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Streszczenie: Przedmiotem badan zaprezentowanych w artykule sa procesy budowania $wia-
domosci marki przy uzyciu nazwy marki. Celem badan jest ocena wpltywu elementow nazwy
(sugestywnych liter, morfemow i stéw) na $wiadomos$¢ marki. Przeprowadzony eksperyment
polegal na porownaniu oddziatywania na $wiadomo$¢ marki siedmiu réznych typéw nazw
(zbudowanych z elementow, tj. liter, morfemow i stow, mogacych sugerowac skojarzenia
z markami, oraz z elementow niesugestywnych). Eksperyment przeprowadzono na grupie
badanych w wieku 19-26 lat. Na podstawie wynikéw badania ustalono, ze typ budowy nazwy
ma wplyw na rozpoznanie marki. Wyniki badan tworza nowa wiedze o zachowaniach pol-
skich konsumentow w zakresie wptywu nazw na oceny marek.

Stowa kluczowe: marka, nazwa marki, rozpoznanie marki, §wiadomos$¢ marki.

Summary: The subject of the research presented in the article are processes of building brand
awareness using the brand name. The purpose of the study is to assess the influence of the
name elements (suggestive letters, morphemes and words) on brand awareness. The
experiment consisted of comparing the impact on brand awareness of seven different types of
names (made up of letters, morphemes and words that could suggest associations with brands
and with non-suggestive elements). Based on the results of the study, it was found that the
type of name construction has an impact on brand recognition. The study failed to assess the
impact of the name on brand recall. The experiment was conducted on a group of subjects
aged 19-26 years. The research results provide new insights into the behavior of Polish
consumers on the impact of names on brands’ ratings.

Keywords: brand, brand name, recognition of brand, brand awareness.
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1. Problem badawczy, hipoteza i ich uzasadnienie

Problemem badawczym artykutu jest wptyw elementéw nazwy (poszczegdlnych li-
ter, morfemow i stow) na postrzeganie marek przez polskich konsumentow.

K.L. Keller [1993] przedstawia swiadomos$¢ marki jako jej przywolanie i rozpo-
znanie przez konsumentéw. Przywotanie marki zalezy od zdolnosci konsumenta do
przypomnienia sobie marki, kiedy podana jest kategoria produktu lub typ produktu
jako wskazowka. W odroznieniu od rozpoznania przywotanie marki wymaga od
konsumenta poprawnego generowania marki z pamigci. Rozpoznanie marki zwigza-
ne jest ze zdolnoscig konsumenta do potwierdzenia wczesniejszego kontaktu z mar-
ka, czyli wymaga od konsumenta poprawnego wskazania marki jako widzianej lub
styszanej wczesniej.

R. Kteczek [2013] definiuje $wiadomos$¢ marki jako zdolno$¢ potencjalnego na-
bywcy do: (i) rozpoznania marki, czyli skojarzenia marki z kategorig produktu, lub
(i1) przywotania marki, czyli przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreslonej ka-
tegorii produktu.

D. Aaker [1991] wyr6znia rdézne poziomy swiadomosci marki:

* rozpoznanie (czy konsument styszat o tej marce?),

* przywotanie (jakie marki z kategorii produktow, np. samochodéw konsument
pamigta?),

e top-of-mind (pierwsza marka, jaka przychodzi konsumentowi do glowy),

* dominacja marki (jedyna marka, jakg konsument moze sobie przypomniec),

* znajomos$¢ marki (konsument wie, co oznacza marka),

* opinia o marce (konsument ma opini¢ o marce).

Zdaniem D. Aakera rozpoznanie moze by¢ wazne dla nowych lub niszowych
marek, bo jest pierwszym krokiem w komunikacji marki z konsumentem. Przywota-
nie jest dla konsumenta trudniejsze, dlatego jest to wyzszy poziom znajomos$ci mar-
ki niz przy jej rozpoznaniu.

Wplyw $wiadomos$ci marki na decyzje konsumentéow badali m.in. W. Hoyer
[Hoyer, Brown 1990], L. Percy [Percy, Rossiter 1992], E. Macdonald [Macdonald,
Sharp 2000] 1 K. Keller [Keller, Heckler, Houston 1998]. W powyzszych badaniach
udato si¢ potwierdzi¢, ze istnienie marki w $§wiadomosci konsumentow jest dla ma-
rek bardzo korzystne. Dlatego wazne stalo si¢ zbadanie, co z kolei wptywa na Swia-
domos¢ marki — co moze ulatwic jej rozpoznanie i przywotanie. Badania takie pro-
wadzili m.in. D.J. Maclnnis [Maclnnis, Shapiro, Gayathri 1999] — potwierdzono
dodatni wptyw symboli (logo marki) zawierajacych obrazkowa kategori¢ produktu
w polaczeniu z wysoka korzys$cia z marki na wspomagane przywotanie, J. Wozniczka
[2003] — potwierdzono, ze zwigzek migdzy typem sloganu a rozpoznaniem kategorii
produktu wystapil jedynie w przypadku haset identyfikujacych (z uzyciem nazwy
produktu), oraz J. Wozniczka [2009] — potwierdzono, ze najlatwiej do przywotania
marki dochodzito po rozpoznaniu scen z reklam, nizszy poziom byt po rozpoznaniu
hasel reklamowych, a najnizszy — po rozpoznaniu muzyki reklamowej. Autorki nie
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znalazty wcze$niejszych badan wpltywu nazw ani elementéw nazw na $wiadomos¢
marki, dotychczas badano jedynie wptyw nazw na postrzeganie marek.

Wizerunek marki rozumiany jest jako znaczenie marki dla nabywcow i powstaje
w wyniku skojarzen odwotujacych sie do nastepujacych wymiaréw wizerunku [Kte-
czek 2013]:

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

e cech produktu (jego fizycznego sktadu lub wiasciwosci),

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

* korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki

(np. doznania zmystowe, stymulacja intelektualna),

» korzysci symbolicznych (pozytywne motywy zakupu — np. aprobata innych osob),
* osobowosci marki (niematerialne cechy wykreowane przez komunikacje marki

z otoczeniem).

Ogolna ocena marki dokonywana jest przez nabywcow w oparciu o te wymiary
i zalezy od sily, stopnia i wyjatkowosci pozytywnych skojarzen miedzy marka a po-
szczegblnymi wymiarami wizerunku [Kleczek 2013].

Problem wptywu nazwy na skojarzenia towarzyszace marce byt przedmiotem
badan R. Klinka [2000, 2001]. Ze wzgledu na to, ze przeprowadzone przez R. Klin-
ka badania dotyczyly tylko wybranych elementow wizerunku marki (cech produktu
i korzysci funkcjonalnych), autor postulowat konieczno$¢ przeprowadzenia badan
wplywu nazwy takze na §wiadomos$¢ marki. Zgodnie z sugestiami R. Klinka dodat-
kowego zbadania wymaga sposob, w jaki poszczego6lne elementy nazwy wplywaja
na $wiadomo$¢ marki, co oznacza przyjecie a priori zalozenia, Ze sama nazwa juz
przy pierwszym kontakcie ksztattuje $wiadomo$¢ marki. Odmiennego zdania jest
R. Kteczek [2006], ktory uwaza, ze sama znajomo$¢ nazwy marki przez potencjal-
nych nabywcow nie jest rOwnoznaczna ze Swiadomoscia marki; swiadomo$¢ marki
powstaje bowiem w oparciu o wielokrotne kontakty z reklama marki oraz o do-
$wiadczenia konsumenta z markg. Dlatego, zdaniem autorek, konieczne jest spraw-
dzenie: 1) czy elementy nazwy, tj. litery, stowa i morfemy oraz ich kombinacje,
ktoérych wptyw na wizerunek marki zostat juz potwierdzony empirycznie [Krycia-
-Chominska, Szpulak 2016], moga mie¢ jakikolwiek wptyw na §wiadomos$¢ marki,
rozumianej jako zdolno$¢ konsumentow do jej przywotania juz po pierwszym kon-
takcie z marka, 2) czy zgodno$¢ nazwy z innymi sktadnikami komunikacji ma
wplyw na §wiadomos$¢ marki oraz 3) jaki wptyw na rozpoznanie marki ma ple¢ na-
bywcow. Aby uzyskac¢ odpowiedz na te pytania, autorki niniejszej pracy zapropono-
waly nastepujace hipotezy:

H1: nazwy zawierajace elementy sugerujace docelowy wizerunek marki zwick-
szaja zdolnos¢ konsumentéw do rozpoznania marki.

H2: zgodno$¢ nazwy z innymi sktadnikami komunikacji zwigksza zdolnos¢
konsumentdéw do rozpoznania marki.

H3: pte¢ wptywa na zdolnos¢ konsumentow do rozpoznania marki.
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Sprawdzenie zaprezentowanych hipotez pozwoli stwierdzi¢, czy: (i) elementy
nazwy (litery, morfemy, stowa i ich kombinacje) maja wptyw na §wiadomos¢ marki
i jak silny jest to wplyw, (ii) poréwnac, jak wptywa na $wiadomo$¢ marki polaczenie
Z nazwa opisow zgodnych i niezgodnych z docelowym wizerunkiem, oraz (iii)
sprawdzi¢, czy ple¢ badanych ma wptyw na rozpoznanie marki. Autorki zakladaja,
ze marki z nazwami zawierajagcymi elementy zgodne z docelowym wizerunkiem
beda miaty wyzszy poziom rozpoznania, natomiast marki z nazwami zawierajacymi
elementy niezgodne z docelowym wizerunkiem bedg miaty nizszy poziom rozpo-
znania. Autorki oczekujg takze, ze nazwy zestawione z opisami zgodnymi z docelo-
wym wizerunkiem beda miaty wyzszy poziom rozpoznania, a takze ze pte¢ bada-
nych zroéznicuje poziom rozpoznania marek.

Wyniki niniejszych badan, dotyczacych wptywu elementow nazwy na $wiado-
mo$¢ marki, m.in. zdolnos$¢ do budowania §wiadomosci marki nawet juz przy poje-
dynczym kontakcie z nazwag i kategorig produktu, moga okaza¢ sig¢ istotne dla zarza-
dzajacych markami. Porownanie wpltywu sktadnikéw pochodzacych z jezyka
polskiego i angielskiego bedzie interesujace dla zarzadzajacych markami migedzyna-
rodowymi oraz dla os6b wprowadzajacych nazwane w jezyku angielskim produkty
na rynek polski.

W niniejszym badaniu mozliwe bedzie porownanie wptywu na $wiadomos$é
marki wielu typow budowy nazw, sktadajacych si¢ z sugestywnych liter, morfemow,
stow oraz ich kombinacji. Istotny dla wynikow moze by¢ wptyw czynnika demogra-
ficznego — plci badanych — na ich oceny.

Niniejszy artykut jest trzecim z cyklu po§wigconego badaniom wptywu elemen-
tow nazwy na postrzeganie marki.

2. Zmienne zalezne i niezalezne

Do badania $wiadomos$ci marki wykorzystano tzw. $wiadomo$¢ wspomagang marki
[Kteczek 2013], badajaca rozpoznanie marki (w tym przypadku respondenci zakre-
$lajg znane im marki z listy). Zmienng zalezng jest rozpoznanie marki mierzone
swiadomos$cig wspomagang marki. Jest to zmienna dychotomiczna z kategoriami
1 1 0: wskazanie prawidtowej nazwy skategoryzowano jako 1, brak wskazania pra-
widlowej nazwy skategoryzowano jako 0.

Zmiennymi niezaleznymi (wyjasniajacymi) sa:

(1) zgodnos¢ nazwy produktu z docelowym wizerunkiem marki zawartym w opi-
sie; jest to zmienna jako$ciowa, przyjmujaca dwie kategorie: opis zgodny (Z) i nie-
zgodny (N);

(2) ple¢ badanych; jest to zmienna jakoSciowa, przyjmujaca dwie kategorie:
(K) kobiety i M (mezczyzni);

(3) typ budowy nazwys; jest to zmienna jako$ciowa, przyjmujaca VII kategorii,
wyréznionych ze wzgledu na uzyte do budowy elementy nazwy (. litery, morfemy
oraz stowa):



Wplyw elementéw nazwy na $wiadomos¢ marki — wyniki badan empirycznych 155

(I) poszczegolne litery zgodne z docelowym wizerunkiem oraz litery neutralne,

(IT) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku polskim oraz litery
neutralne,

(IIT) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku angielskim oraz lite-
ry neutralne,

(IV) litery zgodne z docelowym wizerunkiem + morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku polskim,

(V) litery zgodne z docelowym wizerunkiem + morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku angielskim,

(VI) nazwy zawierajace opis produktu pelnymi stowami w jezyku polskim + li-
tery niezgodne z docelowym wizerunkiem produktu oraz litery neutralne,

(VID) nazwy kontrolne — zawierajgce litery niezgodne z docelowym wizerun-
kiem produktu + litery neutralne.

Nazwy typu I-VII stworzono w badaniu [Krycia-Chominska, Szpulak 2016] na
podstawie wynikéw badan R. Klinka [Klink 2000].

Kompletny zestaw nazw produktow uzytych w badaniu zawiera zatacznik 2
w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016]. Atrybuty zgodne z nazwa zostaty
przedstawione w kolumnie 3 jako ,,wizerunek zgodny z nazwa”. Atrybuty okreslaja,
z czym, zgodnie z zalozeniem badania, powinna kojarzy¢ si¢ nazwa, i dopasowane
sg do wymiaroéw wizerunku marki. W rzeczywisto$ci rynkowej atrybuty te wynikajg
z docelowego wizerunku, jaki dla marki planuje producent. Docelowy wizerunek to
zaplanowany przez producenta obraz marki, jaki powinien dotrze¢ do konsumenta.
Atrybuty niezgodne z nazwa odnosza si¢ do alternatywnego wizerunku marki
i w zalaczniku 2 w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016] w kolumnie 4 zostaty
przedstawione jako ,,wizerunek niezgodny z nazwg”.

Nazwy przedstawione w zalaczniku 1 w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak
2016] odnosza si¢ do kazdego z siedmiu wymiaréw wizerunku marki, reprezentowa-
nego przez trzy produkty (w sumie 21 produktéw). Na przyktad dla sytuacji zakupu
lub uzycia produktu badane byty nazwy kakao, koca elektrycznego i tosta, jako przy-
ktadowych produktéw. Dla kazdego z tych 21 produktéw zaprojektowano siedem
nazw wedtug siedmiu typow budowy nazw (I-VII). W ten sposob powstato 49 grup
nazw (tj. siedem typéw budowy nazw X siedem wymiarow wizerunku), zawierajg-
cych po trzy nazwy, co oznacza, ze badaniom poddano 147 nazw produktow. Nazwy
stworzono na potrzeby niniejszego badania i nie majg one odpowiednikdéw na rynku.

3. Metoda

Badanie przeprowadzono metoda eksperymentu; polegalo ono na zmierzeniu swia-
domosci wspomaganej marki oraz zbudowaniu modelu liniowego uwzgledniajacego
zmienne najlepiej wyjasniajace licznosci oczekiwane oraz na porownaniu wynikow
pomiaru w siedmiu grupach uzyskanych dla siedmiu typéw nazw, ktére zbudowano
z elementow tj. liter, morfemow i stow, mogacych sugerowac skojarzenia z markami
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oraz z elementéw niesugestywnych. Do zebrania danych uzyto kwestionariusza an-
kiety (zob. zatgczniki 4-5 w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016]).

Respondenci (420 osdb, w tym 210 kobiet i 210 mezczyzn) stanowili jednorodng
grupe wiekowa mieszczaca si¢ w przedziale 19-26 lat. Kwestionariusze zebrano
w polskich szkotach ponadgimnazjalnych i uczelniach panstwowych w okresie gru-
dzien 2014-czerwiec 2015.

Badanie przeprowadzono w dwoch sesjach, z tygodniowym odstepem. W pierw-
szej sesji kazdy badany obejrzat reklamy siedmiu r6znych marek produktéw. Reklama
sktadata si¢ z nazwy wraz z krotkimi opisami przedstawiajacymi docelowy wizerunek
zgodny z nazwa albo niezgodny z nazwa (zatacznik 1, kolumna 3 lub 4 w pracy [Kry-
cia-Chominska, Szpulak 2016]). Przyktadowy arkusz reklam przedstawia zatacznik 3
w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016]. Arkusze reklam opracowano na podsta-
wie zalgcznika 1 w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016] tak, ze kazdy z siedmiu
typow budowy nazwy uzyto w reklamie zawierajacej opis zgodny z wizerunkiem lub
opis niezgodny z wizerunkiem. Przyktadowe reklamy produktu ,,kakao” uzyte w bada-
niu zamieszczono w zataczniku 2 pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016]. W 6. wier-
szu tabeli zaprezentowano reklamy kakao z nazwami sugerujacymi wizerunek ,.kakao
rozgrzewajace” oraz zgodne z tym wizerunkiem opisy produktu. W 7. wierszu za-
mieszczono reklamy kakao z tymi samymi nazwami, jednak opisy produktu nie sg
zgodne z nazwami — wskazuja, ze kakao jest ,,na $niadanie”. W ten sam sposob po-
wstaty reklamy dotyczace wszystkich innych produktow stworzonych na potrzeby ba-
dania. Badani zostali poproszeni o przejrzenie arkusza reklam w ciaggu 3-4 minut, co
dato ok. 30-40 sek. na kazda reklame, a nast¢pnie poproszono ich o odtozenie reklam.

Nastepnie poproszono badanych o ocene widzianych nazw w kwestionariuszu, co
nie bylo istotne dla niniejszego badania, ale umozliwito kontakt badanych z nazwami
wraz z opisami przyporzadkowujacymi je do okreslonych kategorii produktow. Kaz-
dy badany ocenial w jednej sesji siedem typow budowy nazwy, jednoczesnie nazwy
te odnosity si¢ do réznych wymiaréw wizerunku marki i réznych produktow, z po-
dziatem na opisy zgodne i niezgodne z nazwa. Arkusze reklam w badaniu przydzie-
lono tak, aby zebrane odpowiedzi utworzyty kompletng bazg danych. Schemat dobo-
ru arkuszy zawiera zatacznik 6 w pracy [Krycia-Chominska, Szpulak 2016].

Podczas drugiej sesji, po tygodniu, badani zostali poproszeni o odpowiedz na
pytanie: ktorg marke danego produktu, np. kakao, znaja z poprzedniego badania.
Respondenci mieli za zadanie zaznaczy¢ na liscie jedng z siedmiu nazw marek,
z ktorg spotkali si¢ w poprzednim badaniu. W ten sam sposob kazdy badany oceniat
siedem nazw produktow.

Ocenom dokonanym przez badanych przyznane zostaly przez autorki badania
punkty: 0 punktéw za wskazanie niewlasciwej nazwy i1 1 punkt za wskazanie wiasci-
wej nazwy, z ktora badany miat kontakt w poprzedniej sesji. Informacja o punktach
nie byla znana badanym; punkty przydzielono po zebraniu ankiet. Wyniki zostaty
zebrane z zachowaniem mozliwo$ci grupowania wedhlug typow nazw (I-VII), opi-
sow zgodnych (Z) i niezgodnych (N) oraz ptci (K i M).
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4. Analiza danych i wyniki sprawdzania hipotez

Analiza danych obejmowata zbior 2940 obserwacji zebranych w toku badania
ankietowego o zmiennej zaleznej, tj. ¥, —rozpoznanie oraz zmiennych niezaleznych,
tj. X, — typ budowy nazwy, X, — zgodno$¢ opisu z nazwg i X, — pte¢. Wszystkie
uwzglednione w badaniu zmienne maja charakter jakosciowy, co wymagato zastoso-
wania analizy log-liniowej do weryfikacji postawionych hipotez. Wykorzystanie
analizy log-liniowej umozliwia zbadanie efektow gtéwnych (tj. wptywu poszczegol-
nych zmiennych niezaleznych na zmienng zalezng) oraz wykrycie potencjalnych
interakcji miedzy zmiennymi niezaleznymi. Obliczenia poprowadzono w pakiecie
STATISTICA.

Analiza log-liniowa pozwala zbudowa¢ model liniowy, w ktorym logarytm licz-
nosci oczekiwanych wyjasniaja wystepujace w tabeli wielodzielczej licznosci obser-
wowane. Gdy teoretyczne licznosci oczekiwane wyliczone z modelu log-liniowego
statystycznie istotnie odbiegajg od licznosci obserwowanych, model nalezy uzna¢ za
zle dopasowany, a wystepujacy w nim uktad czynnikowy za taki, ktéry nie wyjasnia
zachowania zmiennej zaleznej. Zbiorcza tabele wielodzielcza skonstruowana dla ze-
branych w badaniu danych przedstawia tab. 1.

Z danych zamieszczonych w tab. 1 wynika, Zze respondenci w zdecydowanej
wigkszos$ci (61%) trafnie rozpoznali nazwy badanych marek. Wyraznie odbiegajacy

Tabela 1. Zbiorcza tabela wielodzielcza

Zmienna Rozpoznanie
zalezna 0 1
: . % z sumy| % z sumy | .. % z sumy | % z sumy Suma
Zmienna liczno$é |~ liczno$¢ .
niezalezna wiersza | kolumny wiersza | kolumny
Typ budowy I 165 39 14 255 61 14 420
nazwy 11 150 36 13 270 64 15 420
111 136 32 12 284 68 16 420
v 132 31 11 288 69 16 420
\% 136 32 12 284 68 16 420
VI 263 63 23 157 37 9 420
VII 177 42 15 243 58 14 420
Suma 1159 39 — 1781 61 — 2940
Opis Z 571 39 49 899 61 50 1470
N 588 40 51 882 60 50 1470
Suma 1159 39 — 1781 61 — 2940
Ple¢ K 569 39 49 901 61 51 1470
M 590 40 51 880 60 49 1470
Suma 1159 39 — 1781 61 — 2940

Zrodto: opracowanie wiasne.
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od ogolnej tendencji jest procent niewlasciwych wskazan dla typu budowy nazwy
VI, przy ktorej procent btednych wskazan wynosi 63%. Z tabeli 1 wynika takze, ze
dodatkowe zmienne, tj. zgodno$¢ opisu z nazwg oraz ple¢, nie zmieniajg obserwo-
wanej tendencji w zdolnosci konsumentoéw do rozpoznania nazw marek. O tym jed-
nak, czy obserwowane roznice sg lub nie sg statystycznie istotne, zadecydowaty wy-
niki analizy log-liniowe;.

Tabela 2. Tabela testow na wszystkie reakcje k-czynnikowe

Uktady Stopnie | Chi-kwadrat najwigkszej Chi-kwadrat
. . L p-value p-value
czynnikowe swobody wiarygodnosci Pearsona
Y 9 131,32 0,000 124,07 0,000
Y xX, 21 124,83 0,000 126,24 0,000
Y x X xX 19 14,30 0,766 14,18 0,773
Y x X x X xX, 6 2,56 0,861 2,56 0,861

Zrodto: opracowanie wlasne.

Z danych zamieszczonych w tab. 2 wynika, ze dobrym modelem objasniajacym
licznosci oczekiwane jest ukfad czynnikowy zawierajacy zmienng zalezng Y, oraz
zmienng niezalezng X, tj. typ budowy nazwy. Pozostale zmienne niezalezne X,
tj. zgodnos$¢ opisu z nazwg, oraz zmienng X, tj. pte¢ respondentow, nie zostaly
uwzglednione w modelu. Pozwala to takze jednoznacznie zweryfikowa¢ hipotezy
H2 oraz H3. Na poziomie istotno$ci rownym 0,05 nie znaleziono empirycznych pod-
staw do potwierdzenia hipotezy o wptywie zgodnosSci opisu z nazwg oraz plci na
zdolno$¢ konsumentow do rozpoznania nazw marek.

Zbudowano model log-liniowy zawierajgcy zmienng Y oraz X,. Oceng jakosci
modelu zamieszczono w tab. 3, a zalezno$¢ miedzy liczno$ciami oczekiwanymi
a dopasowanymi na rys. 1.

Tabela 3. Ocena jakoSci dopasowania modelu zawierajgcego uklad czynnikowy YxX|

Test dobroci dopasowania modelu Statystyka testowa | Stopnie swobody | p-value
Chi-kwadrat najwigkszej wiarygodnosci 18,13828 42 0,999516
Chi-kwadrat Pearsona 18,06371 42 0,999541

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z danych zamieszczonych w tab. 3 oraz z analizy wykresu (rys. 2) wynika, ze
zbudowany model dobrze opisuje obserwowane liczno$ci wystepujace w tab. 1 dla
kombinacji zmiennych Y'i X. Na poziomie istotnosci rownym 0,05 mozna uznac, ze
w danych wystegpuja wystarczajace dowody na to, by przyjac hipoteze H1 o wptywie
typu nazwy na zdolno$¢ konsumentdw do rozpoznania nazw marek.
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Rysunek 1 przedstawia charakter tego wpltywu, tj. zdolnos¢ konsumentéw do
rozpoznania nazw marek wzrasta od nazwy typu I do typu V i nastepnie zmniejsza
si¢ dla typu VII, z wyjatkiem nazw typu VI, dla ktérego nastepuje wyrazne odwro-
cenie si¢ obserwowanej tendencji.
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Rys. 1. Prawidlowe rozpoznanie nazw

Zrodto: opracowanie wiasne.
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20

30 35 40 45 50 55 60 65 70 75
liczno$ci dopasowane

Rys. 2. Wykres korelacyjny licznosci obserwowanych wzgledem liczno$ci oszacowanych z modelu
log-liniowego

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Do interpretacji wynikow badania wykorzystano mierniki szansy oraz ilorazu
szans. Szansa rozpoznania nazwy marki jest Srednio ok. 1,8-krotnie wigksza dla
nazw typu I-V i VII (szansy wynosza kolejno: 1,55 dla typu nazwy I, 1,80 dla typu
11, 2,09 dla typu 111, 2,18 dla typu IV, 2,09 dla typu V oraz 1,37 dla typu 1,37), nato-
miast ryzyko nierozpoznania nazwy marki jest prawie 1,6 razy wigksze dla nazwy
typu VI. Po zgrupowaniu licznosci dla nazw typu I-V 1 VII mozna dokonac oblicze-
nia ilorazu szans. Iloraz szans wynosi 3,03, co oznacza, ze szanse rozpoznania na-
zwy marki dla typow nazw [-V i VII sa ponad 3-krotnie wigksze niz szanse rozpo-
znania nazwy marki typu VL.

Tabela 4. Szanse rozpoznania i ryzyko nierozpoznania nazw marek

Typ budowy nazwy Szansa rozpoznania Ryzyko nierozpoznania

I 1,55 0,65
I 1,80 0,56
11 2,09 0,48
v 2,18 0,46
\Y% 2,09 0,48
VI 0,60 1,68
VII 1,37 0,73
Lacznie -V, VII 1,81 -

VI 0,60 —

Iloraz licznosci 3,03 -

Zrodto: opracowanie wiasne.

Badani juz po pierwszym kontakcie rozpoznawali poprawnie ok. 2/3 nazw ty-
poéw I-V. Wyniki poroéwnan przedstawia tab. 5.

Najlepiej rozpoznawane wsrod polskich konsumentow okazaty si¢ nazwy typu
IV (69,1% poprawnych wskazan), IIl i V (67,7% i 67,9% poprawnych wskazan).
Nazwy typu Il 1 V zawieraly sugestywne elementy w jezyku angielskim. Wynik ten
jest dowodem, ze angielskie nazwy sg przez polskich mtodych konsumentow rozu-
miane i rozpoznawane.

Wyjatkiem byly nazwy typu VI, zawierajace opis produktu petnymi stowami
w jezyku polskim i litery niezgodne z docelowym wizerunkiem produktu oraz litery
neutralne — ten typ budowy zostat rozpoznany najstabiej (37,7%), znacznie gorzej
niz nazwy typu VII (57,9%) niezawierajace elementow sugestywnych. Tak niskie
rozpoznanie nazw typu VI to sytuacja nieoczekiwana. Nalezy zauwazy¢, ze byly to
jedyne nazwy sktadajagce si¢ z trzech stow, a nazwy pozostatych typow stanowily
jeden wyraz. By¢ moze w tym przypadku badani uznali pelne stowa za opis nazwy,
a nie jej element.

Na podstawie zebranych danych (tab. 5) mozliwe jest poréwnanie takze rozpo-
znania nazw odwolujacych si¢ do réoznych wymiarow wizerunku marki.
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Tabela 5. Poprawne rozpoznania nazw odwotujacych si¢ do réznych wymiaréw wizerunku

o
=
5 o Q Q I g
g o s 5 2 _ B 5= 5 5 g § 9
S = g & oz =% £ g 2.9 2= g
& S =2 | 28| 88 | ¥2 | §® | § Z
Sy 20 R = o 2 S £ S E S 2 S
S © o N 3 & | ¥E | ¥g | 2§ 2
2 = = =3 2 o
=
Srednio 76% 64% 61% 62% 58% 51% 54%
I 60,8% | 92% 69% 57% 44% 54% 52% 56%
1l 644% | 71% 75% 75% 80% 48% 42% 60%
111 67,7% | 80% 71% 81% 77% 65% 42% 58%
v 69,1% | 82% 68% 64% 67% 75% 68% 59%
v 67,9% | 83% 64% 72% 67% 71% 58% 60%
VI 377% | 53% 42% 33% 35% 28% 35% 37%
VIl 57.9% | 68% 57% 42% 62% 67% 61% 49%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najwyzszy odsetek poprawnych wskazan uzyskaly nazwy odwotujace si¢ do
sytuacji zakupu lub uzycia (76%), najnizszy natomiast — nazwy odwolujace si¢ do
korzysci symbolicznych (51%). Najlepiej rozpoznawane byty nazwy typu I, zawie-
rajace sugestywne litery oraz odwotujace si¢ do sytuacji zakupu (92%). Tylko 28%
poprawnych wskazan uzyskaly nazwy typu VI, zbudowane z petnych stéw opisuja-
cych docelowy wizerunek oraz odwotujace si¢ do korzysci doswiadczalnych.

5. Dyskusja nad uzyskanymi wynikami

Autorki nie znalazly wcze$niejszych wynikow badan dotyczacych wptywu elemen-
tdw nazw na swiadomo$¢ marek. Jest to pionierskie badanie.

Wyjasnieniem czeg$ciowego potwierdzenia hipotezy 1 — nazwy zawierajace ele-
menty sugerujace docelowy wizerunek marki zwickszajg zdolnos¢ konsumentéw do
rozpoznania marki — moze by¢ teoria Ellisa i Hunta [1983]: skutecznos$¢ pobierania
wskazowek zalezy od tego, jak silnie powigzane sg one z docelowymi informacjami.
Nazwa marki, ktéra semantycznie sugeruje korzysci produktu, moze by¢ bardziej
zwigzana w pamigci i ulatwi¢ przypominanie tych korzysci.

Z punktu widzenia kadry zarzadzajacej markami istotne jest empiryczne po-
twierdzenie, ze po pierwszym kontakcie z nazwa konsumenci sg w stanie jg rozpo-
znaé, w zalezno$ci od uzytych do jej budowy sktadnikow. Jesli nazwa marki bedzie
zawierala odniesienie (sugestie) istotnych dla konsumentow cech produktu, to jej
rozpoznanie bedzie tatwiejsze. Oznacza to mozliwos¢ uzyskania sporych oszczed-
nosci kosztow promocji, jesli nazwa zostanie dobrana zgodnie z docelowym wize-
runkiem marki. Najwigksze szanse na rozpoznanie mialty nazwy typu IV — zbudowa-
ne z liter zgodnych z docelowym wizerunkiem i morfeméw zgodnych z docelowym
wizerunkiem w jezyku polskim.
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Otrzymane wyniki badania wspomaganej $wiadomosci marki mogg sugerowac
wytworzenie si¢ §wiadomosci marki (w zakresie rozpoznania) u badanych po pierw-
szym kontakcie z nazwa, co zaktadat R. Klink [2000, 2001], ale mozliwe jest takze
zadziatanie w tej sytuacji tzw. ztudzenia pamigciowego, opisanego przez D. Kahne-
mana [2012] oraz L. Jacoby’ego [Jacoby, 1989]. Ztudzenie polega na tym, ze czytajac
stowo ogladane juz wczesniej, doswiadczamy wigkszej tatwosci poznawczej, a ta-
two$¢ budzi wrazenie znajomos$ci. W takim przypadku nie jest to zwigzane z wiedzg
konsumenta o marce, jaka towarzyszy $wiadomos$ci marki, tym bardziej ze zgodnosc¢/
niezgodno$¢ opisu nie miata znaczenia. Zagadnienie to wymaga dalszych badan.

Hipoteza 1 nie zostata potwierdzona jedynie dla nazw typu VI. Nazwy typu VI,
ktorych rozpoznanie bylo nieoczekiwanie niskie, byly jedynymi nazwami, ktore
sktadaly si¢ z trzech stow (opis produktu petnymi stowami w jezyku polskim + lite-
ry niezgodne z docelowym wizerunkiem produktu oraz litery neutralne) i mozliwe,
ze respondenci nie uznali cato$ci za nazwe albo nie zapamigtali catej nazwy. Zagad-
nienie to powinno by¢ zbadane w przysztosci.

W badaniu nie znaleziono empirycznych podstaw do potwierdzenia hipotez
o wplywie zgodnosci opisu z nazwg oraz plci na zdolnos¢ konsumentow do rozpo-
znania nazw marek.

Zbadania wymaga wcigz przywotanie marki, gdyz mimo podjetej proby przy
okazji niniejszego badania autorkom nie udalo si¢ zebra¢ od respondentow wystar-
czajacej liczby odpowiedzi pozwalajacych na zbadanie przywotania marki. Moze to
by¢ zwigzane z potrzeba dtuzszego lub wielokrotnego kontaktu konsumentow
z marka, aby mozliwe bylo przywotanie marki. Moze takze wynika¢ z nieznajomo-
$ci kategorii produktow, do ktorych odnosity si¢ nazwy. Dla badanej grupy klopotli-
we bylto przypomnienie sobie jakichkolwiek marek z kategorii ,,koc elektryczny”,
»jacht” czy ,,aparat shuchowy”. Z kolei w kategoriach dobrze znanych badanej gru-
pie, np. ,,piwo”, ,,perfumy” czy ,,szampon”, istnieje wiele marek, ktorych swiado-
mos$¢ byta wyzsza u badanych, i to one zostaly przywotane w pierwszej kolejnosci.

6. Zakonczenie

Niniejszy artykul potwierdza na podstawie wynikéw badania empirycznego, ze ele-
menty nazwy, tj. litery i morfemy oraz ich kombinacje, moga mie¢ wptyw na $wia-
domos¢ marki, rozumianej jako zdolnos¢ konsumentoéw do jej rozpoznania juz przy
pierwszym kontakcie z markg. Otrzymane wyniki wykluczaja wptyw na §wiado-
mo$¢ marki zgodnosci nazwy z jej opisami oraz pici konsumentow. Empirycznie
potwierdzono, ze nazwy zawierajace elementy (litery i morfemy w jezyku polskim
i angielskim) sugerujace docelowy wizerunek marki zwiekszaja zdolnos¢ konsu-
mentow do rozpoznania marki, natomiast nazwy zawierajace petne stowa opisujace
kategorie produktow rozpoznawane byly najstabie;.

Wktadem przeprowadzonych przez autorki badan w rozwoj wiedzy o zachowa-
niach konsumentow jest zapetienie luki w badaniach wptywu wykorzystania w na-
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zwie elementow sugerujacych docelowy wizerunek marki na rozpoznanie marki,
bedace pierwszym stopniem §wiadomosci marki. Wyniki te nie tylko pokazujg reak-
cje polskich konsumentow na polskie nazwy, ale takze ich reakcje na nazwy angiel-
skojezyczne, co menedzerowie moga wykorzysta¢, wprowadzajac na polski rynek
nazwy z elementami polskimi i angielskimi, zarowno dla produktéw nowych, jak
1 importowanych.

Otrzymane wyniki odnosza si¢ do okreslonej grupy badawczej, ale metoda ba-
dania moze by¢ wykorzystana zardbwno do badania innych grup konsumentow, jak
1 innych typéw budowy nazw.
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