformalne).

Cechy wyobrazenia uzytkownika i uzycia moga takze tworzy¢ cechy osobowo-
sci marki. J.T. Plummer [1985, s. 27-31] twierdzi, ze jednym z elementow wizerun-
ku marki jest osobowo$¢ lub charakter samej marki.

Korzysci sa osobista wartoscia, jaka konsumenci wiaza z cechami ustug, tzn. co
zdaniem konsumentow produkt lub ustuga moga dla nich zrobi¢. Korzysci mozna
podzieli¢ na trzy kategorie w zalezno$ci od motywow, do ktorych si¢ odnosza [Kel-
ler 1993, s. 6]:

1. Korzys$ci funkcjonalne, ktore sa bardziej wewngtrznymi cechami konsumpcji
produktu lub ustugi i zwykle odpowiadaja cechom zwiazanym z produktem. Korzy-
$ci te czesto sa zwiazane z podstawowymi motywacjami, jak potrzeby fizjologiczne
i bezpieczenstwa, i wiaza si¢ z potrzeba usunigcia lub uniknigcia problemu [Fennell
1978, s. 38-47].

2. Korzysci zwiazane z doSwiadczeniami towarzyszacymi korzystaniu z marki,
ktore zaleza od tego, jak si¢ czuje konsument, korzystajac z produktu lub ustugi,
i takze zwykle odnosza si¢ do cech zwiazanych z produktem. Te korzySci spetnia-
ja doswiadczalne potrzeby, jak zmystowe przyjemnosci, odmiany i stymulacje po-
znawcze.

3. Korzys$ci symboliczne sg bardziej zewngtrznymi cechami konsumpcji pro-
duktu lub ushugi. Odnosza si¢ zwykle do cech niezwigzanych z produktem i na-
wiazuja do podstawowych potrzeb aprobaty spotecznej i osobistej ekspresji oraz
zewngtrzne] samooceny. Dlatego konsumenci moga cenié prestiz, ekskluzywnosé
lub modg¢ marki — jako zwiazane z ich wizerunkiem. Korzys$ci symboliczne powinny
by¢ szczegoblnie istotne przy spotecznym odbiorze marki, powinny by¢ wizytoéwka
marki.

Postawy wobec marki sa definiowane jako catosciowa ocena marki przez kon-
sumentoéw. Wedtug K.L. Kellera rézne typy skojarzen tworzacych wizerunek marki
obejmuja cechy zwiazane z produktem i niezwiazane z produktem, korzysci funk-
cjonalne, do§wiadczalne lub symboliczne oraz og6lna postawe wobec marki. Te sko-
jarzenia moga si¢ r6zni¢ w zaleznosci od ich pozytywnosci, sily i unikalnosci.

Skojarzenia r6znia si¢ w zaleznos$ci od tego, jak pozytywnie sa oceniane. Suk-
ces programu marketingowego znajduje odzwierciedlenie w tworzeniu pozytyw-
nych skojarzen z marka, tzn. konsumenci wierza, ze marka ma cechy i korzysci,
ktore zaspokoja ich potrzeby i pragnienia i w ten sposob formowana jest pozytywna
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postawa wobec marki. Znaczenie cechy zrownane zostato z polaryzacja oceny cechy
[Fishbein, Ajzen 1975]. Innymi stowy, jest malo prawdopodobne, by konsumenci
postrzegali cechy lub korzysci jako bardzo dobre lub zle, jesli nie sa jednoczesnie
dla nich bardzo istotne. Dlatego trudno jest stworzy¢ pozytywne skojarzenia dla
niewaznej cechy. Jednakze nie wszystkie skojarzenia z marka beda istotne i zna-
czace przy decyzji o zakupie lub konsumpcji. Na przyktad konsumenci czgsto maja
w pamigci skojarzenia marki z kolorem produktu lub opakowania. Mimo ze to sko-
jarzenie moze utatwia¢ rozpoznanie lub §wiadomos¢ marki albo prowadzi¢ do wnio-
skow o jakosci produktu, nie zawsze moze by¢ uznawane za czynnik znaczacy przy
podejmowaniu decyzji. Ponadto oceny skojarzen marki moga zaleze¢ od sytuacji
lub kontekstu i r6zni¢ si¢ w zaleznosci od celow zakupowych poszczegdlnych kon-
sumentoéw [Day, Shocker, Srivastava 1979, s. 8-19]. Skojarzenia moga by¢ cenione
w jednej sytuacji, a w innej juz nie [Miller, Ginter 1979, s. 111-123]. Na przyktad
szybkos¢ i1 efektywnos$¢ obslugi moga by¢ bardzo wazne, gdy konsumentowi si¢
spieszy, ale mie¢ maly wptyw, kiedy konsument nie jest pod presja czasu.

Skojarzenia moga by¢ dzielone z konkurencyjnymi markami lub moze nie do-
chodzi¢ do takich sytuacji. Istota pozycjonowania marki jest to, zeby marka miata
trwala przewage konkurencyjna lub unikalng propozycje sprzedazy, ktore to dadza
konsumentom niepodwazalny powod do kupna tej konkretnej marki. Te réznice moga
by¢ przedstawione bezposrednio przez dokonywanie porownan z konkurentami lub
moga by¢ wskazywane posrednio bez okres$lania punktu odniesienia do konkurencji.
Co wigcej, moga bazowa¢ na cechach zwigzanych lub niezwiazanych z produktem
oraz na korzysciach funkcjonalnych, doswiadczalnych lub wizerunkowych.

Obecnos¢ silnych, pozytywnie ocenianych skojarzen, ktore sa unikalne dla mar-
ki i oznaczaja przewage nad innymi markami, jest krytyczna dla sukcesu marki.
Nawet jesli marka nie ma bezposrednich konkurentow w swojej kategorii produktow
i nie dzieli skojarzen zwiazanych z produktem z innymi markami, moze dzieli¢ bar-
dziej abstrakcyjne skojarzenia i moze mie¢ posrednich konkurentow w szerzej zde-
finiowanej kategorii produktow [Bettman, Sujan 1987, s. 141-154]. Wigc jesli linie
kolejowe nie konkuruja bezposrednio z innymi liniami, wciaz konkuruja posrednio
z innymi formami transportu, jak samoloty, samochody i autobusy.

Poziom abstrakcji i jakosciowy charakter skojarzen marki powinien wptywaé
na ich pozytywnos¢, site i unikalno$¢. Na przyktad cechy zwiazane z wizerunkiem,
jak typ uzytkownika lub sytuacja uzycia, moga tatwo stworzy¢ unikalne skojarzenia.
Abstrakcyjne skojarzenia (np. korzysci, a zwlaszcza postawy) w odréznieniu wydaja
si¢ bardziej trwale i dostgpne w pamigci niz informacje o podstawowych cechach
[Chattopadhyay, Alba 1988, s. 1-12]. Postawy wobec marki moga by¢ przechowy-
wane w pamieci i przywracane w oderwaniu od informacji o cechach podstawowych.

R. Kteczek [2006, s. 12] przedstawia schemat zrodet sity marki (rys. 2) oparty na
dwoch grupach skojarzen towarzyszacych marce:

» skojarzenia marki z kategoria produktu, do ktoérej marka nalezy ($wiadomos¢
marki),
» skojarzenia sktadajace si¢ na wizerunek marki.
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Swiadomosé marki Wizerunek marki

Kategoria Przywolanie nazwa, logo, Oceny
produktu Rozpoznanie opakowanie,

sytuacja zakupu lub uzycia

typ uzytkownika

MARKA

korzysci funkcjonalne

—.

slogan

cechy ‘
korzyséci doswiadczalne ‘

korzys$ci symboliczne ‘

osobowos¢ marki ‘

Rys. 2. Zrodta sity marki

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Kleczek 2006, s. 12].

Wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzen odwotujacych si¢ do [Kteczek

2006, s. 15]:

sytuacji zakupu lub uzycia (kiedy produkt jest uzywany lub gdzie mozna go
nabyc),

typu uzytkownika (np. wiek, pte¢, profesja, wyksztatcenie),

cech produktu (jego fizycznego sktadu lub wtasciwosci),

korzysci funkcjonalnych (negatywne motywy zakupu — np. rozwigzanie proble-
mu lub jego ominigcie),

korzysci zwiazanych z dos§wiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki (np.
doznania zmystowe, stymulacja intelektualna),

korzysci symbolicznych (pozytywne motywy zakupu — np. aprobata innych
0s0b),

osobowosci marki (niematerialne cechy wykreowane przez komunikacj¢ marki
z otoczeniem).

Ocena marki dokonywana jest przez nabywcow w oparciu o powyzsze wymiary

i zalezy od sily, stopnia i wyjatkowosci pozytywnych skojarzen migdzy marka a po-
szczegblnymi wymiarami wizerunku.

2. Przeglad dotychczasowych badan

Za pomoca uzycia elementow tozsamosci mozna wzmocnic sit¢ marki. Elementy te
byty od dawna przedmiotem badan. Niektore badania dotyczace wplywu elementéw
marki na $wiadomos$¢ i wizerunek przedstawia tab. 1.



Tabela 1. Elementy tozsamosci i ich wplyw na postrzeganie marki

szczelinowe (f; s, viz)

w odréznieniu od spotgtosek
zwartych (p, t, b, d, gik) sa
postrzegane jako: (a) mniejsze,
(b) szybsze, (c) 1zejsze

i (f) bardziej kobiece. Przy
ocenie ostrosci i migkkosci nie
byto istotnych réznic migdzy
nazwami zawierajacymi spotgtoski
szczelinowe i zwarte.

(3) Produkty z nazwami
zawierajacymi spoigtoski
bezdzwigezne (p, t, i k)

w odréznieniu od spotgtosek
dzwigeznych (b, dig) sa
postrzegane jako: (a) mniejsze,
(b) szybsze, (c) lzejsze,

(d) ostrzejsze i (f) bardziej kobiece.
Przy ocenie migkkosci nie byto
istotnych réznic miedzy nazwami
zawierajacymi

spotgloski bezdzwigezne

i dzwigczne.

* moc
* masa
+ estetyka

rozktadzie normalnym

Dodatkowe komunikaty
marketingowe powinny by¢
rozwijane tak, aby wspiera¢
znaczenie zawarte w nazwie.
Zgodnie z powyzszym
marketerzy moga sprawdzi¢
istniejace nazwy pod
wzgledem potencjalnych
niebezpieczenstw lub
nieodpowiednich informacji
zawartych w nazwie. Srodki
zaradcze obejmuja takie
prowadzenie komunikacji
marketingowej, aby rozwia¢
te skojarzenia lub zmiang
nazwy. Zrozumienie zwiazku
migdzy brzmieniem nazwy
a jej znaczeniem pozwoli
marketerom na bardziej
efektywne pozycjonowanie
produktow. Zaréwno
samogtoski, jak i spotgtoski
okazaty si¢ komunikowaé

o L Zmienne niezalezne Zmienne (1) Metoda generowania danych - . Implikacje
Lp. Autor/Artykut Wyniki sprawdzania hipotez . zalezne . Implikacje menedzerskie i
wyjasniajace s (2) Metoda analizy danych dla przysztych badan
wyjasniane
1 2 3 4 5 6 7 8
1 [KlinkR., (1) Produkty z nazwami (1) samogtoski Postrzegane (1) Eksperyment polegajacy na Glowna implikacjq i skutkiem | Uzycie poszczegolnych
Creating Brand zawierajacymi przednie samogloski | przednie i tylne cechy pokazaniu badanym listy oraz badan dla marketerow jest liter moze mie¢ wigkszy
Names With (i, e), w odroznieniu od tylnych (2) spotgtoski produktu: zaznaczaniu przez badanych pomoc W stworzeniu nazw wplyw na nazwy ustug
Meaning: The Use | samoglosek (o, u), sa postrzegane szezelinowe * rozmiar w ankiecie, ktora z dwoch nazw marek podkreslajacych niz dobr. Zeby zrozumie¢
of Sound Symbolism, | jako: (a) mniejsze, (b) jasniejsze, i zwarte * jasnosc¢ (réznigeych sig tylko jedna pozadane cechy produktow. dlaczego, nalezy
Marketing Letters, | (¢ ) tagodniejsze, (d) ciensze, (3) spotgtoski + ltagodno$¢ | litera wg badanych grup) lepiej Na przyktad kolor jest pordéwnaé cechy oceniane
Kluwer Academic | (e) bardziej migkkie, (f) szybsze, bezdzwigezne e grubosc obrazuje dang cechg produktu. cecha czgsto uzywana dla przez konsumentow.
Publishers 2000, (g) zimniejsze, (h) bardziej i dzwigczne + twardo$é Kazda hipoteza byta badana na rozréznienia piwa. Jesli piwo | Konsumenci oceniaja
s.5-20 gorzkie, (i) bardziej kobiece, (4) spotgtoski « predkosé 4 parach nazw, sktadajacych sig ma by¢ ciemne, Dotil jest dobra na podstawie
(j) przyjazniejsze, (k) stabsze, bezdzwigczne + temperatura | z maks. dwoch sylab. Nazwy nie bardziej odpowiednia nazwa | wewngtrznych
(1) 1zejsze i (m) tadniejsze. szczelinowe * smak przypominaty zadnych istniejacych | niz Detil. Odwrotnie, dla wskazowek (np. rozmiar
(2) Produkty z nazwami i dzwigczne * ple¢ na rynku nazw marek. piwa jasnego Detil bedzie i kolor) i zewngtrznych
zawierajacymi spoigtoski szczelinowe * przyjaznos¢ | (2) Test dwumianowy oparty na nazwg bardziej odpowiednia. | wskazowek (np. nazwy

i cena), podczas gdy
ushugi oceniane sa
tylko na podstawie

zewngtrznych wskazowek.

Tak wige wplyw

zewngtrznych wskazowek,

takich jak nazwa marki,
na oceny konsumentow
powinien by¢ wigkszy
dla ustug niz dla dobr.
Zrozumienie znaczenia

zwigzanego z nazwa marki

ma szczegdlne znaczenie
dla ustug.

Uzycie poszczegdlnych
liter pozwala na
przenoszenie znaczen
ponad znaczeniem

stow w poszezegdlnych
jezykach. Zbadania

wymaga, czy poszczegdlne

litery wywotuja te same
reakcje u konsumentow
mowiacych w roznych
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(4) Produkty z nazwami zwiazane z produktem jezykach. Szczegdlnie
zawierajacymi spotgtoski informacje, przy braku w przypadku samogtosek
bezdzwigczne szczelinowe innych form komunikacji wymowa poszczegdlnych
(fis) w odroznieniu od spotgtosek marketingowej dzwigkow moze by¢ rézna
dzwigcznych szezelinowych w roznych jezykach. Inne
(v1iz) sa postrzegane jako: reakcje konsumentow
(a) mniejsze, (e) bardziej migkkie moga wynika¢ takze
i (f) bardziej kobiece. Przy ocenie z wezesniej obecnych
szybkosci, cigzaru i ostro$ci nie W poszezegdlnych
byto istotnych réznic migdzy jezykach znaczen, np.
nazwami zawierajacymi spotgtoski czgste uzycie przez firmy
bezdzwigezne szczelinowe farmaceutyczne w USA
i dzwigezne szczelinowe liter v, z i x moze wplywac
na reakcje konsumentow
na te litery takze w innych
branzach.
Zbadania wymagaja takze
kombinacje kilku liter
Klink R., (1) Produkty, w ktorych nazwach Pozycjonowanie Wizerunek (1) Eksperyment polegajacy na Uzycie poszczegolnych Autor sugeruje doktadne
Creating uzyto morfemow do przekazania produktu: produktow zapoznaniu badanych z opisami liter i morfemow lacznie zbadanie, jak uzycie
meaningful new informacji o ich istotnych cechach, |+ zmigkcza wlosy produktow, a nastgpnie pokazaniu | w nazwie marki ma duzy poszezegodlnych liter
brand names: sq postrzegane jako posiadajace (szampon) badanym fikcyjnych nazw wplyw na sympati¢ do marki | wplywa na przywotanie
A study of wyzszy poziom tych cech od * dziata szybko produktow (I) z poszczegdlnymi i pozycjonowanie marki. i rozpoznanie
semantics and produktoéw, w ktorych nazwach nie ($rodek literami uzytymi w pierwszej Wplyw ten moze utrudniaé ($wiadomos¢) marki
sound symbolism, | uzyto morfeméw do przekazania przeciwbolowy) sylabie do przekazania informacji | ewentualnie przyszte zmiany

“Journal of
Marketing Theory
and Practice”,
Spring 2001,
s.27-34

informacji o tych cechach.

(2) Produkty, w ktorych nazwach
uzyto jednoczesnie morfemow

i poszczegodlnych liter do
przekazania informacji o ich
istotnych cechach, sa postrzegane
jako posiadajace wyzszy poziom
tych cech od produktow, w ktorych
nazwach uzyto tylko morfemow
do przekazania informacji o tych
cechach

« lekki (laptop)

o opisywanych cechach
produktow, zgodnie z wynikami
wezesniejszych badan autora,

(II) z poszezegdlnymi literami

w pierwszej sylabie i jednoczesnie
morfemami uzytymi w ostatniej

i (IIT) bez uzycia poszczegodlnych
liter i morfemow) oraz zaznaczaniu
przez badanych w ankiecie
odpowiedzi na pytania zwiazane

z sympatia i pozycjonowaniem
produktu na 7- punktowych
skalach.

(2) Analiza wariancji ANOVA

pozycjonowania marki lub jej
rozszerzenie




Tabela 1, cd.

on advertising
recall, “Journal of
Marketing” 01/1998,
s.48-57

badawczej, bylo znacznie wyzsze
przy sugestywnych nazwach marek
niz w przypadku niesugestywnych
nazw marek. Nie wystapity
znaczace roznice w przywotaniu
zgodnych cech, kiedy byty one
reklamowane w drugiej sesji
badawczej.

(2) Sugestywne nazwy marek —

W poréwnaniu z nazwami marek,
ktore nie maja zwiazku z produktem
— moga ulatwi¢ przywotanie
poczatkowo reklamowanych cech
zgodnych z nazwa marki, ale
hamuja przypominanie pdzniej
reklamowanych cech niezgodnych
z nazwa marki

ktore przekazuja
odpowiednie
informacje

o cechach lub
korzysciach

w kontekscie
konkretnego
produktu

gtownych cech
marki

osobiste, telewizja i rakiety do
tenisa), w drugiej sesji, po dwoch
dniach, badani ogladali reklamy
innych cech tych samych marek

0 nazwach sugestywnych i nie-
sugestywnych i mieli za zadanie
oceni¢ reklamowane w obu sesjach
marki.

(2) Analiza ANCOVA

skojarzen, ktore moga stac sig
istotne lub pozadane. Nazwy
marek mozna wybra¢ w celu
podniesienia $wiadomosci
marki i tworzenia korzystnych,
silnych i niepowtarzalnych
skojarzen marki. Badania

te pokazuja nie tylko, jak
sugestywna nazwa marki
moze ulatwi¢ utworzenie
poczatkowego skojarzenia
marki, ale rowniez jak
niesugestywna nazwa marki
moze skuteczniej pomiesci¢
dodatkowe cechy marki

1 2 3 4 5 6 7 8
3 | Lowrey T.,, Lerman | (1) Nazwy z samogtoska [a] sa (1,2) Samogtoski Postrzegane (1) Eksperyment polegajacy na Jezyk nazwy moze mieé Zbadania wymaga,
D, LunaD., preferowane dla produktow, dla przednie i tylne cechy wskazywaniu przez badanych, znaczenie dla jej wptywuna | czy wplyw nazw na
Phonetic symbolism | ktorych wielko$¢, cigzkos¢, brak (3) Jezyk ojczysty | produktu: ktora nazwa z hipotetycznych par | konsumentow. Jest to istotna | konsumentoéw z innych
and brand name ostrosci i szybkosci sq uwazane za | badanych * rozmiar nazw zawierajacych wymiennie kwestia przy planowaniu krajow jest wigkszy,
preferences in cechy pozytywne. * cigzar badane samogtoski lepiej migdzynarodowych kampanii | kiedy nazwy sa w jezyku
French and (2) Nazwy z samogtoska [ 1] sa * ostros¢ pasuje do okreslonego produktu promocyjnych ojczystym, czy obcym.
English, “European | preferowane dla produktow, dla + szybkos¢ (dwumiejscowego kabrioletu
Advances in ktorych niewielkie rozmiary, i samochodu z napedem 4x4, nozy
Consumer lekko$¢, ostrosé i szybkos¢ sa i miotkow)
Research” 2008, uwazane za cechy pozytywne. (2 ) poréwnanie $rednich
vol. 8,s. 118-119 (3) Wérod osob mowiacych
jezykiem francuskim jako
ojczystym (mowiacych takze
po angielsku) wplyw liter byt
wigkszy, kiedy otrzymaty one
ankiety po francusku, niz wérod
0sob wypetniajacych ankiety po
angielsku
4 | Keller K., Heckler (1) Przywotanie hasta Sugestywne Tlos¢ (1) W pierwszej sesji badawczej Wybierajac znaczaca nazwe Sprawdzenia wymaga, jak
S.E.,Houston M.J., | o cesze produktu zgodnej nazwy marek zapamigtanych | badani oceniali okreslone marki, nalezy rozwazy¢ doktadnie sugestywnos¢
The effects of brand | z pozycjonowaniem, gdy hasto to meaningful brand | przez reklamowane produkty i ustugi mozliwosci pozniejszego lub jakiekolwiek inne
name suggestiveness | byto pokazane w pierwszej sesji names — nazwy, badanych (kamery, walizki, komputery repozycjonowania lub innych | wlasciwosci nazwy

marki wplywaja na
skuteczno$¢ komunikacji
marketingowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Nazwa jest elementem marki, ktéry moze stuzy¢ zar6wno do komunikowania
kategorii marki, jak i poszczegolnych wymiaréw wizerunku oznaczanego produktu/
ustugi. Zadanie to moga spetnia¢ w réznym stopniu cata nazwa lub jej sktadniki:
morfemy (niepodzielny element wyrazu majacy warto$¢ znaczeniowa [Zboralski
2000, s. 264], np. lab, komp, bud, mogacy tworzy¢ rdzen stowa), jak i poszczegdlne
litery.

Wplyw liter na postrzeganie nazwy przez nabywcdéw badany byt m.in. przez
R. Klinka [2000, s. 5-20] (tab. 1). Autor zatozyl, ze nawet poszczegoélne litery w na-
zwie maja swoje znaczenie i poprzez te litery nabywcy oceniaja zarowno nazwe, jak
i produkt. Badanie polegato na poréwnaniu par hipotetycznych nazw, r6zniacych sig
jedna badana litera, np. nellar i nullar. Kazda para nazw przypisana byta do produktu
i miata sugerowac okres$lona jego ceche. Wptyw danych liter na postrzeganie okre-
slonej cechy produktu badany byt w oparciu o 4 pary nazw. Badani otrzymali wydru-
kowane zestawy losowo wybranych nazw i odpowiadali na pytania, ktéra nazwa le-
piej reprezentuje badang cechg. Na podstawie zebranych wynikow autor stwierdzit,
ze niektore litery sugerujq cechy produktow, np. produkty, ktore miaty nazwy zawie-
rajace litery I, E byly postrzegane jako mniejsze, jasniejsze 1 szybsze niz produkty,
ktore miaty w nazwach litery O, U. Autor proponowalt, Ze nalezy zbada¢ wptyw liter
na nazwy ustug i porownaé¢ wptyw, jaki litery wywieraja na nabywcdéw w roéznych
jezykach oraz zbada¢, czy w ten sam sposob wplywac¢ moga kombinacje liter, w tym
morfemy.

W drugim badaniu, zgodnie z wczesniejszymi sugestiami, R. Klink [2001,
s. 27-34] (tab. 1) porownat (1) nazwy zawierajace tylko sugestywne litery z nazwa-
mi niezawierajacymi sugestywnych morfemoéw ani liter (grupa kontrolna), (2) na-
Zwy zawierajace zaro6wno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery z nazwami
niezawierajacymi sugestywnych morfeméw ani liter (grupa kontrolna), (3) nazwy
zawierajace zaroOwno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery z nazwami za-
wierajacymi tylko sugestywne litery. Autor stworzyt nazwy, taczac sugestywne lite-
ry i sugestywne morfemy przekazujace informacje o istotnych cechach, oraz czastki
bez znaczenia. Na przyktad nazwa szamponu zmigkczajacego witosy Polbee byta
bazowa, nieznaczacq nazwa. Zgodnie z wczesniejszymi badaniami autora, litery S
i I lepiej przekazuja informacje¢ o migkkosci niz P i O, wigc litery te zostaty zamie-
nione i w ten sposob powstala nazwa zawierajaca sugestywne litery — Silbee. Na-
stgpnie nieznaczaca czastke bee zamieniono na morfem sugerujacy migkkos¢ soft,
W ten sposOb tworzac nazwe zawierajaca zarOwno sugestywne litery, jak i sugestyw-
ny morfem — Silsoft.

Badanie polegalo na pokazaniu badanym hipotetycznych nazw produktow
(szamponu, $rodka przeciwbolowego i laptopa) wraz z krotkim przedstawieniem
ich najwazniejszych cech. Nastgpnie badani oceniali produkty na 7-punktowych
skalach. Konsumenci ocenili produkty, ktorych nazwy wskazywaty cechy produktu
przy uzyciu sugestywnych liter, jako oferujace wyzszy poziom danej cechy (korzy-
$ci) niz produkty z nazwami, w ktorych nie uzyto liter podkreslajacych t¢ ceche.
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Uzycie w nazwie sugestywnych liter i morfemow tacznie lepiej komunikowato do-
celowa pozycje produktu niz uzycie jedynie sugestywnych liter. Na podstawie tego
badania R. Klink potwierdzil, ze:

* nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (Silbee, Zindin, Vextrill) lepiej prze-
kazywaty konsumentom informacjg o cechach produktu niz nazwy niezawieraja-
ce sugestywnych morfemow ani sugestywnych liter (Polbee, Bondin, Guxtrill),

* nazwy zawierajace zardéwno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (Sil-
soft, Zinfast, Vexlight) lepiej przekazywaty konsumentom informacjg o cechach
produktu niz nazwy niezawierajace sugestywnych morfemow ani sugestywnych
liter (Polbee, Bondin, Guxtrill),

* nazwy zawierajace zarowno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (Sil-
soft, Zinfast, Vexlight) lepiej przekazywaly konsumentom informacj¢ o cechach
produktu niz nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (Silbee, Zindin, Ve-
xtrill).

Z uwagi na to, ze dotychczasowe badania dotyczyly tylko elementéw wizerunku
marki, autor sugerowat zbadanie wptywu sugestywnych morfeméw i liter na §wia-
domos¢ marki.

T. Lowrey, D. Lerman i D. Luna [2008, s. 118-119] (tab. 1) otrzymali bardzo
podobne wyniki, potwierdzajace wptyw samogtosek A i I na postrzeganie rozmiaru,
cigzaru, ostrosci i szybkosci produktow. Autorzy zatozyli, ze nazwy z litera A beda
preferowane dla produktow, ktorych pozytywnymi atrybutami sa wielko$¢, cigzar,
brak ostrosci i szybko$ci, natomiast nazwy z litera I sa preferowane dla produktow,
ktorych pozytywnymi atrybutami sa niewielki rozmiar, lekko$¢, ostros¢ i szybkos¢.
Autorzy przeprowadzili eksperyment, w ktorym badanym przedstawiono 6 par nazw
rozniacych si¢ jedynie litera dla dwumiejscowego kabrioletu i samochodu z nape-
dem 4 x 4 oraz nozy i mlotkoéw (plim/plam; gliv/glav; frig/frag; brido/brado; prish/
prash; i urid/urad). Badani, znajac okreslone cechy tych produktow, mieli za zadanie
wskazac, ktéra z pary nazw lepiej pasuje do produktu. Zgodnie z oczekiwaniami,
badani wskazywali, ze nazwy z litera A sa bardziej odpowiednie dla samochodu
z napedem 4 x 4 i mlotka, natomiast nazwy z litera I lepiej pasuja do kabrioletow
i nozy, gdyz lepiej przedstawiaja oczekiwane cechy tych produktéw. Autorzy spraw-
dzili takze, ze wptyw na oceng nazwy moze mie¢ jezyk, w ktorym badani otrzyma-
li ankiety — badani postugujacy sig jezykiem francuskim, ktory otrzymali ankietg
w jezyku francuskim, wskazywali wigkszy wptyw nazw na postrzeganie produk-
tow niz badani, ktorzy postugiwali sig¢ zarowno jezykiem francuskim, jak i angiel-
skim i otrzymali ankiete po angielsku. Otrzymane wyniki sa potwierdzeniem badan
R. Klinka, wskazuja takze mozliwy wptyw liter i morfemow na postrzeganie nazw.
Wedtug autorki niniejszej pracy w kolejnych badaniach nalezy poswigci¢ wptywowi
liter i morfemow wigcej uwagi, szczegolnie w sytuacji obecnosci na polskim rynku
wielu nazw angielskoj¢zycznych.

K. Keller, S. Heckler i M. Houston [1998, s. 48-57] (tab. 1) badali wptyw na-
ZWy na zapamigtanie i przypominanie sobie okreslonych cech zwiazanych z marka.
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W pierwszej sesji badawczej badani oceniali marki o nazwach sugestywnych i nie-
sugestywnych, ktore zostaty im pokazane w formie reklam prasowych zawierajacych
nazwe, zdjecie oraz cechy produktow. Nazwy sugestywne zawieraly stowa nawiazu-
jace do przedstawianych cech, nazwy niesugestywne nie miaty zwiazku z prezento-
wanymi cechami marek. W drugiej sesji, po dwoch dniach, badani ogladali reklamy
tych samych marek, jednak z innymi cechami, i mieli za zadanie oceni¢ reklamo-
wane w obu sesjach marki. Na podstawie zebranych wynikéw autorzy potwierdzili,
ze sugestywne nazwy marek w porownaniu z niesugestywnymi nazwami ulatwiaty
przywotanie poczatkowo przekazywanych cech zgodnych z marka, ale hamowaty
przypominanie pozniej reklamowanych cech niezgodnych z nazwa marki:

* kamery EasyPro byly oceniane jako latwiejsze w uzyciu niz Watson, ale trudniej byto
badanym przypomnie¢ sobie, ze dostosowuja si¢ do warunkow i maja uzyteczne na-
rzedzia,

» walizki LifeLong byly oceniane jako trwalsze niz Ocean, ale trudniej byto bada-
nym przypomnie¢ sobie, ze sag modne,

* komputery CompuQuick byly oceniane jako szybsze i tatwiejsze w uzyciu niz
Criterion, ale trudniej byto badanym przypomnie¢ sobie, ze sa kompatybilne,

* telewizory PicturePerfect byly oceniane jako posiadajace lepszy obraz niz tele-
wizory Emporium, ale trudniej byto badanym przypomnie¢ sobie, Ze maja dobry
dzwigk,

» rakiety tenisowe PowerStroke byly oceniane jako majace wyzsze osiagi niz
Crown, ale trudniej byto badanym przypomniec¢ sobie, ze wystgpuja w wersji dla
mezczyzn i kobiet.

Przywotanie cech zgodnych z nazwami byto wyzsze, gdy cecha byta pokazywana
badanym jako pierwsza, w pierwszej sesji badawczej. Dla cech zgodnych z nazwa,
pokazywanych w drugiej sesji, nie byto tak znaczacych roéznic miedzy przywola-
niem cech zgodnych i niezgodnych z nazwami. W opinii autoréw zbadania wymaga
zagadnienie: jak doktadnie sugestywnos$¢ lub jakiekolwiek inne wlasciwosci nazwy
marki wptywaja na skutecznos¢ komunikacji marketingowej [Keller, Heckler, Ho-
uston 1998, s. 48-57].

Wedtug autorki niniejszej pracy brak takze badan wplywu czastek znaczenio-
wych (z nazw obcojezycznych i polskich) na polskich konsumentéw. Aby spraw-
dzi¢, czy powyzsze wyniki badan potwierdza si¢ na gruncie polskim, autorka niniej-
szej pracy zaproponowata nast¢pujace hipotezy:

H 1: Marki, w ktoérych nazwach uzyto elementow sugerujacych istotne skojarze-
nia zwiazane z tymi markami, sa postrzegane jako posiadajace wyzszy poziom tych
skojarzen od marek, w ktorych nie uzyto elementow sugerujacych.

H 1.1. Uzycie w nazwie elementow sugerujacych istotne skojarzenia utrudnia
konsumentom przypominanie skojarzen innych niz sugerowane w nazwie.

Elementami sugerujacymi moga by¢ poszczegoélne litery lub morfemy nawiazu-
jace do istotnych cech. Zgodnie z wynikami badan R. Klinka uzycie jednocze$nie
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poszczegblnych liter i morfeméw ma wigkszy wpltyw niz uzycie jedynie morfeméow,
wigc autorka niniejszej pracy zaproponowata nastepujaca hipoteze:

H 2: Marki, w ktorych nazwach uzyto jednoczesnie poszczeg6lnych liter i mor-
femow sugerujacych istotne skojarzenia zwiazane z tymi markami, sa postrzegane
jako posiadajace wyzszy poziom tych skojarzen od marek, w ktorych uzyto jedynie
morfemow.

W badaniach K. Kellera, S. Heckler i M. Houstona uzyto nazw powstatych z ze-
stawienia petnych stow, R. Klink ograniczyl si¢ w swoich badaniach do liter i mor-
femow. Pelne stowa uzyte w nazwach powinny jeszcze dobitniej informowac o okre-
slonych atrybutach produktow, ale jednoczesnie bardziej utrudnia¢ konsumentom
przypominanie sobie o innych atrybutach. Morfemy powinny natomiast utatwia¢
informowanie o atrybutach produktéw, ale jednoczesnie stabiej blokowaé konsu-
mentom przypominanie sobie o innych atrybutach.

Powyzsze badania R. Klinka oraz K. Kellera, S. Heckler i M. Houstona przepro-
wadzane byly na gruncie angielskojezycznym. Obecno$¢ stow angielskich w wielu
jezykach branzowych (np. informatycznym, kosmetycznym) moze sugerowac, ze
zarowno morfemy polskie, jak i angielskie beda przez polskich konsumentow jed-
nakowo rozumiane. Wedlug wynikoéw uzyskanych przez T. Lowreya, D. Lermana,
D. Luna [2008, s. 118-119] jezyk nazwy moze wplywaé na jej postrzeganie, dlatego
autorka niniejszej pracy zaproponowata nastepujaca hipotezg:

H 3: Uzycie w nazwie czastek pochodzacych z jezyka angielskiego jest dla pol-
skich konsumentéw jednakowo skutecznym §rodkiem budowania skojarzen zwiaza-
nych z marka, jak uzycie czastek pochodzacych z jezyka polskiego.

Zarowno badania R. Klinka, jak i K. Kellera, S. Heckler i M. Houstona odnosity
si¢ do cech produktu i korzysci funkcjonalnych. Nie sprawdzono, czy takie same
efekty wystepuja przy uzyciu w nazwie odniesien do innych wymiardéw sity marki,
np. sytuacji uzycia lub typu uzytkownika, stad wigc autorka niniejszej pracy zapropo-
nowata nastepujaca hipoteze:

H 4: Uzycie elementéw nazw marek sugerujacych istotne skojarzenia zwiazane
z tymi markami jest jednakowo skuteczne dla wszystkich wymiaréw sity marki.

Dotychczas badane cechy marek dotyczyly produktéw, cechy ustug byty badane
rzadziej. R. Klink sugeruje, ze uzycie odpowiednich morfeméw moze mie¢ wigkszy
wplyw na nazwy ustug niz dobr. Zeby zrozumie¢ dlaczego, nalezy poréwnaé cechy
produktow i ustug oceniane przez konsumentdéw [Klink 2000, s. 27-34]. Produkty sa
oceniane na podstawie wskazowek odnoszacych si¢ do cech wewngtrznych (np. roz-
miar i kolor produktu) i zewngtrznych (np. nazwa i cena), podczas gdy ushugi moga
by¢ oceniane tylko na podstawie wskazéwek odnoszacych si¢ do cech zewnetrz-
nych. Tak wigc wptyw zewnetrznych wskazowek, takich jak nazwa marki, na oceny
konsumentow powinien by¢ wigkszy dla ustug niz dla produktow, dlatego autorka
niniejszej pracy zaproponowata nastgpujaca hipotezg:

H 5: Uzycie elementéw nazw marek sugerujacych istotne skojarzenia zwiazane
z tymi markami jest skuteczniejsze dla nazw ustug niz nazw produktow.



Wplyw elementdw nazwy marki na jej postrzeganie przez nabywcow... 61

Sprawdzenie powyzszych hipotez przyniesie odpowiedzi na pytania dotycza-
ce wptywu sktadnikéw nazwy marki na jej postrzeganie przez nabywcoéw. Dla za-
rzadzajacych markami istotne moga si¢ okaza¢ wyniki badan dotyczacych wptywu
nazw na postrzeganie poszczegolnych zrodet sity marek oraz na $wiadomos$¢ marek
(przywotanie i rozpoznanie). Poréwnanie wptywu sktadnikow pochodzacych z jezy-
ka polskiego i angielskiego bedzie istotne dla zarzadzajacych markami migedzynaro-
dowymi. Dotychczas w badaniach nie uwzglednione byty réznice miedzy wptywem
nazw produktow i ustug na postrzeganie marek. Przedstawione wyniki beda obej-
mowac nie tylko podziat nazw na produkty i ustugi, ale takze rozne wymiary sity
marek. Wyniki powinny wskaza¢, czy sama nazwa marki dziata na konsumentow,
zanim jeszcze zapoznaja si¢ z innymi elementami marki oraz z dziataniami komuni-
kacyjnymi, ktore sg dla przedsigbiorstwa kosztowne.

3. Podsumowanie

Analiza literatury wykazata, ze oddzialywanie poszczegdlnych elementow nazw
wystepuje juz na poziomie poszczegolnych liter i morfeméw, ktore to moga mieé
wplyw na postrzeganie cech fizycznych oznaczanego produktu. Badania wskazaty
takze na wplyw jezyka nazwy na postrzeganie jej znaczenia przez nabywcoéw z da-
nego obszaru jgzykowego oraz wptyw kolejnosci budowania skojarzen z nazwa na
jej postrzeganie. Badania wykazaty jednak kilka luk, ktore nalezy sprawdzi¢. Po
pierwsze, wyniki badan anglojezycznych wymagaja potwierdzenia na gruncie jezy-
ka polskiego. Po drugie, autorzy badan sugeruja poréwnanie wynikow otrzymanych
dla produktéow z wynikami, ktore moga uzyskac ustugi. Po trzecie, dotychczasowe
badania dotyczyly tylko kilku wymiarow sity marki, zbadania wymagaja wigc po-
zostale wymiary. Weryfikacja zaproponowanych hipotez przyczyni si¢ do lepszego
poznania wplywu elementéw marki na jej $wiadomo$¢ i wizerunek.
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THE INFLUENCE OF BRAND NAME COMPONENTS
ON PURCHASER’S BRAND PERCEPTION —
EXPLORATORY STUDY

Summary: The purpose of this article is to answer the question: what is and what could be
a direction for future research of the impact of elements of brand names in particular, on
buyers? Using the literary analysis method previously discussed problems and hypotheses on
the impact of the elements on their perception of brands by the buyers were examined. The
analysis of existing empirical studies preceded the proposals model and hypotheses arising
from the research gaps.

Keywords: brand name, brand awareness and brand image.



