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Wstep

Ta ksigzka jest o marce. O zarzadzaniu marka. Marka to kombinacja kilku
elementow: nazwy, logo, opakowania, sloganu, dzingla, postaci, opracowana
w celu oznaczenia danego produktu. Zrodiem sity marki sa efekty komunika-
cyjne (Swiadomos¢, wizerunek) i behawioralne (zachowania sktadajace si¢ na
lojalno$¢ wobec marki). Warto$¢ marki to jej zdolno$¢ do przysztego zarabiania
pieniedzy, a doktadniej mowiac, suma przysztych przeplywow gotowkowych
generowanych przez marke. Sila marki jest Srodkiem pozwalajacym tworzy¢
jej wartosc.

Podstawe sity marki stanowia efekty komunikacyjne, czyli zbiory skojarzen
w umystach nabywcow. Skojarzenia powstaja, gdy marka jest wprowadzana na
rynek, wplywaja na percepcje marki oraz na zachowania zakupowe nabywcow.
Zakres tych skojarzen wykracza poza cechy fizyczne i funkcjonalne produktu
oznaczonego marka.

We wspolczesnej sytuacji konkurencyjnej mozliwe jest szybkie skopiowanie
niemal kazdej innowacji pojawiajacej si¢ na rynku. Lecz o ile fatwo jest na$la-
dowac cechy produktu, o tyle trudno jest imitowac site marki, dlatego moze
sie ona przyczynia¢ do utrzymania trwatej przewagi konkurencyjnej. Poza tym
cechy produktow, na przyktad za sprawg rozwoju technologicznego, zmieniaja
sig, ale sita marki moze by¢ utrzymywana przez diuzszy czas.

Na rynkowej sile marki opiera si¢ warto$¢ marki w sensie finansowym, dla-
tego niezbedne sa inwestycje w zrodla tej sily. Inwestycje przynosza rezultaty,
gdy sa podejmowane w atrakcyjnych kategoriach i subkategoriach produktow
(segmentach rynku). Analizy Zrodet sity marki maja zatem sens jedynie w pota-
czeniu z analizami struktur kategorii produktdw i ich atrakecyjnosci, jak rowniez
z analizami pozycjonowania marek.

We wspolczesnej gospodarce wzrasta liczba osdb zajmujacych si¢ zarzadza-
niem marka — zaréwno podczas studiow, jak i w praktyce zawodowej. Dla nich
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wlasnie przeznaczona jest ta ksigzka. Przedmiotem rozwazan w niej zawartych
jest proba odpowiedzi na dwa pytania:

* comozna zrobié, zeby marka byla silna na rynku, tj. dostrzegana i doceniana
przez nabywcow?

* co mozna zrobi¢, zeby zwiekszy¢ warto$¢ marki, tj. jej zdolno$¢ do dlugo-
terminowego generowania gotowki?

W rozdziale 1 przedstawiono koncepcje sily marki z punktu widzenia na-
bywcy. Omowione zostaty kluczowe pojecia: Swiadomos¢, wizerunek i lojalnos¢
wobec marki oraz mechanizm oddziatywania marki na decyzje zakupowe.
Rozdziat 2 jest poswigcony pomiarom $§wiadomosci marki (spontanicznej
i wspomaganej) i $wiadomosci kategorii produktu. W rozdziale 3 zostang za-
prezentowane techniki pomiaru wykorzystywane w badaniach jakoSciowych
wizerunku marki, a w rozdziale 4 — techniki wykorzystywane w badaniach
ilosSciowych. Omowimy takze sposoby analizowania wizerunku marki za po-
mocg map percepcji. W rozdziale 5 zostang przedstawione techniki pomiaru
efektow behawioralnych stanowiacych nastepstwo efektow komunikacyjnych
marki. Rozdziat 6 jest po§wiecony skutecznemu wprowadzaniu marki na rynek,
na ktore sktada sie wybor rynku docelowego i pozycjonowanie marki, wybor
elementOw marki, testowanie koncepcji oferty i testy produktu. W rozdziale 7
zostang zaprezentowane zagadnienia zwigzane z zarzgdzaniem portfelem ma-
rek oraz poszerzeniami wewnatrz- i miedzykategorialnymi marki. Rozdziat 8
prezentuje techniki reklamowe uzywane do wspierania wizerunku marki oraz
metody testowania reklam i pomiaru $wiadomosci reklamy. W rozdziale 9
zostang przedstawione finansowe aspekty zarzadzania warto$cig marki, ze
szczegOlnym uwzglednieniem marketingowych czynnikdw wzrostu wartoSci.
Rozdziat 10 jest poSwiecony markom detalicznym.

Autorzy oczekujg na opinie o ksigzce, w szczegOlnosci na opinie i przyktady
zastosowania w praktyce przedstawionych w ksigzce technik analizy oraz proce-
dur podejmowania decyzjiw zarzadzaniu marka: Jacek Kall —kalljac@gmail.com;
Ryszard Kleczek — ryszard.kleczek@ue.wroc.pl; Adam Sagan — sagana@uek.
krakow.pl.
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Oddajemy Czytelnikowi drugie, zmienione i uzupelnione wydanie Zarzgdzania
markq.
Zmiany w stosunku do wydania pierwszego s3 nastepujace:

1. Zmiana definicji korzySci symbolicznych (jednego z siedmiu elementow
wizerunku marki) i odpowiadajace jej zmiany w sposobie pomiaru tego
elementu wizerunku marki w badaniach jakos$ciowych (w rozdziale 3) i ilo-
Sciowych (w rozdziale 4). Celem tej zmiany jest wyrazniejsze odroznienie
wizerunku korzySci symbolicznych i1 wizerunku typu uzytkownika marki
oraz uzgodnienie tresci korzysci symbolicznych z pozytywna motywacja wy-
boru marki (akceptacja spoleczna) w matrycy J.R. Rossitera i L. Percy’ego
przedstawionej w rozdziale 8.

2. Ujednolicono techniki pomiaru wizerunku cech i korzysci funkcjonalnych
z pozostatymi elementami wizerunku marki w rozdziale 4.

3. W rozdziale 10 dokonano zmiany wczeSniej uzywanego terminu ,,marka
handlowa” na ,,marka wlasna” (wydaje si¢, iz takie pojecie zacz¢to domino-
waé w publikacjach z tego obszaru). Dla zachowania spdjnoSci terminolo-
gicznej, jedna z kategorii marek nalezacych do sieci detalicznych, okreslana
wczeSniej zamiennie jako ,,marka prywatna” lub ,,marka wtasna”, w nowym
wydaniu ksigzki przyjeta wytacznie to pierwsze okreslenie.

Wprowadzono takze nastepujace uzupelnienia:

1. Uzupelnienie zasad badan wizerunku marki o zasade¢ oddzielania wynikow
badan zrealizowanych na uzytkownikach i na nie-uzytkownikach marki,
zaréwno w badaniach jakoSciowych (w rozdziale 3), jak i iloSciowych (w roz-
dziale 4). Celem tego uzupetlnienia jest wyrazniejsze wskazanie na zwiazek
badan wizerunkowych z segmentacja rynku z punktu widzenia mozliwoSci
wzrostu sprzedazy marki przedstawionej na ilustracjach 1.51 1.6 w rozdziale 1.
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2. Bardziej szczegdtowo niz w wydaniu pierwszym przedstawiono techniki
analizy jakoSciowej (analiza zakresu, sity, pozytywnosci i unikalnosci sko-
jarzen) wizerunku marki.

3. Wrozdziale 3 dodano podsumowanie technik gromadzenia danych w podej-
Sciu Srodkow celow. Wprowadzono, obok tabeli implikacji (SIM), rowniez
sumaryczng tabele drabinek (summary ladder matrix) jako alternatywna
forme prezentacji relacji migdzy cechami, konsekwencjami i wartoSciami
w skroconym wywiadzie drabinkowym.

4. W rozdziale 4 analiza wizerunku marki na mapach percepcji (w oparciu
o pomiar na dyferencjatach semantycznych) zostata uzupetniona o analize
wizerunku na wykresach kolumnowych (w oparciu o pomiar na podstawie
pytan wielokrotnego wyboru). Rozdziat 4 uzupetniono takze o technike
analizy wizerunkowej w postaci analizy treSci reklam z punktu widzenia
siedmiu elementow wizerunku marki.

5. W rozdziale 6 uzupelniono tresci podkreSlajace, ze dzialania wizerunkowe
sktadaja si¢ ze stalych krokOw postepowania: (1) analiza wizerunku, wraz
zidentyfikacja problemdw i szans wizerunkowych, (2) testowanie koncepcji
ofert (marek lub submarek), (3) wprowadzanie przetestowanych koncepcji
ofert na rynek.

6. W rozdziale 7 dodano tre$¢ dotyczacg analizy transferu wizerunku z obiek-
tow zewnetrznych na marki produktowe.

7. W rozdziale 10 uaktualnione zostaty dane rynkowe obrazujace popularnosé
marek wtasnych detalistow. Rozbudowano fragment rozwazan poswieco-
nych kupowaniu marek wiasnych; dodano tez punkt dotyczacy zarzadzania
portfelem marek wtasnych oraz strategii, jaka moga (powinni) przyjac
producenci wobec umacniajacej si¢ pozycji marek wtasnych.

Autorzy ksigzki maja nadzieje¢, ze zmiany i uzupetnienia przyczynia si¢ do
uwydatnienia podstawowych krokoéw w procesie zarzadzania marka, ktorymi
sa: (1) analiza strategiczna wizerunku wraz z identyfikacja problemow i szans
wizerunkowych, (2) testowanie koncepcji ofert (marek lub submarek) przygo-
towanych do wykorzystania zidentyfikowanych szans wizerunkowych, (3) wpro-
wadzanie przetestowanych koncepcji ofert na rynek, (4) tracking i kontrola
rentownoSci marek i submarek na rynku.



Rozdziat 1

Silna marka
z punktu widzenia nabywcy

Ryszard Kleczek

Jesli pomyslimy — jako konsumenci — o dwoch dowolnych markach: o jednej,
ktora uwazamy za silng, i o drugiej, ktorg uwazamy za staba, i zastanowimy si¢,
czym te marki r0znig si¢ od siebie, to zapewne stwierdzimy, ze naszemu mysleniu
o marce silnej towarzysza trwale, pozytywne i wyjatkowe skojarzenia, podczas
gdy mysleniu o marce stabej nie towarzyszg zadne skojarzenia lub nie sg one
pozytywne czy wyjatkowe. Mozna wigc powiedzie¢, ze o sile marki decyduje
rodzaj nasuwajacych si¢ skojarzen (Keller 1998, s. 43—44; wiasna koncepcje
sity marki prezentuje K. Najder w artykule Co to znaczy ,,silna marka”, www.
stratosfera.com). Silne, pozytywne i wyjatkowe skojarzenia odrozniaja marke
silng od stabej oraz, co najwazniejsze, wplywaja na decyzje zakupowe nabywcdow.

Aby okresli¢ wplyw skojarzen dotyczacych marki na zachowania zakupowe,
mozna przeprowadzic §lepe testy, ktore polegaja na sprawdzeniu, jak nabywcy
oceniaja produkty w zaleznoSci od tego, czy wiedza, z jakimi markami majg do
czynienia, czy nie. Poniewaz oceny bywaja rozne, nalezy zaktadac, ze najwickszy
wplyw na nie maja wiasnie skojarzenia. A jesli tak, to rowniez decyzje zakupowe
zaleza od skojarzen.

Ilustracja 1.1 przedstawia zakres skojarzen towarzyszacych marce i decy-
dujacych o jej sile. Dziela si¢ one na dwie gtowne grupy:

» skojarzenia marki z kategoria produktu, do ktorej marka nalezy (Swiadomo$¢
marki),
* skojarzenia sktadajace si¢ na wizerunek marki.
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| Sytuacja zakupu lub uzycia |

Kat i dukt
ategoria produktu | Typ uiy'tkownikﬂ |

Przywotanie | Cechy |

Rozpoznanie
P | Korzysci funkcjonalne |

AN

(nazwa, logo Oceny Korzysci zwiqzane z doswiadczeniami
opakowanie, slogan) towarzyszqcymi uzywaniu marki

| Korzysci symboliczne |

7

| Osobowos¢ marki |

llustracja 1.1. Zrédta sity marki

SwiadomosS¢ marki i jej rola w procesie zakupu

Swiadomos¢ marki to zdolnosé potencjalnego nabywey do rozpoznania marki
lub przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreSlonej kategorii produktu
(Aaker 1991, s. 61). Poniewaz wigkszo$¢ marek to submarki, a wiekszo$¢
kategorii produktow to subkategorie produktow, SwiadomoS¢ marki mozna
rozpatrywac jako skojarzenie submarki z subkategorig. Na przyktad Nivea For
Men, Nivea Baby, Nivea Visage i Nivea Sun to 4 submarki marki Nivea. Nalezg
one odpowiednio do nastepujacych subkategorii produktow: meskie kremy
do golenia, kosmetyki dla dzieci, damskie kosmetyki do twarzy i kosmetyki
ochrony przeciwstonecznej. Swiadomos¢ marki w tym wypadku to kojarzenie
przez nabywcow, ze na przyktad submarka Nivea Sun nalezy do subkategorii
kosmetykoéw ochrony przeciwstoneczne;.

Sama znajomo$¢ nazwy marki przez potencjalnych nabywcoéw nie jest
roOwnoznaczna ze Swiadomoscig marki. Réwniez eksponowanie w dziataniach
reklamowych tylko nazwy marki, bez kojarzenia jej z kategoria produktu, moze
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przyczynic si¢ do tego, ze nie wytworzy si¢ Swiadomo$¢ marki, mimo iz nazwa

utrwali sie¢ w pamieci nabywcow. Swiadomos¢ marki jest efektem:

* dziatan komunikacyjnych majacych na celu zwigkszenie liczby kontaktow
nabywcow z reklamg marki,

* dosSwiadczen nabywcow korzystajacych z marki, ktore zaleza od liczby kon-
taktow nabywcow z marka podczas uzywania produktow.

Ze wzgledu na duza liczbe kontaktow nabywcow z marka podczas uzywa-
nia produktéw tej marki mozliwe jest utrzymywanie si¢ wysokich wskaznikow
swiadomoSci marek niereklamowanych od wielu lat lub niereklamowanych
w oglle. Z kolei brak dziatafi komunikacyjnych i brak kontaktow nabywcow
z markg zwykle powodujg zanik efektu swiadomosci marki. Swiadomos¢ marki
utrwala si¢ w umystach nabywcow dzigki powtarzaniu skojarzen. Dochodzi
do niego podczas korzystania z marki, ale takze podczas kontaktu nabywcy
z informacja, ktorej elementami sa:

* nazwa marki,

* kategoria produktu, do ktorej marka nalezy,

* potrzeba zaspokajana przez te kategorie produktu,
* sytuacja, w ktorej dana marka moze by¢ uzywana.

z

Swiadomos¢ marki, czyli skojarzenie marki z kategoria produktu, dziata na
proces decyzyjny nabywcy na dwa sposoby: przez przywolanie marki i przez
rozpoznanie marKki.

Przywotlanie marki

Mechanizm przywotania marki (brand recall) wykorzystuje skojarzenia mig-
dzy marka a kategorig produktu. Je§li nabywca pomysli o kategorii produktu,
potrzebie przez nig zaspokajanej lub o okreslonej sytuacji zakupu lub uzycia,
to sila rzeczy przypomina sobie (przywoluje) marki, ktore kojarza si¢ z ta
kategoria (Keller 1998, s. 122-123) (ilustracja 1.2). Gdy na przyktad nabywca
w sklepie w ostatniej chwili zdecyduje si¢ na kupno piwa (kategoria produktu)
lub gdy kelner w restauracji zapyta: ,,Jakie piwo podac?”, w umysle nabywcy
zaczyna funkcjonowa¢ mechanizm przywolywania marki. Jest to naturalna
reakcja mentalna na bodziec w postaci kategorii produktu. Im silniejsze sa
skojarzenia migdzy kategoria produktu a marka, tym bardziej rosng szanse,
ze marka zostanie przywotana i nabywca wybierze ja sposrod innych. A. Ries
iJ. Trout (1996, s. 14-18) sformulowali nawet tezg, ze najlepiej sprzedajace
si¢ marki to te, ktore przychodza nabywcom na mysl jako pierwsze, a nie te,
ktore sg najlepsze.



18 1. Silna marka z punktu widzenia nabywcy

Kategoria produktu

Przywotanie

MARKA
(nazwa, logo,
opakowanie, slogan)

llustracja 1.2. Przywotanie marki

Rozpoznanie marki

Mechanizm rozpoznania marki (brand recognition) réwniez wykorzystuje
skojarzenia miedzy marka a kategoria produktu, ale w inny sposob. JeSli na-
bywca, zetknawszy si¢ z nazwa marki (np. dostrzeglszy ja na polce sklepowe;j),
potrafi przyporzadkowac ja do kategorii produktu, to moze zdecydowac, czy
potrzebuje tej kategorii produktu, czy nie (ilustracja 1.3). Jesli jednak nazwa
marki nie kojarzy mu si¢ z kategorig produktu, to nie jest w stanie stwierdzic,
do jakiej kategorii produktu ta marka nalezy, i nie zada sobie w ogodle pytania,
czy potrzebuje tej kategorii. Marki, ktore nabywcy potrafig bezbtednie przypo-
rzadkowac do okreslonych kategorii produktow, maja wicksze szanse rynkowe
niz marki stabo rozpoznawane.

Kategoria produktu
A

Rozpoznanie

MARKA
(nazwa, logo,
opakowanie, slogan)

llustracja 1.3. Rozpoznanie marki
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Znaczenie mechanizmo6w przywolania i rozpoznania marki zalezy od oko-
licznosci podejmowania decyzji zakupowych. Jesli decyzja jest podejmowana
w sklepie, w bezposrednim kontakcie wzrokowym z opakowaniem, wigksze
znaczenie (i wigkszy wplyw na decyzj¢) moze mie¢ mechanizm rozpoznania
marki. JeSli z kolei nabywca podejmuje decyzje bez kontaktu wzrokowego
z opakowaniem, roSnie znaczenie mechanizmu przywolania marki. Jesli
nie wiadomo, w jakich okolicznos$ciach nabywca podejmuje decyzje o wy-
borze kategorii produktdw, dziatanie obydwoch mechanizmow jest rOwnie
wazne.

Wizerunek marki

Wizerunek marki, rozumiany jako znaczenie marki dla nabywcdw, to drugie — obok
Swiadomosci marki — Zrodto jej sily. Marki silne to marki cieszace si¢ zarOwno
wysokim wskaznikiem §wiadomosci, jak i silnym, korzystnym i wyjatkowym wize-
runkiem. Wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzen odwotujacych si¢ do':

* sytuacji zakupu lub uzycia,

* typu uzytkownika,

* cech produktu,

* korzySci funkcjonalnych,

* korzysci zwigzanych z doSwiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki,
* korzySci symbolicznych,

* osobowoSci marki.

Nabywcy moga ocenia¢ marke, biorac pod uwage kazdy z tych siedmiu
wymiarow, i na podstawie ocen podejmowac decyzje zakupowe. Ogolna ocena
marki zalezy od sily, stopnia i wyjatkowoSci pozytywnych skojarzen miedzy
marka a poszczegolnymi wymiarami wizerunku.

Sytuacja zakupu lub uzycia

Niektore marki, mimo iz charakteryzuja si¢ podobnymi cechami, znajduja
zastosowanie w odmiennych sytuacjach. Wigkszo$¢ marek spodni dzinsowych
jest wykonana z podobnych tkanin oraz ma podobny kroj i sposob szycia. Jed-

' Rozni autorzy proponuja rozne zestawy skojarzen sktadajacych si¢ na wizerunek marki. Oto
klasyfikacja D.A. Aakera (1991, s. 114): materialne cechy produktu, niematerialne cechy pro-
duktu, korzysci dla nabywcey, wzgledna cena, sytuacja uzycia, uzytkownik/nabywca, znana postac,
styl zycia/osobowos¢, klasa produktu, konkurenci, kraj/obszar geograficzny. J.T. Plumer (1985,
s. 27-31) wyr6znia trzy grupy skojarzen: cechy produktu, korzysci dla nabywcy, osobowos¢ marki.
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nak skojarzenie marki z konkretng sytuacja uzycia (np. ciezka praca fizyczna,
uzytkowanie na co dzien, dyskoteka) wptywa na odmienne decyzje zakupowe
nabywcow. Zwolennik dzinsow zwykle wiec kupuje kilka marek, w zaleznosci
od sytuacji, w jakich bedzie je nosit. NiektOre preparaty witaminowo-mineralne
pelnia funkcje zarOwno lecznicze, jak i profilaktyczne. Ich sktad jest niemal
identyczny, ale marka wywotuje odmienne skojarzenia. W efekcie nabywcy
inaczej identyfikuja sytuacje uzycia tych marek (albo wspomaganie leczenia,
albo zapobieganie chorobom).

Skojarzenia odwolujace si¢ do sytuacji uzycia danej marki odgrywaja wiec
wazng role w decyzjach nabywcow. Nic dziwnego, ze czgsto traktuja oni marki
o takich samych lub podobnych cechach jako zupetnie rozne z punktu widzenia
mozliwosci wykorzystania w réznych sytuacjach i nie wybieraja danej marki, jesli
nie kojarzy si¢ ona z sytuacja, w ktorej chcieliby jej uzywac, lub gdy skojarzenie
miedzy marka a sytuacja uzycia nie jest dla nich jasne.

Typ uzytkownika

Skojarzenia odwolujace si¢ do typu uzytkownika marki moga obejmowac za-
rowno skojarzenia demograficzne (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, profesja,
sytuacja majatkowa), jak i psychograficzne (cechy psychiczne, sposdb spedzania
wolnego czasu, zainteresowania, opinie). Marki spodni dzinsowych, mimo iz s3
wykonane z podobnych tkanin oraz maja podobny krdj i sposob szycia, moga
si¢ kojarzyC z uzytkownikami starszymi lub mtodszymi, zamozniejszymi lub
mniej zamoznymi, powazniejszymi lub mniej powaznymi. Nabywcy wybieraja
marki, ktorych typowy uzytkownik przypomina ich samych lub cenione przez
nich wzorce osobowe.

Skojarzenia odwotujace si¢ do typu uzytkownika odgrywaja o tyle wazna
role w decyzjach nabywcdw, ze mogg oni traktowaé marki o takich samych lub
podobnych cechach jako zupelnie r6zne i przeznaczone dla r6znych uzytkow-
nikow. W rezultacie nie wybiora danej marki, jesli nie kojarzy si¢ ona z typem
uzytkownika, ktdry jest zgodny z wizerunkiem nabywcy lub z wizerunkiem
osoby, ktora nabywca chcialby by¢.

Cechy produktu

Skojarzenia odwotujace si¢ do cech produktu, a wigc do jego fizycznego sktadu
lub wtasciwosci, stanowia zwykle bezposredni powdd podjecia decyzji zaku-
powej. Na przyktad cecha odplamiacza Vanish jest to, Ze nie zawiera chloru,
cechg oleju Kujawskiego jest to, ze pochodzi z pierwszego tloczenia, cechg cu-
kierkow M&M jest to, ze nie rozpuszczaja si¢ w dloni, a cecha baterii Duracell
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1 Energizer jest to, ze maja dtuga zywotnoS¢. Kojarzenie nazwy marki z cechami
produktu to powszechny sposob pozycjonowania marek.

Korzysci funkcjonalne

Gdy zaczniemy si¢ zastanawia¢ nad pytaniem, co wynika dla konsumenta z cech
danej marki, znajdziemy si¢ w orbicie korzySci funkcjonalnych. Réwnie czesto
stanowig one bezposredni powdd zakupu produktu danej marki, ale sg zwigzane
z negatywnymi motywami, takimi jak rozwigzanie problemu lub jego ominigcie
(Rossiter i Percy 1998). Na przykiad korzyscia funkcjonalng wynikajaca z braku
chloru w odplamiaczu Vanish jest to, ze uzywajac tej marki, nabywca unika
problemu zniszczenia czyszczonych tkanin. Réwniez kojarzenie nazwy z ko-
rzy$ciami funkcjonalnymi jest powszechnym sposobem pozycjonowania marek.

KorzySci zwigzane z doSwiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki

Korzystaniu z marki zawsze towarzyszg jakie§ do§wiadczenia, dlatego sensow-
ne jest pytanie, co czuje nabywca, gdy konsumuj¢ marke. Skojarzenia, ktore
odwotuja si¢ do korzystnych doSwiadczen, wzmacniaja pozytywna motywacje
nabywcy. Zazwyczaj doSwiadczenia tego typu wigza si¢ z przyjemnymi dozna-
niami zmystowymi (np. odczuciem gtadkosci, migkkosci i ozywienia podczas
uzywania kremu nawilzajacego Nivea Soft) lub stymulacja intelektualna (np.
mozliwo$cig uzyskania szybkiej i rzetelnej informacji dzieki ogladaniu takich
stacji telewizyjnych, jak CNN, BBC lub TVN24).

Wizerunek korzysci symbolicznych

Wizerunek korzysci symbolicznych to grupa skojarzen zwiazanych z pozytyw-
nym motywem zakupu, jakim jest uzyskanie aprobaty innych w nastgpstwie
uzywania marki (zob. tabela 1.1).

Skojarzenia dotyczace korzySci symbolicznych to skojarzenia zwiazane
z odpowiedzia na pytanie: w jaki sposob marka X moze poprawi¢ lub pogor-
szy¢ akceptacje jej nabywcey przez innych? Marki opierajace swoj wizerunek na
korzySciach symbolicznych to marki, z ktorymi ,,warto si¢ pokazac”.

Wizerunek osobowosci marki

Czesto bywa tak, ze analiza cech i korzySci marki nie wystarcza. Nabywca chce
mie¢ pewnoS¢, ze marka odpowiada mu emocjonalnie. Przydaje si¢ wowczas
pojecie osobowosci marki.
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Nabywca wybiera marki o osobowoSciach spojnych z rzeczywistym lub po-
zadanym wizerunkiem samego siebie. Osobowos¢ marki odgrywa szczegllna
role, gdy decyzja zakupowa dotyczy kategorii produktow, w ktorych nabywcom
trudno rozrézni¢ marki wylacznie na podstawie cech (np. perfumy). W takich
sytuacjach osobowosci marek, kreowane przez wykorzystanie znanych osob
w nazwach i reklamie marek (np. postac tenisistki Gabrieli Sabatini w wypad-
ku perfum marki Gabriela Sabatini), moga sta¢ si¢ kluczowymi czynnikami
odrozniajacymi te marki od innych.

Sila, korzystnosc i wyjatkowos¢ skojarzen
skladajacych si¢ na wizerunek marki

Sita skojarzen

Sifa skojarzen zwigzanych z marka to zasadniczy czynnik decydujacy o tym,
jaka informacja jest przywolywana z pamigci, gdy nabywca pomysli o nazwie
marki, uslyszy ja lub przeczyta (Keller 1998, s. 103). Dzigki pozytywnym i silnym,
a wiec szybko i tatwo wywolywanym z pamieci skojarzeniom, nabywca odrdznia
marke od marek konkurencyjnych i traktuje ja jako marke wyjatkowa (Keller
1998, s. 105). Brak takich skojarzen powoduje, ze nabywca postrzega marke
jako podobng do innych.

Sita skojarzen sktadajacych si¢ na wizerunek marki moze zosta¢ wzmocniona
w procesie uzywania marki, jak rowniez za sprawa informacji niekomercyjnych
(opinii znajomych, danych z analiz i rankingéw konsumenckich) i dziatah komu-
nikacyjnych podejmowanych przez przedsiebiorstwa. Skojarzenia towarzyszace
marce sa tym silniejsze, z im wigkszej liczby Zrodel pochodza. Na przykiad
skojarzenie marki McDonald’s z dzie¢mi byloby stabsze, gdyby jego Zrodto
stanowily tylko reklamy marki, w ktorych pokazywane sg dzieci. Budowanie
miniplacéw zabaw przy restauracjach, organizowanie przyje¢ urodzinowych
dla dzieci czy sprzedawanie zabawek z logo firmy zdecydowanie wzmacnia to
skojarzenie (Aaker 1991, s. 109). Nie wolno jednak zapominac, ze sita skoja-
rzen stabnie wraz z wydluzaniem si¢ czasu, jaki uplynat od ostatniego kontak-
tu z informacjami tworzacymi te skojarzenia, tj. od ostatniego uzycia marki,
ostatniego kontaktu z informacjami niekomercyjnymi lub ostatniego kontaktu
z dziataniami komunikacyjnymi przedsi¢biorstw. Dlatego konieczne jest jak
najczestsze powtarzanie komunikatow ksztaltujacych te skojarzenia i dbanie
0 to, aby docieraly one do grupy docelowe;j.
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Skojarzenia odwotujace si¢ do cech i korzysci funkcjonalnych sa ksztaltowa-
ne przede wszystkim przez bezposredni kontakt z marka, natomiast skojarzenia
odwotujace si¢ do typu nabywcy, sytuacji uzycia i osobowos$ci marki znajduja si¢
pod duzym wptywem informacji bedacych wynikiem dziatan komunikacyjnych.
Jesli marka jest dopiero wprowadzana na rynek lub uzytkownik jeszcze jej nie
wyprobowal, wszystkie skojarzenia towarzyszace marce sg efektem dziatan
komunikacyjnych.

Korzystnos¢ skojarzen

Skojarzenia towarzyszace marce moga wynikac z pozytywnych lub negatywnych
ocen nabywcow. JeSli skojarzenia sg silne, ale wigza si¢ z negatywnymi ocena-
mi, lub jesli wiaza si¢ z pozytywnymi ocenami, ale sa niewazne dla nabywcy, to
znaczy, ze marka ma niewlasciwy wizerunek. Sukces w tworzeniu wizerunku
polega na tym, ze pozytywne skojarzenia, ktore wywoluje marka, wiaza si¢
z waznymi potrzebami i wymaganiami nabywcow.

Nabywcy oceniajg skojarzenia, biorgc pod uwage ich zgodnos¢ z motywami
zakupu. Istnieje osiem podstawowych motywow zakupu, w tym pig¢ motywow
negatywnych i trzy pozytywne (Rossiter i Percy 1998, s. 120-121). Ich zesta-
wienie zawiera tabela 1.1.

Tabela 1.1. Osiem podstawowych motywow zakupu

Motywy negatywne Motywy pozytywne
Usunigcie problemu Uzyskanie gratyfikacji zmyslowej
Uniknigcie problemu Uzyskanie stymulacji intelektualnej

Niepelna satysfakcja z dotychczasowego sposo- | Uzyskanie aprobaty, uznania, akceptacji ze
bu rozwigzywania danego problemu strony innych

Uniknigcie ambiwalentnej oceny

Normalne wyczerpanie zapasow produktu

Zrédlo: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston
1998, s. 120.

Negatywne motywy zakupu

Nabywca dokonuje wyboru i oceny marki na podstawie motywOw negatywnych,
jesli swoja sytuacje przed zakupem postrzega jako ktopotliwa, a zakup traktuje
jako antidotum, ktére pozwoli przywroci€ stan neutralny, normalny. Innymi
stowy, nabywca oczekuje, ze po zakupie nastapi poprawa sytuacji. Motywy
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negatywne s3 takze nazywane motywami informacyjnymi, poniewaz nabywca
poszukuje informacji w celu zmiany stanu postrzeganego przez siebie jako
negatywny. Tabela 1.2 przedstawia pie¢ negatywnych motywOw zakupu oraz
zwiazane z nimi przykladowe cechy lub korzysci, ktore moga stanowi¢ wazne
kryteria wyboru.

Tabela 1.2. Negatywne motywy zakupu

Motywy negatywne Przykladowe cechy i korzysci majgce wplyw na decyzje
zakupowe (wybor marki)

Usunigcie problemu Usunigcie istniejacych problemdéw, ktopotéw, niedogodnosci (np.
zlikwidowanie bakterii w domowych urzadzeniach sanitarnych za
pomoca skladnika bakteriobojczego znajdujacego si¢ w srodkach
do czyszczenia urzadzen sanitarnych)

Uniknigcie problemu Uniknigcie mozliwych probleméw, kiopotéw, niedogodnosci (np.
zachowanie niezniszczonej tkaniny dzieki uzyciu odplamiacza
bezchlorowego)

Niepelna satysfakcja z do- Uzyskanie mozliwoSci lepszego rozwigzania dotychczasowych pro-

tychczasowego sposobu roz- blemdw (np. rozwiazanie problemu za pomoca jednego produktu

wiazywania danego problemu | zamiast dwoch lub za pomoca produktu dzialajacego szybciej niz
produkty konkurencyjne)

Uniknigcie ambiwalentnej Jesli niektore cechy danego produktu sa oceniane przez nabywce
oceny pozytywnie, a inne negatywnie, eliminacja cech negatywnych w no-
wym produkcie pozwala unikna¢ ktopotow

Normalne wyczerpanie zapa- | Nabywca odnawia zapasy, jesli korzystanie z dotychczasowej oferty

séw produktu nie powoduje problemoéw i nie wywoluje poczucia dyskomfortu

Zrédlo: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston
1998, s. 120.

Pozytywne motywy zakupu

Nabywca dokonuje wyboru i oceny marki na podstawie pozytywnych motywow
zakupu, jesli swoja sytuacje przed zakupem postrzega jako neutralna, a zakup
traktuje jako Srodek, ktory pozwoli uzyskac stan lepszy niz neutralny (normal-
ny). Tabela 1.3 przedstawia trzy pozytywne motywy zakupu oraz zwigzane z nimi
przykladowe cechy lub korzysci, ktore moga stanowi¢ wazne kryteria wyboru.
Z pozytywnymi motywami zakupu zwiazane sa zwykle korzysci subiektywne,
zalezne od oczekiwan indywidualnych.

Zakupy marek nalezacych do tej samej kategorii produktéw moga by¢
motywowane pozytywnie lub negatywnie. W wypadku gumy do zucia nega-
tywnym motywem zakupu moze by¢ cheé¢ zapobiezenia wzrostowi wskazZnika
ph w ustach, a pozytywnym — oczekiwanie dobrego i trwatego smaku. Typy
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motywacji, na podstawie ktorych podejmowane s3 decyzje o zakupie marek,
moga si¢ zmienia¢ w czasie. Dlatego przed wdrozeniem programu ksztattowa-
nia wizerunku marki nalezy wykona¢ nie tylko badania hierarchii oczekiwanych
cech ikorzysci, ale takze badania motywacji nabywcow. Dzigki temu mozna
okresli¢, jaki typ motywacji dominuje w zakupach marki charakteryzujacej si¢
okreSlonymi cechami.

Tabela 1.3. Pozytywne motywy zakupu

Motywy pozytywne Przykladowe cechy i korzysci majgce znaczenie przy
zakupie (wyborze marki)

Uzyskanie gratyfikacji zmyslowej Dobry smak, dobry zapach, korzystne wrazenia dotykowe
(pozytywnych doznan zmystowych)

Uzyskanie stymulacji intelektualnej | Uzyskanie wiedzy, kwalifikacji, opanowanie umiejetnoSci

Uzyskanie aprobaty, uznania, ak- Poprawa wlasnego wygladu, stylu zycia lub postrzeganych
ceptacji ze strony innych cech charakteru

Zrodlo: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston
1998, s. 120.

Nie wszystkie skojarzenia towarzyszace marce maja znaczenie przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych. Do skojarzen w miar¢ neutralnych mozna zali-
czy¢ kolor opakowania, logo, posta¢ wystepujaca w reklamie, a takze niektore
korzysci i cechy. Chociaz elementy te utatwiaja rozpoznanie marki, czesto od-
grywaja drugorzedna role. Ponadto ocena skojarzen zwigzanych z dang marka
moze by¢ rdzna w zalezno$ci od kontekstu (Day i in. 1979, s. 8-19). To samo
skojarzenie bedzie dobrze oceniane w jednej sytuacji uzycia, a gorzej w innej
(Miller i Ginter 1979, za: Keller 1998, s. 108).

Wyjatkowos¢ skojarzen

Skojarzenia — nawet silne i wazne — albo sa wyjatkowe dla danej marki, albo
towarzysza rowniez innym markom. Jesli sa wyjatkowe, to marka jest postrze-
gana jako niepodobna do innych i nabywca nie traktuje jej jako substytutu
innych marek. Silne, wazne, pozytywnie oceniane i wyjatkowe skojarzenia,
ktore wyrdzniaja marke sposrod innych marek w danej kategorii produktu, to
podstawa jej przewagi konkurencyjnej i warunek sukcesu rynkowego. Nosza
one nazwe punktow wyroznienia (points of difference). Ale nabywca potrzebuje
takze skojarzefn wskazujacych na przynalezno$¢ danej marki do okreSlone;j
kategorii produktéw. Nazywane sa one punktami parytetu (points of parity)
(zob. tez: Keller i in. 2003, s. 87-95) i przypominaja skojarzenia towarzyszace
innym, konkurencyjnym markom z tej samej kategorii. Wyznaczenie punktow
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wyrdznienia i punktow parytetow stanowi podstawe pozycjonowania marki
(wigcej na temat pozycjonowania marki w rozdziale 6). Brak jasnosci w kwestii,
jakie skojarzenia stanowia punkty parytetu, a jakie punkty wyroznienia, moze

by¢ powodem staboSci marki.

Punkty wyr6znienia moga by¢ zwiazane z dowolnym wymiarem wizerunku
marki. Nie zwiekszaja one sily marki, jesli dla nabywcow nie jest jasne, do
jakiej kategorii produktu marka nalezy. Menedzerowie wyznaczajacy punkty

wyrdznienia musza pami¢tac, ze:

* skojarzenie zapewniajgce marce wyroznienie w jednej kategorii produktu
nie musi zapewnia¢ wyrdznienia w innej;

* skojarzenie zapewniajace marce wyroznienie teraz nie musi zapewniac wy-
rOznienia w przysztosci, poniewaz z czasem zaczyna ono towarzyszy¢ takze
innym markom (kategoria produktu zapetnia si¢ duza liczba podobnych

marek) lub traci znaczenie jako kryterium wyboru.

Rodzinny samochod osobowy

A

Przywotanie

Rozpoznanie

\s

OPEL COMBO TOUR

Al
v

7

Sytuacja zakupu lub uzycia:
wyjazdy w wolnym czasie

Typ uzytkownika: rodzina

Cechy: duza przestrzen bagazowa

Korzysci funkcjonalne: zwrotny,
pojemny

Korzysci zwiqzane z do$wiadczeniami
towarzyszqcymi uzywaniu marki

Korzysci symboliczne

Osobowos¢ marki: przyjaciel rodziny

llustracja 1.4. Kojarzenie nazwy marki z kategoriq produktu i elementami wizerunku w re-

klamie samochodu Opel Combo Tour
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Jesli nabywca ma zakwalifikowac marke do jakiejS kategorii produktu, marka
ta musi si¢ charakteryzowac okre§lonym zbiorem cech. Kategoria ,,samochody
prestizowe” obejmuje pojazdy o okreslonej wielkoSci i podwyzszonym stan-
dardzie, w kategorii ,,zdrowa zywnoS$¢” mieszcza si¢ produkty niezawierajace
konserwantow, barwnikow, nieprzetwarzane chemicznie lub niezawierajace
soli, a kategoria ,,detaliczne bankowe ustugi internetowe” grupuje ustugi
dostepne bez posrednictwa tradycyjnych oddzialéw bankowych — lokaty sa tu
wyzej oprocentowane nizw bankach tradycyjnych, a optaty i prowizje mniejsze.
Czasem stabo$¢ marki wynika z tego, ze nie towarzyszg jej silne skojarzenia
umozliwiajace zakwalifikowanie jej do okreslonej kategorii produktow. Od
decyzji o tym, w jakiej kategorii produktéw marka bedzie konkurowac, zaleza
decyzje dotyczace punktdéw parytetu. Menedzerowie, ktOrzy je wyznaczaja,
rowniez musza bra¢ pod uwage dwie kwestie:

e struktura kategorii produktu to struktura postrzegana przez nabywcow,
a nie struktura okreSlana przez menedzerow,

* struktura kategorii produktu moze zmieniac si¢ w czasie (czgsto wprowa-
dzenie nowych marek na rynek wiaze sie z powstaniem nowych kategorii
lub subkategorii).

Kapital marki

Jak pisze Keller (1998, s. 45; zob. tez: Keller 1993), skojarzenia towarzyszace
marce wplywaja na zachowania nabywcow wobec marki. Jesli skojarzenia od-
dziatuja pozytywnie na zachowania nabywcow —w pordwnaniu z zachowaniami
wobec takiego samego produktu, ale niemarkowego — to mamy do czynienia
z pozytywnym kapitatem marki; w przeciwnym razie mamy do czynienia z ka-
pitalem negatywnym. Skojarzenia nie tworza kapitalu marki, jesli pod ich
wplywem nabywcy nie zmieniajg swoich zachowan lub zachowujg si¢ tak, jakby
produkt byt niemarkowy.

Kapital marki pomnazaja dziatania marketingowe, ale jego wielkos¢ zalezy
od tego, jakie zmiany w umystach i zachowaniach nabywcoéw marka zdota wy-
wotac. Nastepujace zachowania stanowia odzwierciedlenie reakcji nabywcow:

» preferencje wobec okreslonych marek,

* sposoby ich postrzegania i oceny,

* decyzje o wyborze marek,

* zapamig¢tywanie argumentow z reklam marek,

* reagowanie na promocje sprzedazowe innych marek i poszerzenia marek.

Najprostszym sposobem, by sprawdzi¢, czy marka zbudowala kapitat, jest
przeprowadzenie Slepego testu. Jesli nabywcy wyrazaja mniej pochlebne opinie



28 1. Silna marka z punktu widzenia nabywcy

o produkcie, ktdrego marki nie znaja, a nastgpnie pozytywne opinie o tym sa-
mym produkcie, ktorego marke znaja, to mozna zaktadac, ze wplyw na zmiane
ocen i opinii majg skojarzenia towarzyszace badanej marce. Wiecej informacji
na temat §lepych testow znajduje si¢ w rozdziale 4.

Lojalno$¢ wobec marki

Lojalno$¢ wobec marki to zjawisko ztozone, ktore stanowi fundament stabilnej
sprzedazy w przysztoSci. Dzieki niej zwigksza si¢ finansowa warto$¢ marki.
Podstawa lojalnoSci sa zazwyczaj efekty komunikacyjne, czyli Swiadomos¢
i wizerunek marki. Im wickszg liczbe elementow sktadajacych sie na lojalnosé
mozna dostrzec w reakcjach nabywcow, z tym wigkszym stopniem lojalnosci
mamy do czynienia (Aaker 1991, s. 39-41; zob. tez: Efektywnos¢ marketingu
2005, s. 97-100; oraz Urbanek 2002, s. 39-45; wiecej informacji na temat po-
miarOw lojalnoSci znajduje si¢ w rozdziale 5). Sa to m.in.:

* powtarzalno$¢ zakupow marki — nie jest to warunek wystarczajacy, ale
pozadany;

* zadowolenie z markii dobre oceny wystawiane marce — zadowolony nabywca
nie zmienia marki, poniewaz nie widzi powodu do zmian;

* postrzeganie zmiany marki jako posunigcia ryzykownego, ktore wigze si¢
na przyktad z konieczno$cia nauczenia si¢ korzystania z nowej marki lub
obawami, ze nowa marka nie bedzie pasowala do sytuacji, w ktorej nabywca
uzywa dotychczasowej marki, albo ze nie bedzie pasowala do typu uzyt-
kownika, za jakiego nabywca siebie uwaza; zadowolenie z marki, ktéremu
towarzyszy postrzeganie zmiany marki jako posunigcia ryzykownego, mozna
uznac za wyzszy poziom lojalnoSci;

* przekonanie do marki — nabywcy sag dumni, Ze z niej korzystaja; jesli prze-
konanie do marki jest podstawa powtarzania zakupow, mamy do czynienia
z najwyzszym poziomem lojalnoSci: w takiej sytuacji nabywcy nie tylko
kupuja regularnie, ale takze rekomenduja marke innym.

Lojalni nabywcy moga kupowaé marke, mimo ze jest drozsza od pozostalych
lub trudniej dostepna, poniewaz uwazaja ja za wartoSciowsza od innych. Gdy
lojalno$¢ wobec marki jest duza, wrazliwo$¢ nabywcow na dziatania konkuren-
cyjne producentow innych marek spada. Kazdy menedzer zarzadzajacy marka
chcialby, aby marka miata lojalnych nabywcow. Jednak klienci moga kupowaé
marke ze wzgledu na dotychczasowe nawyki, niska ceng, brak innych ofert
lub duza dostepnos¢, jednocze$nie nie bedac jej lojalnymi nabywcami i nie
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uwazajac jej za wartoSciowa. Czeste, regularne zakupy marki nie Swiadcza
jeszcze o lojalnosci. Nielojalni nabywcey, kupujacy regularnie dang marke, to
nabywcy nawykowi — szczegOlnie podatni na zmian¢ marki w wyniku dziatan
marketingowych producentéw marek konkurencyjnych (o nabywcach nawy-
kowych pisza takze: Grabarski i in. 2001, s. 348; Sutherland i Sylvester 2003,
s. 147). Brak lojalno$ci wobec marki jest przyczyna niestabilnej sprzedazy marki
w przyszlosci. Stanowi takze bariere utrudniajaca wzrost finansowej wartosSci
marki rozumianej jako suma przysztych przeplywow pieni¢znych generowanych
przez marke. Gdy lojalno$¢ wobec marki jest mata, wrazliwo$¢ nabywcow na
dzialania konkurencyjne innych marek rosSnie.

Sklonnos¢ do zmiany oceny marki

Nabywcy wykazuja r6zng skfonno$¢ do zmiany oceny danej marki. Ich zacho-
wania zaleza od ryzyka zwigzanego ze zmiang marki oraz rezultatow poroéwnan
z innymi markami (tabela 1.4).

Tabela 1.4. Skfonnos$¢ do zmiany oceny danej marki

Postrzegane ryzyko zwiqzane Oceny innych marek
ze zmianq marki

o = A Mate Taka sama
8=

z2 83 Mate Gorsza

g > E -

ERR=Ioy Duze Lepsza
ZES

» N T Duze Gorsza

Zrodlo: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston
1998, s. 93.

Nabywcy, ktOrzy uwazaja marke za podobna do marek konkurencyjnych i dla
ktorych zmiana marki nie wigze si¢ z duzym ryzykiem, to nabywcy najbardziej
podatni na zmian¢ oceny. Nieco mniej podatni sg nabywcy, ktorzy postrzegaja
ryzyko zmiany marki jako mate, ale inne marki oceniajg gorzej. W tych dwoch
sytuacjach zmiana marki (zmiana intencji zakupu) moze nastapic, gdy poprawi
si¢ ocena marki konkurencyjnej. Nabywcy, ktorzy postrzegaja ryzyko zmiany
marki jako duze, ale inne marki oceniaja lepiej, sa stabo podatni na zmiang
oceny. Zwykle kupuja dang marke z powodu zawartych wezesniej kontraktow,
niedostepnosci innych marek lub obaw przed wyprobowaniem nowej marki.
Najmniej podatni na zweryfikowanie ocen sg nabywcy, dla ktérych zmiana
marki wigze si¢ z duzym ryzykiem i wysokimi kosztami i ktorzy gorzej oceniaja
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inne marki. Nie maja oni zadnego powodu, by cokolwiek zmienia¢ w swoich
przyzwyczajeniach. W dwoch ostatnich sytuacjach zmiana marki (zmiana in-
tencji zakupu) moze nastapié, gdy poprawi si¢ ocena marki konkurencyjnej,
a ponadto zostang uzyte dodatkowe Srodki, ktore zmniejsza ryzyko zwigzane ze
zmiang marki (w szczeg6lnoSci obawe, ze nowa marka nie pasuje do sytuacji,
w jakiej nabywca uzywa dotychczasowej marki).

Jesli jakas marka zdobyta 10-procentowy udzial w rynku, moze to by¢ na-
stepstwem dwoch sytuacji:

* 10% nabywcdw na rynku wyprébowato marke i powtarza ten wybor przy
kazdym zakupie produktu z kategorii, do ktérej marka nalezy,

* 100% nabywcdw wyprobowalo marke i kupuje ja przy co dziesiatym zakupie
produktu z kategorii, do ktorej marka nalezy, a w dziewieciu pozostalych
wypadkach wybiera inne marki (Sutherland i Sylvester 2003, s. 134).

Grupy nabywcow a wielkoS¢ sprzedazy

Biorac pod uwage mozliwoS¢ wzrostu sprzedazy marki pozycjonowanej w okres-
lonej kategorii produktu, nabywcoéw mozna podzieli¢ na piec grup, co pokazuje
ilustracja 1.5 (podobna klasyfikacj¢ nabywcow prezentuje Aaker 1991, s. 39-41).

Nabywcy niekorzystajqcy Nabywcy korzystajqcy Nabywcy korzystajqcy
z kategorii produktu z naszej marki z innych marek
Lojalni wobec naszej ki Lojalni wobec i h k
j vob zej marki, ojalni wobec innych mare

regularnie jq kupujq

Nowi uzytkownicy, ktérzy Zmieniajq marki, kupujq m.in. Zmieniajq marki, ale z naszej

zaczynajq korzysta¢ z kategorii naszq marke i wystawiajq jej jeszcze nie skorzystali

produktu, kupujqc naszq marke pozytywnq ocene

Zrédio: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston 1998, s. 58.

llustracja 1.5. Grupy nabywcéw a mozliwo$¢ wzrostu sprzedazy marki

Dotychczasowa sprzedaz danej marki zapewniajg nabywcy lojalni, co jest
dos¢ oczywiste, oraz nabywcy zmieniajacy marki, ktdrzy pozytywnie oceniaja te
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marke, ale kupuja ja rzadziej niz nabywcy lojalni. Dodatkowa sprzedaz marki

mozna 0siggnaé, pozyskujac nabywcow, ktorzy:

* dotychczas w ogole nie korzystali z kategorii produktu, ale zaczynaja z niej
korzystaé, kupujac naszg marke;

* zmieniaja marki, ale nie korzystaja jeszcze z naszej marki;

* 53 lojalni wobec innej marki.

Aby oceni¢ mozliwos$¢ dodatkowej sprzedazy marki, trzeba oszacowac wiel-
kos¢ poszczegolnych grup nabywcow, opisaé je za pomocg kryteriow demogra-
ficznych i psychograficznych oraz okresli¢ ich Swiadomos¢ i postawy wobec mar-
ki. Dla r6znych kategorii i subkategorii produktow liczebnos$¢ grup nabywcow
moze si¢ zmienia¢, co ma znaczenie dla sity marki. Liczebnos¢ poszczegolnych
grup nabywcow w danej kategorii produktu przedstawia ilustracja 1.6. Model
ten znany jest jako wanna firmy Hendry (Hendry’s bathtube) (Rossiter i Percy
1998, s. 68—69; zob. tez: Kall 1994, s. 67, oraz Witek-Hajduk 2001, s. 72-73).

Najwiekszy potencjat wzrostu

Liczba czestosci zakupdw marki
nabywcéw
kategorii
produktu A
B
Nigdy nie Kupitbym te Taka sobie  Jedna z kilku Jedyna,
kupitbym marke tylko marka dobrych marek  najlepsza marka
tej marki wtedy, gdyby
inne marki nie byty
dostepne

Wzgledna ocena marki

Zrédto: J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-Hill, Boston 1998, s. 69.

llustracja 1.6. Wanna firmy Hendry

W wypadku wiekszosci kategorii produktow sukces marki zalezy od liczby
nabywcow, ktorzy dokonali pierwszego zakupu marki, oraz od powtarzalnosci
zakupOow. Aby zwiekszy¢ powtarzalnos¢, nalezy zdoby¢ wiedze o strukturze
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nabywcow i ocenach, jakie wystawiaja markom z danej kategorii. Mozliwe
oceny wyszczegOlniono na osi poziomej modelu. O$ pionowa oznacza liczbe na-
bywcow. Krzywa A pokazuje, ze dla danej kategorii produktu liczba nabywcéow
majacych skrystalizowang ocen¢ danej marki — pozytywna (,,Jedyna, najlepsza
marka”) lub negatywna (,,Nigdy nie kupitbym tej marki”) — jest wigksza niz
liczba nabywcow wystawiajacych jej oceny neutralne (,,Taka sobie marka”).
W takiej sytuacji mowi sig, ze rynek jest silnie spolaryzowany.

Grupy docelowe, ktore wystawiaja marce neutralne lub pozytywne oceny,
sa najatrakcyjniejsze, poniewaz istnieje spore prawdopodobienstwo, ze zwiek-
szg powtarzalnos$¢ zakupow. Latwiej mozna zmieni¢ zachowania zakupowe
nabywcOw z tych grup niz zachowania nabywcow, ktorzy Zle oceniaja marke
(. kupitbym t¢ marke tylko wtedy, gdyby inne marki nie byly dost¢pne”, ,,nigdy
nie kupitbym tej marki”). Rzecz jasna, zachowan nabywcow zdecydowanie po-
zytywnie oceniajacych marke (,,Jedyna, najlepsza marka”) nie trzeba zmieniac.

Im wigcej nabywcow neutralnie lub pozytywnie ocenia marke, tym wieksza
jest mozliwoS¢ wzrostu powtarzalnosci zakupow. Mozna sobie wyobrazi€ sy-
tuacje, gdy wszystkie grupy maja takg sama liczebno$¢ (pokazuje to pozioma
linia B), a to automatycznie oznacza, ze wzrasta liczebno$¢ dwoch najbardziej
obiecujacych grup. W takiej sytuacji rynek jest stabo spolaryzowany. Z dotych-
czasowych rozwazan mozna wyciagna¢ wniosek, ze im mniejsza polaryzacja
rynku w danej kategorii lub subkategorii produktu, tym wigksze mozliwosci
wzrostu powtarzalnoSci zakupow. Innymi stowy, kategorie i subkategorie pro-
duktow o mniejszej polaryzacji rynku sg atrakcyjniejsze.

Stopien polaryzacji rynku jest r6zny w zaleznoSci od kategorii produktu.
Tabela 1.5 przedstawia dane, z ktorych wynika migedzy innymi, ze w latach
1997-1998 az 63% Polakow kupowato stale jedng marke plynu do naczyn,
a tylko 23% uzywato kilku marek. W tamtym okresie byt to rynek silnie
spolaryzowany. Rynkami najmniej spolaryzowanymi byly rynki mydta (tylko
39% Polakow uzywato stale tej samej marki) oraz proszku do prania (37%).
OczywiScie dzisiaj sytuacja moze wygladac catkiem inaczej, poniewaz stopien
polaryzacji rynku zmienia si¢ w czasie.

Praktyczne analizy powinny zawiera¢ demograficzne i psychograficzne
charakterystyki grup nabywcow. Nalezy pamietac, ze kryteria demograficzne
lub psychograficzne sa podstawa wyodrebniania grupy docelowej wewnatrz
kazdego z wyzej opisanych pigciu segmentdw. Jesli grupa docelowa zosta-
taby scharakteryzowana wedtug kryteriow demograficznych (np. mezczyzni
w wieku 19-25 lat), ale nie okreS§lono by, ze musi si¢ ona miesci¢ na przyktad
w segmencie obejmujagcym nabywcow, ktorzy zmieniaja marki i wystawiajg
marce pozytywng oceng, to reklama majaca zachecic¢ do zwigkszenia czgstosci
korzystania z marki bytaby zupelnie nieadekwatna do sytuacji, zwlaszcza gdy
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