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Streszczenie: Przedmiotem badan zaprezentowanych w artykule sg
procesy komunikowania wizerunku marki za pomoca jej nazwy. Ce-
lem badan jest sprawdzenie, czy typ budowy nazwy oraz kolejnos¢
przekazywania informacji o marce maja wptyw na zapamietywanie
atrybutéw zgodnych lub niezgodnych z docelowym wizerunkiem
marki. Przeprowadzony eksperyment polegat na poréwnaniu od-
dziatywania na wizerunek marki siedmiu réznych typéw nazw za-
wierajacych elementy sugestywne (tj. litery, morfemy i stowa) oraz
niesugestywne. Do weryfikacji hipotez wykorzystano analize ANO-
VA, testy t oraz procedury wielokrotnych poréwnan. Badanie po-
twierdzito, ze wykorzystanie w nazwie elementéw sugestywnych
utrudnia konsumentom przypominanie sobie atrybutéw innych niz
sugerowane w nazwie oraz ze kolejno$¢ i zgodnosé/niezgodnosé
opiséw z nazwg majg wptyw na zapamietywanie, a takze blokowa-
nie zapamietywania informacji o marce. Eksperyment przeprowa-
dzono na grupie badanych w wieku 19-26 lat. Wyniki badan tworza
nowg wiedze o zachowaniach polskich konsumentéw w zakresie
wplywu nazw na oceny marek.

Stowa kluczowe: marka, nazwa marki, wizerunek marki.

Summary: The subject of the research presented in the article are
the processes of communicating brand image by brand name. The
purpose of the study is to determine whether the type of name
construction and the order of brand name information have an im-
pact on remembering attributes that are consistent or incompatible
with the brand image. The experiment consisted of comparing the
impact on the brand image of seven different types of names, in-
cluding suggestive elements (letters, morphemes and words), and
non-suggestive elements. The ANOVA, t tests, and multiple com-
parison procedures were used to verify the hypotheses. The study
confirmed that (1) the use of suggestive elements in the name
makes it difficult for consumers to recall attributes other than those
suggested in the name, and (2) the order and compliance/incom-
patibility of names descriptions and name have an effect on memo-
rization as well as blocking of memorization of brand information.
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, brand image.




1. Problem badawczy, hipoteza
i ich uzasadnienie

Problemem badawczym artykutu jest wptyw elementéw
nazwy (poszczegdlnych liter, morfeméw i stéw) na oceny
marek przez polskich konsumentéw.

R. Kteczek [2013] definiuje marke jako zbidr ele-
mentéw rozpoznawczych (identyfikatoréw), na ktéry
sktadajg sie nazwa, logo, slogan, dzingle, opakowanie
i posta¢. Elementy marki wspdttworza lub wzmacniajg
zrodta sity marki i sktadajg sie na jej tozsamosc¢. Powinny
by¢ dobierane pod katem pozytywnego ksztattowania
Swiadomosci marki i jej wizerunku. Elementy marki (np.
nazwa i logo) powinny utatwiaé¢ tworzenie silnych pozy-
tywnych docelowych skojarzen z kategorig produktu/
ustugi lub z pozgdanymi wymiarami wizerunku. Jesli nie
dziatajg w ten sposdb, konieczne jest poniesienie dodat-
kowych naktadéw — np. na reklame, promocje sprzeda-
zowg, PR lub innych, co zwigzane jest z dodatkowymi
kosztami dla wtasciciela marki.

Wizerunek marki odnosi sie do zestawu skojarzen
zwigzanych z markg, ktére konsumenci majg w pamieci
[Keller, Heckler, Houston 1998]. Wedtug R. Kteczka
[2006] wizerunek marki rozumiany jest jako znaczenie
marki dla nabywcéw i powstaje w wyniku skojarzen od-
wotujgcych sie do nastepujgcych wymiardw wizerunku:
e sytuacji zakupu lub uzycia (kiedy produkt jest uzy-

wany lub gdzie mozna go naby¢),

e typu uzytkownika (np. wiek, pte¢, profesja, wyksztat-
cenie),

e cech produktu (jego fizyczny sktad lub wtasciwosci),
e korzysci funkcjonalnych (negatywne motywy zakupu
— np. rozwigzanie problemu lub jego ominiecie),

e korzysci zwigzanych z do$wiadczeniami towarzysza-
cymi uzywaniu marki (np. doznania zmystowe, sty-
mulacja intelektualna),

e korzysci symbolicznych (pozytywne motywy zakupu
— np. aprobata innych oséb),

e osobowosci marki (niematerialne cechy wykreowane
przez komunikacje marki z otoczeniem).

Ogolna ocena marki dokonywana jest przez nabyw-
cow na podstawie wymienionych wymiaréw i zalezy od
sity, stopnia i wyjgtkowosci pozytywnych skojarzen mieg-
dzy marka a poszczeg6lnymi wymiarami wizerunku [Kte-
czek 20061].

Nazwa jest identyfikatorem marki, podstawg Swia-
domosci i dziatan komunikacyjnych [Aaker 1991]. Na-
zwa moze tworzy¢ skojarzenia, ktére stuzg do opisu mar-
ki — czym marka jest i co robi. Nazwa to cze$¢ znaku
towarowego (marki), ktéra moze by¢ wymawiana; obej-
muje litery, cyfry, stowa i ich kombinacje. Jest ona dla
produktéw i firm tym, czym sg imiona i nazwiska dla lu-
dzi [Altkorn 1999]. Pozwala konsumentom identyfiko-
wac i porownywac oferty. Nazwa jest fundamentem toz-
samosci marki i najbardziej trwatym jej sktadnikiem; jest
to najczesciej widziany i styszany sktadnik marki, majacy
potezny wplyw na to, jak marka jest postrzegana
[Upshaw 1995]. Poniewaz coraz wiecej menedzerow
firm zdaje sobie sprawe, ze nazwy marek stanowig jedno

Z najcenniejszych aktywow, tworzenie, utrzymanie i zwiek-

szanie sity tych marek stato sie dla nich koniecznoscig

w zarzadzaniu markami [Keller, Sood 2003]. Nazwa

powinna by¢ znaczaca albo chociaz sugerowac cechy

produktu lub korzysci z nim zwigzane, bo moze to przy-
spieszy¢ pozycjonowanie marki, co z kolei moze ograni-
czy¢ koszty przedsigbiorstwa [Pavia, Costa 1993]. Odpo-
wiednia nazwa dla produktu lub ustugi powinna przetozy¢
sie na lepszg sprzedaz, a skoro dzieki jej trafnosci nie
trzeba bedzie ttumaczy¢ konsumentom, czym produkt
jest, a czym nie jest, pozwoli to na zaoszczedzenie ol-
brzymiej ilosci pieniedzy [Tkaczyk 2011]. Nazwa jest
elementem marki, ktéry moze stuzy¢ do komunikowania
zaréwno kategorii marki, jak i poszczegdlnych wymiaréw
wizerunku oznaczanego produktu, czyli przez nazwe
mozna ksztattowa¢ S$wiadomos$¢ i wizerunek marki.
W zaleznosci od typu budowy nazwy zadanie to moga
spetnia¢ w réznym stopniu elementy nazwy: stowa, mor-
femy i litery. Morfem to niepodzielny element wyrazu ma-
jacy warto$¢ znaczeniowg [Zboralski 20001, np. lab,
komp, bud, ktéry moze tworzy¢ np. rdzen stowa (budy-
nek, budowa). Sugestywnos¢ liter, czyli ich zdolno$¢ do
wywierania zatozonych skojarzen, zostata potwierdzona
m.in. przez R. Klinka [2000; 2001]. Wyniki jego
badan potwierdzajg wptyw morfeméw i poszczegdlnych
liter na skojarzenia z atrybutami marki, np. produkty

z nazwami zawierajgcymi przednie samogfoski (i, e),

w odrdznieniu od tylnych samogtosek (o, u), sg postrze-

gane jako: mniejsze, jasniejsze, tagodniejsze, szybsze,

bardziej kobiece, przyjazniejsze, |zejsze i tadniejsze. Pro-
dukty z nazwami zawierajgcymi spotfgtoski szczelinowe

(f, s, v, z), w odréznieniu od spéfgfosek zwartych (p, t, b,

d, g, k), sa postrzegane jako: mniejsze, szybsze, lzejsze

i bardziej kobiece. Produkty z nazwami zawierajgcymi

spotgtoski bezdzwieczne (p, t, k), w odrdznieniu od spot-

gtosek dzwiecznych (b, d i g), sa postrzegane jako:
mniejsze, szybsze, ostrzejsze i bardziej kobiece. Produk-
ty, w ktérych nazwach uzyto jednocze$nie morfemow

i poszczegélnych liter do przekazania informacji o ich

istotnych cechach, sg postrzegane jako posiadajgce wyz-

szy poziom tych cech od produktéw, w ktérych nazwach
uzyto tylko morfeméw do przekazania informacji o tych
cechach [Klink 20011. Wczes$niejsze badania autorek ni-
niejszego artykutu potwierdzity wptyw sugestywnych
nazw na wizerunek marki wsréd polskich konsumentow.

K. Keller i in. [Keller, Heckler, Houston 1998] po-
twierdzili, ze sugestywne nazwy marek, w poréwnaniu

Z nazwami niesugestywnymi, utatwiaty przywotanie po-

czatkowo przekazywanych atrybutéw zgodnych z marka,

ale hamowaty przypominanie sobie pdzniej reklamowa-
nych atrybutéw niezgodnych z nazwg marki:

e kamery EasyPro byty oceniane jako tatwiejsze w uzy-
ciu niz Watson, ale badanym trudniej byto przypo-
mnie¢ sobie, ze dostosowujg sie do warunkéw i majg
uzyteczne narzedzia,

e walizki LifeLong byty oceniane jako trwalsze niz
Ocean, ale badanym trudniej byto przypomniec sobie,
ze sg modne,
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e komputery CompuQuick byty oceniane jako szybsze
i tatwiejsze w uzyciu niz Criterion, ale badanym trud-
niej byto przypomniec¢ sobie, ze sg kompatybilne,

e telewizory PicturePerfect byty oceniane jako majace
lepszy obraz niz telewizory Emporium, ale badanym
trudniej byto przypomnie¢ sobie, ze majg dobry
dzwiek,

e rakiety tenisowe PowerStroke byly oceniane jako
majace wyzsze osiagi niz Crown, ale badanym trud-
niej byto przypomniec sobie, ze wystepujg w wersji
dla mezczyzn i kobiet.

Wedtug Kelera i in. [Keller, Heckler, Houston 1998]
doktadnej analizy wymaga zagadnienie: w jaki sposob
sugestywnosc lub jakiekolwiek inne wtasciwosci nazwy
marki wptywajg na skuteczno$¢ komunikacji marketingo-
wej. Niniejszy artykut jest drugim z cyklu poswieconego
temu zagadnieniu.

Autorki zidentyfikowaty luke badawczg w postaci
braku badan wptywu innych typéw budowy nazw oraz
kolejnosci przekazywania informacji o marce na pamie-
tanie o atrybutach zgodnych lub niezgodnych z docelo-
wym wizerunkiem marki wsrdd polskich konsumentow.
W badaniach K. Kellera i in. uzyto nazw powstatych
z zestawienia pefnych stéw; w niniejszym badaniu posze-
rzono przedmiot badan, tj. poréwnano wptyw wielu ty-
péw budowy nazw sktadajgcych sie z sugestywnych liter,
morfemow, stéw oraz ich kombinacji. Ponadto badania
R. Klinka oraz K. Kellera i in. przeprowadzone byty
w Stanach Zjednoczonych, w Polsce, co pozwolito nie tylko
oceni¢, jak reagujg polscy konsumenci na polskie nazwy,
ale takze poréwnaé, czy uzyte elementy nazw wywotujg
podobne reakcje u amerykanskich i polskich konsumen-
téw. Badania K. Kellera i in. dotyczyty tylko wybranych
atrybutéw produktdw, niniejsze badanie pozwolito za$
poréwnac, jak rézne typy budowy nazw wptywajg na za-
pamietanie atrybutdéw opierajgcych sie na réznych sktad-
nikach wizerunku marki wedtug koncepcji R. Kteczka
(zafacznik 1) [Kteczek 2006].

Badania K. Kellera i in. [Keller, Heckler, Houston
1998] dotyczyty zdolnosci nazw zbudowanych z petnych
stéw sugerujacych witasciwosci produktu do zapamiety-
wania i blokowania zapamietywania atrybutéw marek
w zaleznos$ci od kolejnosci, w jakiej konsumenci zapo-
znawali sie z markami i ich opisami. Poniewaz badanie
to nie obejmowato innych typéw budowy nazw, tj. ztozo-
nych z sugestywnych i niesugestywnych liter oraz morfe-
mow, autorki niniejszej pracy zaproponowaty nastepuja-
cq hipoteze:

H1: wykorzystanie w nazwie elementéw sugeruja-
cych docelowy wizerunek marki utrudnia konsumentom
przypominanie sobie elementéw wizerunku innych niz
sugerowane w nazwie.

Zgodnie z wynikami dotychczasowych badan, prze-
prowadzonych dla nazw angielskojezycznych w Stanach
Zjednoczonych [Keller, Heckler, Houston 1998], pamie¢
konsumentéw o atrybutach marek zgodnych lub niezgod-
nych z sugerowanymi w nazwie zalezy od kolejnosci,

w jakiej konsumenci zapoznajg sie z tymi atrybutami.
Aby sprawdzi¢, jak polscy konsumenci zapamietujg atry-
buty produktéw w zaleznosci od kolejnosci przekazywa-
nia informacji i typu budowy nazw, autorki niniejszego
artykutu zaproponowaty nastepujgce hipotezy:

H2A: jesli konsument jako pierwsze poznaje atrybu-
ty produktu zgodne z nazwa, nazwy z elementami suge-
rujgcymi docelowy wizerunek marki utatwiajg konsu-
mentom przypominanie sobie elementéw wizerunku
zgodnych z nazwg w poréwnaniu z nazwami bez elemen-
tow sugestywnych,

H2B: ale hamujg przypominanie pdzniej poznanych
elementéw wizerunku niezgodnych z nazwa;

H3: jesli konsument jako drugie poznaje atrybuty
produktu zgodne z nazwg, nazwy z elementami sugeruja-
cymi docelowy wizerunek marki nie utatwiajg konsumen-
tom przypominania sobie elementéw wizerunku zgod-
nych z nazwg w poréwnaniu z nazwami bez elementéw
sugestywnych.

2. Zmienne zalezne i niezalezne

Oceny miar wymiaréw wizerunku sg zmiennymi zalezny-
mi (wyjasnianymi) w niniejszym badaniu. Zmienne za-
lezne wymieniono w kolumnie 1 w zafgczniku 1. Zmienne
mierzone byty na b-stopniowej skali Likerta od doce-
lowego wizerunku zgodnego z nazwg do niezgodnego
Z nazwa.

Zmiennymi niezaleznymi (wyjasniajacymi) sa:

¢ kolejno$¢ zapoznania sie z informacjg o marce (pierw-
szy kontakt z marka (1), drugi kontakt z marka (2)),
e zgodno$¢ nazwy z opisem marki (nazwa zgodna

z docelowym wizerunkiem (Z), nazwa niezgodna

z docelowym wizerunkiem (N)),

e typ budowy nazwy podzielony wg elementéw (ij. li-
ter, morfemdw oraz stéw) na siedem kategorii:

(I) poszczegolne litery zgodne 2z docelowym
wizerunkiem oraz litery neutralne,

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

(1) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem
w jezyku angielskim oraz litery neutralne,

(IV) litery zgodne z docelowym wizerunkiem +
morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w je-
zyku polskim,

(V) litery zgodne z docelowym wizerunkiem + mor-
femy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezy-
ku angielskim,

(V) nazwy zawierajgce opis produktu petnymi sto-
wami w jezyku polskim + litery niezgodne z do-
celowym wizerunkiem produktu oraz litery neu-
tralne,

(VI) nazwy kontrolne — zawierajgce litery niezgodne
z docelowym wizerunkiem produktu + litery
neutralne.

Siedem typéw nazw stworzono na podstawie wyni-

kéw badan R. Klinka (zob. [Krycia-Chominska, Szpulak
2016]) dotyczacych wptywu poszczegélnych liter oraz



morfemoéw na postrzeganie atrybutéw produktéw. W za-
taczniku 2 przedstawiono schemat budowy nazw, w kto-
rym jako przyktadowe zaprezentowano nazwy kakao
0 wizerunku ,kakao rozgrzewajgce” jako zgodnym z na-
zwa oraz ,kakao na $niadanie” jako niezgodnym z na-
zwg. Zatacznik 1 zawiera kompletny zestaw nazw pro-
duktow uzytych w badaniu. Atrybuty zgodne z nazwg
zostaty przedstawione w kolumnie 3 jako ,wizerunek
zgodny z nazwg". Atrybuty okre$laja, z czym, zgodnie
z zatozeniem badania, powinna kojarzy¢ sie nazwa, i do-
pasowane sg do wymiardw wizerunku marki. Atrybuty
niezgodne z nazwg odnoszg sie do alternatywnego wize-
runku marki i w zatgczniku 1 zostaty przedstawione jako
wizerunek niezgodny z nazwg w kolumnie 4.

Nazwy przedstawione w zatgczniku 1 odnoszg sie do
kazdego z siedmiu wymiarow wizerunku marki, repre-
zentowanego przez trzy produkty, np. dla sytuacji zakupu
lub uzycia produktu badane byty nazwy kakao, koca
elektrycznego i tosta, jako przyktadowych produktow.
Dla kazdego z tych produktéw zaprojektowano siedem
nazw wedtug typéw budowy nazw (I-VII). W ten sposéb
powstafo 49 grup nazw produktéw liczacych po trzy na-
Zwy, co oznacza, ze badaniom poddano 147 nazw pro-
duktéw. Nazwy zostaty stworzone na potrzeby niniejsze-
go badania i nie majg odpowiednikéw na rynku.

3. Metoda

Badanie polegato na poréwnaniu oddziatywania na wizeru-
nek marki siedmiu typdw nazw, ktére zbudowano z ele-
mentéw, 1j. liter, morfeméw i stéw, mogacych sugerowaé
skojarzenia z markami oraz z elementéw niesugestywnych.
Grupe badawczag stanowili studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowe] w Nysie oraz klas maturalnych ny-
skich szkot ponadgimnazjalnych: Zespotu Szkét Ekono-
micznych, Liceum Ogdélnoksztatcgcego ,,Carolinum” oraz
Centrum Ksztatcenia Zawodowego i Ustawicznego.
Wszyscy badani stanowili grupe wiekowa 19-26 lat. Eks-
peryment zostat przeprowadzony w maju 2015 r.
Badanie przeprowadzono w dwoéch sesjach, z tygo-
dniowym odstepem. W pierwsze] sesji kazdy badany
obejrzat reklamy siedmiu réznych marek produktéw. Re-
klama skfadata sie z nazwy wraz z krétkimi opisami
przedstawiajgcymi docelowy wizerunek zgodny z nazwg
albo niezgodny z nazwa (zatacznik 1) oraz prostego ob-
razka, nawigzujacego do kategorii produktu, podobnie
jak w eksperymencie K. Kellera i in. [Keller, Heckler, Hou-
ston 1998]. Reklamy zostaty przedstawione badanym
w formie czarno-biatej, aby ograniczy¢ wptyw koloréw na
ich oceny. Przyktadowy arkusz reklam przedstawia za-
tacznik 3. Arkusze reklam opracowano na podstawie za-
tacznika 1 tak, ze kazdy z siedmiu typéw budowy nazwy
uzyto w reklamie zawierajgcej opis zgodny z wizerun-
kiem oraz opis niezgodny z wizerunkiem. Przyktadowe
reklamy produktu ,kakao” uzyte w badaniu zamieszczo-
no w 6 wierszu tabeli w zatgczniku 2 — reklamy kakao

z nazwami sugerujgcymi wizerunek ,kakao rozgrzewaja-
ce” oraz zgodne z tym wizerunkiem opisy produktu.
W siédmym wierszu zamieszczono reklamy kakao z tymi
samymi nazwami, jednak opisy produktu nie sg zgodne
z nazwami — wskazuja, ze kakao jest na $niadanie. W ten
sam sposob powstaty reklamy dotyczace wszystkich in-
nych marek stworzonych na potrzeby badania.

Kazdy badany oceniat siedem typdw budowy nazwy
(typ I-VII), jednoczes$nie nazwy te odnosity sie do rdz-
nych wymiaréw wizerunku marki i réznych produktow.
Kazdy ankietowany oceniat wszystkie typy budowy
nazwy dla wszystkich wymiardw wizerunku marki,
z uwzglednieniem opiséw zgodnych i niezgodnych z na-
zwg oraz w roznej kolejnosci. Arkusze reklam w badaniu
przydzielono tak, aby zebrane odpowiedzi utworzyty
kompletng baze danych. Schemat doboru arkuszy za-
wiera zatagcznik 6. Do arkusza reklam dotgczono kwe-
stionariusz badania, przyktadowy kwestionariusz w sesji
pierwszej zamieszczono w zataczniku 4, a w sesji dru-
giej — w zataczniku 5.

Badani zostali poproszeni o przejrzenie arkusza re-
klam w ciggu 3-4 minut, co dato ok. 30-40 sek. na kaz-
da reklame, a nastepnie poproszono ich o odtozenie re-
klam. Potem badani zostali poproszeni o ocene nazwy
w kwestionariuszu na 5-stopniowej skali Likerta, np. na-
zwe kakao Poumly oceniano od kategorii ,do rozgrzanie
si¢” do ,,na $niadanie”. W ten sam sposdb, czyli na skali
obejmujgcej odpowiedzi od wizerunku marki zgodnego
z badang nazwa do wizerunku niezgodnego, kazdy bada-
ny oceniat pozostatych sze$¢ nazw produktow.

Kolejny kontakt z reklamami badani mieli po tygo-
dniu. Przed odpowiedzig na pytania w drugiej sesji an-
kietowani ogladali zestawy reklam zawierajgce te same
nazwy, ktérym przygladali sie w pierwszej sesji, z tg roz-
nica, ze przedstawiony w reklamach wizerunek marki
zgodny z nazwg zastgpiono opisem wizerunku niezgod-
nego (lub odwrotnie), np. w pierwszej sesji badani wi-
dzieli reklame kakao Poumly z opisem informujacym, ze
jest to kakao rozgrzewajace, a w drugiej sesji — te samg
reklame, ale informujaca, ze jest to kakao na $niadanie.
W ten sposob kazdy z badanych ogladat te same nazwy
wraz z opisami wizerunku marki zgodnego i niezgodnego
z nazwami (w réznej kolejnosci). Tak jak w sesji pierw-
szej, badani poproszeni zostali o przejrzenie reklam
w ciggu 3-4 minut, co dafo okofo 30-40 sek. na kazda
z siedmiu reklam, a nastepnie poproszono ich o odfozenie
reklam. Ankietowanych poproszono o ponowng ocene
nazw marek, ktore oceniali tak jak w pierwszej sesji.

Ocenom dokonanym przez badanych w obu sesjach
autorki badania przyznaty punkty: od 4 pkt za wskazanie
docelowego wizerunku marki zgodnego z nazwg do O pkt
za wskazanie docelowego wizerunku marki niezgodnego.
Informacja o punktach nie byta znana badanym; punkty
przydzielono po zebraniu kwestionariuszy. Wyniki zostaty
usrednione dla kazdego typu budowy nazwy (I-VII),
z uwzglednieniem wynikéw opiséw zgodnych (Z) i nie-
zgodnych (N) oraz kolejnosci ogladania (tj. sesja 1 i 2).
Utworzono w ten sposéb grupy wynikéw: Z1 — opisy
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zgodne z docelowym wizerunkiem widziane jako pierw-
sze, N1 — opisy niezgodne z docelowym wizerunkiem
widziane jako pierwsze, Z2 — opisy zgodne z docelowym
wizerunkiem widziane jako drugie, N2 — opisy niezgodne
z docelowym wizerunkiem widziane jako drugie. Badanie
przeprowadzono wedtug schematu Z1-N2 lub N1-Z2.

Uzyskane $rednie ocen nazw poddano analizie staty-
stycznej, co pozwolito odpowiedzie¢ na pytanie, czy na-
zwa zgodna z wizerunkiem marki blokuje przypominanie
sobie przez ankietowanych o innych atrybutach marki,
a takze jaki wptyw na pamietanie o atrybutach marki
ma kolejno$¢ ich ogladania. Do weryfikacji postawionych
w artykule hipotez badawczych H1-H3 wykorzystano
analize ANOVA, procedury wielokrotnych poréwnan oraz
testy t. W analizie danych wykorzystano zbiér liczacy
840 odpowiedzi respondentéw zebranych w trakcie ba-
dania ankietowego.

4. Analiza danych
i wyniki sprawdzania hipotez

4.1.Analiza danych i wyniki sprawdzania hipotezy H1

Do zweryfikowania hipotezy H1 uzyto danych zebranych
w grupie N2. Ogélnie oceny nazw w grupie N2 powinny
by¢ bliskie wartosci O, co odzwierciedlatoby fakt, ze na-
zwom towarzyszy opis niezgodny. Z zebranych w grupie
N2 danych wynika jednak (zob. tab. 2), ze $rednie oceny
oscylujg w granicach 2-3 na 4-punktowej skali. Nazwy
typu I-VI zawierajg elementy sugerujace ich docelowy wi-
zerunek, natomiast nazwa typu VII nie zawiera elemen-
téw sugestywnych. Poniewaz nazwy typu |-Vl zawierajg
elementy sugestywne, ktére utrudniajg zapamietanie no-
wych atrybutéw niezgodnych z nazwa, zgodnie z H1
oczekiwano, ze respondenci bedg nazwom zawierajgcym
elementy sugestywne (j. I-VI) przydziela¢ wyzsze oceny
niz nazwie typu VIl bez elementéw sugestywnych. Aby
zweryfikowac hipoteze H1, za pomoca testu ANOVA zba-
dano, czy Srednie grupowe réznig sie od siebie:

H

0 Hyor = Hyor == Hyavnr

H1: przynajmniej dwie Srednie rdznig sie,

a nastepnie, w sytuacji wystarczajagcych dowodéw po-
trzebnych do odrzucenia hipotezy zerowej, z wykorzysta-
niem procedury wielokrotnych poréwnan zbadano porza-
dek utworzony przez $rednie grupowe. Wyniki testu
ANOVA zawiera tabela 1, graficzng prezentacje $Srednich
przedstawiono na rys. 1, a wyniki procedury wielokrot-
nych poréwnan zawiera tab. 2.

Tabela 1. Wyniki jednowymiarowej analizy ANOVA

Efekt SS df MS F p-value
Wyraz wolny 1339,06 111339,06 (3357,77 | 0,000
Typ budowy nazwy 20,07 6 3,35 8,39 | 0,000
Btad 80,96 | 203 0,40

Zrédto: obliczenia w programie STATISTICA.

| Il 1] v \% W Vil

Rys. 1. Srednie oceny wizerunku marki ze wzgledu na typ nazwy
w grupie respondentéw N2

Zrodto: obliczenia w programie STATISTICA.

Tabela 2. Wyniki procedury wielokrotnych poréwnan
z zastosowaniem testu Scheffego

Typ budowy Srednia ocena Jednorodne grupy
nazwy wizerunku 1 ”
I 2,05 n—
VI 2,07 Kk
\ 2,51 Xk Sk k
v 2,70 R
11 2,71 FokkK
1l 2,76 *kkk
Vi 2,87 *kkk

***%* — przynalezno$¢ do jednorodnej grupy.

Zrédto: obliczenia w programie STATISTICA.

Na podstawie danych z tab. 1 mozna wnioskowac,
ze na poziomie istotnosci praktycznie réwnym O (p-value
= 0) przynajmniej dwie $rednie oceny wizerunku marki
w grupie N2 statystycznie sie réznig. Mozna zatem od-
rzuci¢ hipoteze zerowg na korzy$¢ hipotezy alternatywne;j
i przejs¢ do oceny porzadku Srednich grupowych.
Z tabeli 2 mozna wywnioskowa¢, ze nazwy typu | oraz
VIl utworzyty pierwszg jednorodng grupe, a nazwy typu
IVl — druga jednorodna grupe. Srednie oceny nazw
typu | oraz VII sg na poziomie istotnosci rownym 0,05
statystycznie istotnie nizsze niz nazwy typu Il-VI. Uzyska-
ne wyniki przemawiajg na korzy$¢ hipotezy badawczej
H1 — wykorzystanie w nazwie elementéw sugerujacych
docelowy wizerunek marki utrudnia konsumentom przy-
pominanie sobie sktadnikéw wizerunku innych niz suge-
rowane w nazwie, cho¢ pewne odstepstwo zaobserwo-
wano przy typie | nazwy, tj. zawierajgcym sugestywne
litery i neutralne litery.



4.2.Analiza danych i wyniki sprawdzania hipotezy H2

Do weryfikacji hipotezy H2A wykorzystano dane zebrane
w grupach Z1 oraz N1. Badani, ktérzy jako pierwsze wi-
dzieli nazwy z opisem zgodnym Z1, nazwy zawierajace
elementy sugestywne (tj. typ I-VI) powinni ocenia¢ wyzej
niz respondenci oceniajacy nazwy z opisem niezgodnym
N1. Poniewaz nazwy typu VII sg neutralne, zgodnie
z wynikami badan Kellera i in. [Keller, Heckler, Houston
1998] nie powinno sie obserwowac statystycznie istot-
nej roznicy w Sredniej ocenie nazw VIl w grupach Z1 oraz
N1. Do zbadania hipotezy H2A przeprowadzono siedem
jednostronnych testéw poréwnujgcych dwie $rednie gru-
powe ocen dla kazdego typu nazwy oddzielnie. Przyjete
przy weryfikacji hipotezy H2A hipotezy statystyczne
majq postac:

Hy gty <ty
Hytpy > iy,

i=1,.., VI

Wyniki testow statystycznych zawiera tab. 3.

Na podstawie danych zawartych w tab. 3 mozna
wnioskowac, ze na poziomie istotnosci praktycznie réw-
nym O wszystkie Srednie oceny nazw w grupie Z1 s3
statystycznie istotnie wyzsze od $rednich ocen w grupie

mentami sugerujgcymi docelowy wizerunek marki ufa-
twiajg konsumentom przypominanie sobie sktadnikow
wizerunku zgodnych z nazwg, z tym wyjatkiem, ze zaob-
serwowano takze statystycznie istotng rdznice w ocenie
nazwy typu VII (Z1-2,96, N1-1,05, p = 0,00), co jest
sprzeczne z oczekiwaniami.

Do weryfikacji hipotezy H2B wykorzystano dane ze-
brane w grupach N1 oraz N2. Badani, ktérzy jako pierw-
sze widzieli opisy niezgodne N1, powinni ocenia¢ nazwy
typu I-VI nizej niz badani, ktérzy widzieli jako drugie opi-
sy niezgodne N2. Badani, oglagdajac w drugiej sesji opisy
niezgodne, pamietali opisy zgodne z pierwszej sesji. Wi-
dzac w drugiej sesji opisy niezgodne, wcigz oceniali na-
zwe jako bardziej pasujgca do opisu zgodnego, ktéry pa-
mietali z pierwszej sesji, co podnosito ich ocene.
Oczekiwano, ze $rednie oceny nazw typu I-VI beda wyz-
sze w grupie N2 niz N1, a dla nazw typu VII (bez ele-
mentéw sugestywnych) nie powinno sie obserwowaé
istotne] statystycznie rdznicy miedzy ocenami nazw
z opisem zgodnym i z opisem niezgodnym. Do zbadania
hipotezy przeprowadzono siedem jednostronnych testéw
poréwnujacych dwie Srednie grupowe ocen dla kazdego
typu nazwy oddzielnie. Przyjete przy weryfikacji hipotezy
H2B hipotezy statystyczne majg postacé:

N1. Uzyskane w badaniu wyniki przemawiajg na korzys¢ . P
hipotezill badawczej H2A — j)ééli k(F))nsument jjsaako pierw)s/ze Aot < s 1= VI .
poznaje atrybuty produktu zgodne z nazwg, nazwy z ele- Hy =y > g
Tabela 3. Wyniki jednostronnych testéw dwdch $rednich w grupach 71 i N1
Srednia ocena wizerunku marki
Typ budowy W grupie N MS efekt | SS btad df MS biad F p-value
nazwy
Z1 N1
I 3,23 1,47 60 46,44 14,92 58 0,26 180,49 0,000
I 3,35 1,70 60 40,92 20,12 58 0,35 117,93 0,000
1] 3,38 1,79 60 37,83 25,73 58 0,44 85,27 0,000
v 3,40 1,90 60 33,82 21,71 58 0,37 90,35 0,000
\ 3,28 1,60 60 42,26 24,83 58 0,43 98,72 0,000
Vi 3,43 2,24 60 21,32 14,47 58 0,25 85,45 0,000
Vil 2,96 1,05 60 54,65 17,82 58 0,31 177,86 0,000
Zrédto: obliczenia w programie STATISTICA.
Tabela 4. Wyniki jednostronnych testéw dwdch $rednich w grupach N1 i N2
Srednia ocena wizerunku marki
Typ budowy W grupie Liczba | yic ofekt | SS biad df | MS biad F p-value
nazwy ™ N2 obserwacji
I 1,47 2,05 60 5,02 21,37 58 0,37 13,63 0,0002
Il 1,70 2,76 60 17,07 19,31 58 0,33 51,26 0,0000
1] 1,79 2,71 60 12,82 25,77 58 0,44 28,86 0,0000
v 1,90 2,70 60 9,52 25,19 58 0,43 21,93 0,0000
% 1,60 2,51 60 12,28 33,18 58 0,57 21,46 0,0000
VI 2,24 2,87 60 5,96 19,92 58 0,34 17,34 0,0001
Vi 1,05 2,07 60 15,72 21,98 58 0,38 41,49 0,0000

Zrédto: obliczenia w programie STATISTICA.
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Wyniki testow statystycznych zawiera tab. 4.

Na podstawie danych zawartych w tab. 4 mozna
wnioskowac, ze Srednie oceny wszystkich typow nazw
w grupie N2 sg statystycznie istotnie wyzsze niz w grupie
N1 (empiryczny poziom istotnosci, p-value, jest prak-
tycznie réwny 0). Uzyskane wyniki przemawiajg na ko-
rzy$¢ hipotezy badawczej H2B — nazwy z elementami
sugerujgcymi docelowy wizerunek marki hamujg przypo-
minanie sobie przez respondentéw podzniej poznanych
sktadnikow wizerunku niezgodnych z nazwa, z wyjat-
kiem ze zaobserwowano statystycznie istotnie wyzszag
ocene nazwy typu VII (N2 - 2,07, N1 - 1,05, p = 0,00),
co jest sprzeczne z oczekiwaniami.

4.3. Analiza danych i wyniki sprawdzania hipotezy H3

Do weryfikacji hipotezy H3 wykorzystano dane zebrane
w grupach Z2 oraz N2. Badani, ktérzy w drugiej sesji
oceniali nazwy z opisem zgodnym Z2, powinni przydzie-
li¢ takg sama ocene poszczegdlnym typom nazw jak ba-
dani, ktérzy w drugiej sesji oceniali nazwy z opisami nie-
zgodnymi. Oczekujemy, ze zgodnie z wynikami badan
K. Kellera i in. [Keller, Heckler, Houston 1998] dla wszyst-
kich typébw nazw nie zaobserwujemy statystycznie istot-
nych réznic w ocenach wizerunku w grupach Z2 i N2. Do
zbadania hipotezy przeprowadzono siedem dwustron-
nych testéw poréwnujgcych dwie $rednie grupowe ocen
dla kazdego typu nazwy oddzielnie. Przyjete do weryfika-
cji hipotezy H3 hipotezy statystyczne maja postac:

Hypy, =y, i=1,..VII

H, pty, # My,

Wyniki testow statystycznych zawiera tab. 5.

Na podstawie danych zawartych w tab. 5 mozna
wnioskowaé, ze Srednie oceny nazw typu II-VIl staty-
stycznie nie rdznig sie od siebie. Respondenci oceniali
nazwy w obu przypadkach tak samo, co przemawia na
korzys¢ hipotezy badawczej H3 — jesli konsument jako
drugie poznaje atrybuty produktu zgodne z nazwg, na-
zwy z elementami sugerujgcymi docelowy wizerunek

Tabela 5. Wyniki dwustronnych testéw dwdch $rednich w grupach Z2 i N2

marki nie ufatwiajg konsumentom przypominania sobie
sktadnikéw wizerunku zgodnych z nazwg w poréwnaniu
Z nazwami bez elementéw sugestywnych, jednak wystg-
pita statystycznie istotna réznica dla nazw typu | (Z2 -
2,68, N2 - 2,05, p = 0,00), co jest sprzeczne z oczeki-
waniami.

5. Dyskusja nad uzyskanymi wynikami

Otrzymane wyniki dotyczace hipotezy H1 sg zgodne
z wynikami, jakie otrzymali K. Keller i in. [Keller, Heckler,
Houston 1998]. Tak samo jak w ich badaniu, widziane
jako drugie nazwy zawierajgce sugestywne elementy
zgodne z docelowym wizerunkiem i niezgodne z tym wi-
zerunkiem opisy byly ocenione wyzej (czyli utrudniaty
badanym nauczenie sie nowych atrybutéw innych niz
sugerowane w nazwie) niz widziane jako drugie nazwy
bez elementéw sugestywnych. Jednak badanie Kellera
i in. dotyczyto tylko nazw sugestywnych ztozonych z pet-
nych stéw, odpowiednikéw typu VI i nazw bez elemen-
tow sugestywnych, odpowiednikéow typu VII. W niniej-
szym badaniu odpowiada to nieréwnosci N2Vl > N2VII
(2,87 > 2,07).

Otrzymane wyniki dotyczace hipotez H2A i H2B sa
czesciowo zgodne z wynikami, jakie otrzymali K. Keller i
in. [Keller, Heckler, Houston 1998]. Sugestywne nazwy
marek utatwiaty przywotanie poczatkowo przekazywa-
nych cech zgodnych z markg ($rednie w grupie Z1 byty
na ogot wyzsze od Srednich w grupie N1) i hamowaty
przypominanie sobie po6zniej reklamowanych cech nie-
zgodnych z nazwg marki ($rednie w grupie N1 byty na
0got nizsze niz w grupie N2), ale inaczej niz w badaniu
K. Kellera i in. dotyczyfo to takze nazw bez elementéw
sugestywnych.

Otrzymane wyniki dotyczace hipotezy H3 sg zgodne
z wynikami otrzymanymi przez K. Kellera i in. [Keller,
Heckler, Houston 1998]. Tak jak w ich badaniu, widzia-
ne jako drugie nazwy zawierajgce sugestywne elementy
zgodne z docelowym wizerunkiem byty ocenione podob-

Srednia ocena wizerunku marki
Typ budowy W grupie Liczba | o efekt | SS btad df MS biad F p-value
nazwy obserwacji
22 N2

| 2,68 2,05 60 5,99 21,37 58 0,37 16,25 | 0,000

I 2,93 2,76 60 0,43 14,93 58 0,26 1,68 0,200

i 2,76 2,71 60 0,03 15,41 58 0,27 0,12 0,735

v 2,94 2,70 60 0,89 19,72 58 0,34 2,62 0,111

v 2,59 2,51 60 0,11 25,53 58 0,44 0,25 0,619

Vi 3,10 2,87 60 0,84 21,42 58 0,37 2,29 0,136
Vil 2,35 2,07 60 1,19 29,18 58 0,50 2,37 0,129

Zrodto: obliczenia w programie STATISTICA.



nie jak nazwy bez elementéw sugestywnych. Ich badanie
dotyczyfo tylko nazw sugestywnych ztozonych z petnych
stéw, co w niniejszym badaniu odpowiada poréwnaniu
nazw typu VI i VII.

Prezentowane badanie przedstawia wyniki bazujace
na pomiarach wszystkich siedmiu wymiaréw wizerunku
marki wedfug koncepcji R. Kteczka [2006], ktéra, zda-
niem autorek, umozliwia szerszy pomiar niz tylko niekto-
re wymiary wystepujace w badaniu K. Kellera i in. [Kel-
ler, Heckler, Houston 1998]. Niniejsze badanie obejmuje
takze wiecej typow budowy nazw z uzyciem réznych
sktadnikéw i ich kombinacji; w badaniu K. Kellera i in.
badane byty nazwy zbudowane z catych stow.

Miedzy ocenami réznych typéw nazw zawierajgcych
rézne elementy sugestywne i niezawierajgcych elemen-
tow sugestywnych wystgpity istotne réznice. Dowodzi to,
ze badane w hipotezie H1 nazwy zawierajace elementy
sugestywne mogg utrudnia¢ konsumentom przypomina-
nie sobie atrybutéw marki innych niz sugerowane w na-
zwie. Nazwy typu | oraz VIl widziane jako drugie (N2)
oceniono najnizej, co przedstawia rys. 2. Najnizsza oce-
na oznacza, ze nazwa kojarzona jest z atrybutami nie-
zgodnymi z docelowym wizerunkiem marki, sugerowa-
nym przez nazwe. Z tego wynika, ze elementy uzyte do
budowy nazw typu VIl i | nie utrudniaty badanym zapa-
mietania nowych informacji o markach. Taki wynik byt
spodziewany przez autorki w przypadku nazw typu VI,
niezawierajgcych elementow sugestywnych. Tymczasem
najnizsza ocene otrzymaty nazwy typu I, zbudowane
z liter zgodnych z docelowym wizerunkiem i neutralnych.
Dowodzi to, ze same sugestywne litery nie kojarzyty sie
badanym z atrybutami, do ktérych sie odnosity, wiec nie
stanowity przeszkody w przypominaniu sobie przez nich
nowych informacji o marce, niezwigzanych z sugerowa-
nymi nazwa atrybutami. Wykorzystanie jako elementéw

wizerunek wizerunek

d i d
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Rys. 2. Srednie oceny wizerunku marki ze wzgledu na typ nazwy

Zrédto: opracowanie wiasne.

sugestywnych jedynie liter zgodnych z docelowym wize-
runkiem nie utrudnia zapamietywania nowych informacji
o markach, co moze by¢ istotne dla menedzeréw pod-
czas planowanego repozycjonowania marki. Jednoczes-
nie nazwy typu VIl i | oceniono najnizej, kiedy badani
widzieli je jako pierwsze ze zgodnymi opisami (Z1 na
rys. 2), wiec sg najgorszym z badanych nosnikiem infor-
macji o docelowym wizerunku marki.

Nazwy typu II-VI utrudniaty przypominanie sobie ele-
mentéw wizerunku innych niz sugerowane w nazwie.
Najwyzej ocenione zostaty nazwy typu VI, zawierajace
petne stowa opisujgce marki, co dowodzi, ze wykorzysta-
nie ich jako elementéw sugestywnych znacznie utrudnia
konsumentom zapamietywanie nowych informacji o mar-
kach. Moze to by¢ dla menedzeréw zarzadzajacych mar-
kami istotne przy planowaniu nazw dla produktéw o dtfu-
gim cyklu zycia, ktérych pozycjonowanie bedzie wielo-
krotnie zmieniane.

Wedtug teorii Ellisa i Hunta [1983], w mysl| ktérej
skuteczno$¢ pobierania wskazéwek zalezy od tego, jak
silnie powigzane sg one z docelowymi informacjami, na-
zwa marki, ktdra semantycznie sugeruje korzysci produk-
tu, moze by¢ bardziej zwigzana w pamieci i utatwi¢ przy-
pominanie tych korzysci, zwtaszcza w tych sytuacjach,
w ktérych nazwa marki jest wykorzystywana jako wska-
zéwka przez konsumentéw (np. kiedy podejmujg w skle-
pie decyzje). Jesli konsument skojarzy nazwe z okre$lo-
nymi atrybutami marki, wysitkiem bedzie zmieni¢ to
skojarzenie, bo jego zdaniem nazwa i atrybut bedg bar-
dzo do siebie pasowac.

Nazwy w potgczeniu z opisami zgodnymi, widziane
jako pierwsze (Z1 na rys. 2), byly ocenione wyzej niz
nazwy z opisami niezgodnymi (N1 na rys. 2). Inaczej niz
zatozono w hipotezie H2A prawidtowos$¢ ta dotyczyta
wszystkich typdw nazw, takze typu VII, czyli bez elemen-
tow sugestywnych. Nazwy te oceniono najnizej, jednak
réznica miedzy ocenami nazw widzianych jako pierwsze
z opisami zgodnymi i niezgodnymi dla typu VII byta naj-
wieksza. Ponadto nazwy typu VIl widziane z opisami
zgodnymi jako pierwsze byly ocenione wyzej niz nazwy
typu VI widziane z opisami niezgodnymi. Moze to $wiad-
czy¢ o tym, ze badani zapamietali bardziej opisy nazw
typu VII niz same nazwy, ktére z niczym im sie nie koja-
rzyty.

Nazwy w potaczeniu z opisami niezgodnymi z tymi
nazwami, widziane jako pierwsze (N1 na rys. 2), byty
ocenione nizej niz nazwy z opisami niezgodnymi widzia-
ne jako drugie (N2 na rys. 2). Byto to zgodne z oczekiwa-
niami w hipotezie H2B, gdyz ocena nazw z opisami nie-
zgodnymi widzianymi jako drugie byta poprzedzona
zapamietaniem nazw z opisami zgodnymi widzianymi
jako pierwsze, co spowodowato utrudnienie w zapamie-
taniu opis6w niezgodnych, widzianych jako drugie. Ina-
czej niz zatozono w badaniu, prawidtowos¢ ta dotyczyta
wszystkich typéw nazw, takze typu VII, czyli bez elemen-
tow sugestywnych. Ponownie moze to $wiadczy¢ o zapa-
mietaniu przez badanych raczej opiséw nazw typu VII niz
samych nazw, ktére z niczym im sie nie kojarzyty. Wyjas-
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nienie takiego wyniku hipotezy H2 moze by¢ zwigzane
Z procesami zapamietywania: kiedy silne powigzania zo-
staty utworzone w pamieci miedzy sugestywnymi nazwa-
mi marek i pozycjonowaniem jej oryginalnego produktu,
konsumenci moga nie tworzy¢ nowych powigzan. Jezeli
sugestywna nazwa marki stuzy czeSciowo jako silna
wskazowka z powodu jej semantycznego znaczenia,
moze nadal utatwiac¢ przypominanie sobie wczesniegj re-
klamowanych korzysci i hamowac¢ przypominanie sobie
nowych korzysci, ktdre nie sg zwigzane znaczeniowo
[Keller, Heckler, Houston 1998]. Wyjasnienie rdznic
w ocenie nazw bez elementéw sugestywnych otrzymanych
przez Kellera i in. oraz w niniejszym badaniu wymaga
dalszych badan.

Zgodnie z oczekiwaniami nie byto istotnych rdéznic
w ocenie widzianych jako drugie nazw zawierajgcych ele-
menty sugestywne i nazw bez tych elementéw (Z2 i N2
na rys. 2). Dotyczy to wszystkich typéw budowy nazw,
poza typem |, co nie byto zgodne z zatozeniami w hipo-
tezie H3. Badani, ogladajac w drugiej sesji opisy nie-
zgodne, pamietali opisy zgodne z pierwszej sesji. Widzac
w drugiej sesji opisy niezgodne N2, wcigz oceniali nazwe
jako bardziej pasujaca do opisu zgodnego, ktéry pamie-
tali z pierwszej sesji, co podnosito ich ocene. Im wyzsza
ocena, tym skojarzenia badanych blizsze byty atrybutom
marki zgodnym z nazwg. Badani, ktérzy widzieli opisy
zgodne jako drugie Z2, mieli juz w pamieci pofgczone
z nazwg niezgodne atrybuty, ktdre widzieli wczesniej jako
pierwsze. To mogto powodowac, ze trudniej im byto za-
pamieta¢ nowo poznane atrybuty zgodne z tymi nazwa-
mi i znaczace elementy nazw nie pomagaty skutecznie
zapamieta¢ nowych zgodnych atrybutéw. Dla menedze-
row jest to informacja potwierdzajgca, ze od poczgtku
dopasowana do atrybutéw marki nazwa jest skuteczniej-
szym no$nikiem skojarzen z marka niz nazwa, ktora
wczesniej kojarzyta sie konsumentom inaczej. Tym bar-
dziej ze nazwy z opisami zgodnymi widziane jako pierw-
sze (Z1 narys. 2) byty oceniane wyzej niz te same nazwy
z opisami zgodnymi widziane jako drugie (Z2 na rys. 2),
niezaleznie od typu budowy nazwy, takze dla nazw typu
VII, czyli bez elementéw sugestywnych. Istniejace skoja-
rzenia marki utworzone przez stare informacje moga
tworzy¢ efekt proaktywnych zaktécen, tak ze konsumenci
nie moga uformowac silnych skojarzen marki z nowo wi-
dzianymi korzysSciami w trakcie kodowania lub nie majg
zadnego dostepu do zadnych nowo zapisanych efektow
komunikacji w p6zniejszym czasie. Taki efekt blokowania
moze by¢ spowodowany tym, ze ludzie albo przywigzujg
sie do informacji, ktére mogg sobie przypomnie¢, co
utrudnia im przypomnienie sobie innych informacji jesz-
cze nieprzypomnianych, lub nie prébujg nawet wyszukac
w pamieci innych informacji [Keller, Heckler, Houston
1998]. Jesli zatem od poczatku nazwa marki nie pasuje
do jej pozycjonowania, to nawet zmiana pozycjonowania
nie poprawi jej ocen do poziomu, ktéry majg marki, kto-
rych nazwy pasujg do pozycjonowania od momentu
wprowadzenia na rynek. Dlatego wazne jest dopasowa-

nie nazwy i pozycjonowania na poczatku zycia marki,
tzn. pozycjonowanie nalezy podkresli¢ nazwg. Wybranie
skutecznie dziatajgcej nazwy moze w przysztosci dac
producentowi przewage konkurencyjng i nie generowac
dodatkowych kosztéw, ktére musiatyby by¢ poniesione
na osiggniecie tego samego efektu wizerunkowego z uzy-
ciem innych $rodkéw. Wiedza o wptywie typu budowy
nazwy na jej postrzeganie przez konsumentéw moze by¢
wykorzystana do celnego pozycjonowania i repozycjono-
wania produktu, co prowadzi¢ moze wprost do oszczed-
nosci finansowych. Wiedza ta wazna bedzie dla mene-
dzeréw takze przy od$wiezaniu marki lub wprowadzaniu
na rynek nowego produktu, kiedy to pozwoli ocenic¢, czy
aktualnie uzywana nazwa, nalezaca do ktoregos z bada-
nych typow budowy, ma szanse na skuteczne informo-
wanie 0 nowym produkcie.

Ograniczeniem badania byta przede wszystkim gru-
pa badawcza, ktéra mimo licznosci nie pozwala na
uogolnienie wynikow. Kolejnym ograniczeniem byt krétki
kontakt badanych z nazwami i opisami: 30 sek., ktdre
badani mieli na zapoznanie sie z reklama, to tyle, ile trwa
zwykle pojedynczy spot reklamowy, a konsumenci widzg
takie spoty wielokrotnie, co daje im szanse na lepsze za-
pamietanie atrybutéw marki. Ograniczona byta takze li-
sta atrybutdw, ktére badani oceniali. Atrybuty te pocho-
dzity z wynikéw badan sugestywnosci liter [Klink 20001,
zbadanie wptywu liter na postrzeganie innych atrybutow
pozwolitoby poszerzy¢ te liste.

Dane zebrane w badaniu uzyskane zostaty w warun-
kach roznych od przecietnych warunkéw, w jakich kon-
sumenci dokonujg wyboréw. Uwaga i skupienie poswieg-
cone ogladaniu reklam i wypetnianiu ankiet zwykle nie
majq miejsca przy automatycznej ocenie nazw w warun-
kach rynkowych. Badani pozbawieni zostali takze mozli-
wosci wielokrotnego zapoznania sie z badanymi nazwa-
mi, ktére w rzeczywistosci ogladane sag wielokrotnie
przez kazdego konsumenta.

W przysztoéci zbadania wymaga to, jak oceniane
bedg nazwy odwotujgce sie do poszczegdlnych wymia-
row wizerunku, tzn. czy dla nazw nawigzujgcych do sy-
tuacji zakupu wystgpig te same zaleznosci jak dla nazw
bazujgcych na osobowosci marki. Badaniom mozna pod-
dac takze inne typy budowy nazw (np. dtuzsze, krétsze)
lub inne kombinacje badanych typéw, np. nazwy zbudo-
wane z morfemow polskich i angielskich.

Ze wzgledu na mozliwos$¢ kierowania produktéw do
okreslonych grup odbiorcow przy badaniach mozna
uwzgledni¢ zmienne pozwalajace na targetowanie oferty,
tj. pte¢, wiek, znajomos¢ jezyka angielskiego itp. Czynni-
kiem mogacym mie¢ wptyw na postrzeganie elementéw
marki przez konsumentdw moze by¢ takze specyfika bran-
zy i typ produktu. Przekfada sie to na istotnos$¢ okreslonych
cech marki, ktére konsumenci powinni zapamietac¢. Specy-
fika branzy moze byc¢ takze wynikiem przyzwyczajenia kon-
sumentéw do prowadzonych wczesniej dziatan marketin-
gowych, zwyczajéw nabywczych czy wartosci, ktorymi
kierujg sie konsumenci, moze by¢ takze wynikiem mody.



6. Zakonczenie

Niniejszy artykut wyjasnia zagadnienie: jak typ nazwy
wplywa na zapamietanie atrybutéw marki oraz jak kolej-
nos$¢ poznawania atrybutéw marki wptywa na skojarze-
nia z marka i czy wyniki badania polskich nazw na grupie
polskich konsumentow sg takie same jak wyniki dotycza-
ce nazw angielskich uzyskane w badaniach amerykan-
skich konsumentéw K. Kellera i in.

Wktadem badan przeprowadzonych przez autorki
w rozwdj wiedzy o zachowaniach konsumentow jest za-
petnienie luki w badaniach wsrdéd polskich konsumentéw
wplywu wykorzystania w nazwie elementéw sugeruja-
cych docelowy wizerunek marki na przypominanie sobie
atrybutéw odnoszacych sie do sktadnikow wizerunku in-
nych niz sugerowane w nazwie oraz znaczenia kolejno-
$ci, w jakiej konsumenci zapoznaja sie z atrybutami od-
noszacymi sie do roznych skfadnikéw wizerunku marki.
Przedstawione w niniejszej pracy wyniki badan uwzgled-
niajg postrzeganie przez polskich konsumentéw poszcze-
gélnych elementéw tworzacych wizerunek marek na pol-
skim rynku. Wyniki te nie tylko pokazuja reakcje polskich
konsumentéw na polskie nazwy, ale takze ich reakcje na
nazwy angielskojezyczne, co menedzerowie mogg wyko-
rzysta¢, wprowadzajac na polski rynek nazwy z elemen-
tami polskimi i angielskimi, zaréwno dla produktéw no-
wych, jak i importowanych. Wptyw elementéw nazwy na
zapamietywanie informacji o marce zostat potwierdzony.

Wykorzystanie w nazwie elementdéw sugerujgcych
docelowy wizerunek marki utrudnia konsumentom przy-
pominanie sobie przez nich elementéw wizerunku innych
niz sugerowane w nazwie. Dziatajg w ten sposéb wyko-
rzystane w badanych nazwach morfemy w jezyku pol-
skim (uzyte do budowy nazw typu Il), morfemy w jezyku
angielskim (III), litery zgodne z docelowym wizerunkiem
+ morfemy w jezyku polskim (IV), litery zgodne z doce-
lowym wizerunkiem + morfemy w jezyku angielskim (V),
nazwy zawierajgce opis produktu petnymi stowami w je-
zyku polskim + litery niezgodne z docelowym wizerun-
kiem produktu oraz litery neutralne (VI). Nie zaobserwo-
wano takiego dziatania ws$rdd nazw bez elementéw
sugestywnych (VII) oraz nazw zbudowanych z poszcze-
gélnych liter zgodnych z docelowym wizerunkiem + liter
neutralnych (1), np. nazwy kakao Gorrmly, Hotmly, Pou-
gorr, Pouhot oraz Gorgce Kakao Deimly, sugerujace, ze
kakao jest rozgrzewajace, utrudniaty badanym zapamie-
tanie, ze jest to takze kakao na $niadanie. Natomiast na-
zwy Deimly i Poumly nie utrudniaty zapamietania tego
atrybutu badanego kakao.

Jesli konsument jako pierwsze poznaje atrybuty pro-
duktu zgodne z nazwg, nazwy z elementami sugerujacy-
mi docelowy wizerunek marki utatwiajg konsumentom
przypominanie sobie elementéw wizerunku zgodnych
z nazwg, ale hamujg przypominanie sobie pézniej pozna-
nych elementéw wizerunku niezgodnych z nazwa. Ina-
czej niz oczekiwano nazwy bez elementéw sugestywnych

miaty takie samo dziatanie, np. jesli badani najpierw wi-
dzieli, ze kakao jest rozgrzewajace, to pamietali, ze roz-
grzewa, ale trudniej im podzniej byto zapamietac, ze jest
na $niadanie. Nie byto to zalezne od typu budowy nazwy,
ktory widzieli w reklamie, tzn. ze miedzy nazwg Gorace
Kakao Deimly a nazwg Poumly nie byto istotnych roznic.

Jesli konsument jako drugie poznaje atrybuty pro-
duktu zgodne z nazwg, nazwy z elementami sugerujacy-
mi docelowy wizerunek marki nie utatwiajg konsumen-
tom przypominania elementdéw wizerunku zgodnych
Z nazwg W poréwnaniu z hazwami bez elementow suge-
stywnych. Powyzsza zalezno$¢ dotyczy wszystkich typow
budowy nazw, poza nazwami zbudowanymi z poszcze-
gélnych liter zgodnych z docelowym wizerunkiem i liter
neutralnych. Na przykfad jesli badani najpierw widzieli,
ze kakao o nazwie Gorrmly, Hotmly, Pougorr, Pouhot lub
Goragce Kakao Deimly jest na $niadanie, to byto im tak
samo trudno zapamietac, ze jest to takze kakao rozgrze-
wajace, jak badanym, ktorzy widzieli nazwe Deimly. Na-
tomiast badani, ktorzy najpierw widzieli nazwe Poumly
z opisem informujgcym, ze jest na $niadanie, fatwiej na-
uczyli sie, ze jest to takze kakao rozgrzewajace.

Otrzymane wyniki odnoszg sie do okre$lonej grupy
badawczej, ale metoda badania moze by¢ wykorzystana
zaréwno do badania innych grup konsumentow, jak i in-
nych typdw budowy nazw.
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Zataczniki

Z.1. Nazwy produktow

TYP BUDOWY NAZWY PRODUKTU

Atrybuty SKLADNIKI | 1 ] v Vv Vi Vil
produktéw | WIZERUNKU MARKI / Wizerunek _ Wizerunek POLSKI POLSKI | ANGIELSKI | POLSKI | ANGIELSKI POLSKI POLSKI
sugerowane PRZYKLADY zgodny z nazwa niezgodny z nazwa
przez litery PRODUKTOW LITERY MORF. MORF. MORF. MORF. I — Kggw:tw:’
+NEUTRAL. | +NEUTRAL. | +NEUTRAL. +LITERY +LITERY :
+NEUTRAL.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
sytuacja zakupu
lub uzycia
temperatura | gotowe kakao rozgrzewajace na $niadanie Poumly Gorrmly Hotmly Pougorr Pouhot Gorace Kakao Deimly Deimly
temperatura | koc elektryczny do utrzymywania ciepta | do masazu Dotuna Ciepuna Warmuna Ciepdot Dotwarm Seiuna Ciepty Koc Seiuna
predkos¢ tost szybko podany na wynos Tikeran Szybran Fastran Szybtike Tikefast Goduran Szybki Tost Goduran
typ uzytkownika
pte¢ mydfo dla mezczyzn do delikatnej skéry | Voumal Panmal Menmal Panvou Voumen Piemal Mydfo Dla Panéw Piemal
pte¢ piwo dla kobiet intensywny smak Fiesna Damsna Ladysna Fiedam Fielady Tousna Damskie Piwko Tousna
smak sok dla odchudzajacych sie | dla aktywnych Svifla Dietla Slimla Svidiet Svislim Sok Gobfla Dieta Gobfla
cechy produktu
grubos¢ kurtka puchowa, ciepta wodoodporna Oupkam Puchkam Fluffykam Ouppuch Oupfluffy Veikam Kurtka Puchowa Veikam
predkos¢ lek przeciwbdlowy dziata szybko jest bezpieczny Ifenal Sprintnal Fastnal Ifesprint Zinfast” Guonal Szybki Guonal
masa laptop jest lekki ostry obraz Veiral Lekral Lightral Lekvei Vexlight Przeciwbdlowy Doural
Doural Lekki Laptop
korzysci funkcjonalne
twardos¢ szampon zmigkcza wilosy wzmacnia wiosy Fielan Mieklan Softlan Miekefi Silsoft” Buolan Szampon Tuonno
jasnosé latarka $wieci jasno Swieci dtugo Isenno Jasnon Lighton Jasnise Iselight Zmiekczajacy Bienal
moc odrdzewiacz silnie dziata nie truje $rodowiska | Vuonal Mocnal Powernal Vuomoc Vuopower Tuonno Jasne Swiatto
Odrdzewiacz Bienal Moc
korzysci doswiadczalne
smak S0s stodki smak wyrazny zapach Ukomla Stodmla Sweetmla Stoduko Ukosweet Fiemla Stodkie Sosy Fiemla
rozmiar otéwek dfugi cienki Gutana Dtugana Longana Dtugut Gutlong Oféwki Vefana Dtugie Vefana
rozmiar aparat stuchowy niewielki, dyskretny wytrzymata bateria | Fesinym Mininym Littlenym Fesimini Fesilittle Gutonym Miniaparat Gutonym
korzysci symboliczne
estetyka notes skorzany perfekcyjny konserwatywny Vikara Perfera Qualiera Perfevik Vikquali Notes Puzara Perfekt Puzara
estetyka zegarek precyzyjny roztargniony Tikyan Precyan Finean Precytik Tikfine Zegarek Zudyan Precyzyjny | Zudyan
predkos$¢ jacht lubigcy szybko$é cenigcy jakos¢ Vielay Sprinlay Fastlay Sprintovie Viefast Jacht Tuolay Sprint Tuolay
osobowos$¢ marki
przyjaznos¢ lampa przyjazne $rodowisku | modne Peiach Ekoach Ecoach Ekopei Peieco Ekolampy Sauach Sauach
fagodno$c¢ perfumy subtelne zdecydowane Divelay Subtelay Nicelay Subdive Divenice Perfumy Fosulay Subtelne Fosulay
fagodno$é posciel delikatna wytrzymata Tevimla Delikamla Delimla Delikatevi Tevideli Posciel Gubomla Delikatna | Gubomla

* Nazwa z eksperymentu opisanego w pracy [Klink 2000, s. 27-341.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Z.2. Przyktadowe ogtoszenia reklamowe dla nazw kakao

Typ budowy nazwy | I 1 I\ \ Vi Vil
Jezyk POLSKI POLSKI ANGIELSKI POLSKI ANGIELSKI POLSKI POLSKI
LITERY MORF. MORF. MORF. MORF. PELNE SEOWA KONTROLNE: ODWR.LIT
+NEUTRAL. +NEUTRAL. +NEUTRAL. +LITERY +LITERY +NEUTRAL.
Sktadnik 1 Litery zgodne Morfem zgodny Morfem zgodny Litery zgodne Litery zgodne Opis produktu, KONTROLNE:
z docelowym z docelowym z docelowym z docelowym z docelowym wizerunkiem [ np. GORACE KAKAO Litery niezgodne
wizerunkiem wizerunkiem produktu, wizerunkiem produktu, | wizerunkiem produktu, | produktu, z docelowym wizerunkiem
produktu, np. GORR np. HOT np. POU np. POU produktu,
np. POU np. DEI
Sktadnik 2 Litery neutralne, Litery neutralne, Litery neutralne, Morfem zgodny Morfem zgodny Litery niezgodne Litery neutralne,
np. MLY np. MLY np. MLY z docelowym z docelowym wizerunkiem [z docelowym wizerunkiem np. MLY
wizerunkiem produktu, [ produktu, produktu + Litery neutralne,
np. GORR np. HOT np. DEIMLY
WIZERUNEK 5 ‘
ZGODNY Poumly ' Gorrmly Hotmly Pougorr Pouhot S::Ier:]ale; Deimly
Z NAZWA» Golowe Kakao Gtows tahan Gataws kakao Golowe kakas Guawe sakan Gataws kanao . Golowe kakas
rorgzowsice’ || @ == || @ s ¢ =. @ =. @ =. == @ ==
WIZERUNEK - . = 5 - _ i = - - _ _ _ _
NIEZGODNY I poumty Gorrmly * okl | — Pouhot e Deimly
Z NAZWA: |
na éniadanie” & = & o & o & oo & oo & oo & oo
L w sprzedaty 0d 2012 = ippedaty od 2012 b w sprzedazy od 2012 - w spreedaty 0d 2012 - w spezadaby od 2012 -  spreedaty 00 2012 - wsprzedaty od 2012
- ™ - - - Wk — umow — vaaw - vwAw - - T

W wierszu 6 opisy przedstawiajg docelowy wizerunek zgodny z nazwg, w wierszu 7 — docelowy wizerunek niezgodny z nazwa.

Zrédto: opracowanie wtasne.




Z.3. Przyktadowe arkusze reklam

{J}‘ Poumly = Prosze o przejrzenie reklam j{ YA Poumly A= | Proszg¢ o przejrzenie reklam
A oraz zapoznanie si¢ z ich tre$cig A oraz zapoznanie si¢ z ich trescig
przez ok. 3 minuty. przez ok. 3 minuty.
' Gotowe kakao \ r Golowe kakao
rozgrzewajgce 4 na éniadanie
wsprzedazy od 2013 (] Nastepnie proszg o odlozenie reklam weprzsday0d 2013 (] Nastgpnie prosze o odlozenie reklam
. L) oraz wypelnienie arkusza badawczego. . Y oraz wypelnienie arkusza badawczego.
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Z.4. Kwestionariusz badania/sesja 1

Dane wypetniajgcego ankiete

Pte¢ Wiek

(o] koblleta O ponizej 20 lat
O mezczyzna O 21-30 lat
Znajomos¢ jezyka angielskiego O 31-40 lat

O brak O 41-50 lat

O staba O 51-60 lat

O S$rednia O powyzej 60 lat
O dobra

O bardzo dobra

Prosze oceni¢ na podstawie oglagdanych reklam, zamalowujgc odpowiednie

Data badania

Wyksztatcenie

podstawowe

zawodowe

Srednie

wyzsze, licencjackie lub inz.
wyzsze, magisterskie
wyzsze, doktoranckie

0O0O0OO0OO0O

kéteczko zgodnie z Pani/Pana zdaniem:

1. Jaka sytuacja uzycia najlepiej pasuje do marki Poumly? kakao do rozgrzania sie

O O O
2. Ktéry typ uzytkownika najlepiej pasuje do marki Panmal? mezczyzna

O O O
3. Ktéra cecha najlepiej pasuje do marki Fluffykam? kurtka puchowa

O O O
4. Ktérg korzy$¢ z uzywania marki Miekefi odniesie konsument? zmiekczenie wiosow

O O O

5. Jakie doznanie moga towarzyszy¢ uzytkownikowi marki Ukosweet? ¢tqqki smak sosu

¢) ¢) 0]
6. Jakie informacje o cechach uzytkownika przekazuje marka Notes perfekcjonista
Puzara Perfekt? o o o
7. Gdyby marka Sauach byta osobg, to byfaby to osoba ...? przyjazna érodowisku
0] ¢) 0]

na $niadanie
O O

majacy delikatng skore

@) @)
wodoodporna
O O

wzmochienie wioséw
O O

wyrazny zapach

e} o}
konserwatysta

e} e}
modna

e} e}
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Z.5. Kwestionariusz badania/sesja 2

Data badania....................

Prosze oceni¢ na podstawie oglagdanych reklam, zamalowujac odpowiednie kéteczko zgodnie z Pani/Pana zdaniem: -
1. Jaka sytuacja uzycia najlepiej pasuje do marki Poumly? kakao do rozgrzania sie na $niadanie zf..
(@) O O 5
2. Ktory typ uzytkownika najlepiej pasuje do marki Panmal? mezczyzna majacy delikatng skére g.
o o o o
3. Ktéra cecha najlepiej pasuje do marki Fluffykam? kurtka puchowa wodoodporna §.
o o o 2
4. Ktérag korzy$¢ z uzywania marki Miekefi odniesie konsument? zmiekczenie wioséw wzmocnienie wioséw -:;
o) o o 2
5. Jakie doznanie mogg towarzyszy¢ uzytkownikowi marki Ukosweet? stodki smak sosu wyrazny zapach g’-
(@) (@] @) S
6. Jakie informacje o cechach uzytkownika przekazuje marka Notes Puzara perfekcjonista konserwatysta _‘é’
Perfekt? o o o %
7. Gdyby marka Sauach bytfa osobg, to bytaby to przyjazna érodowisku modna o

osoba ...? o o o




T "0U ‘O€ ‘|0A ‘£ T0Z ‘Seoualds Juswadeue|y

Z.6. Schemat przydzielenia respondentom arkuszy reklam w badaniu ankietowym

Zmienne zalezne — wymiary wizerunku marki

Opis Nr sesji Typ budowy nazwy Sytuacja Typ Cechy Korzysci Korzysci Korzysci Osobowos¢
zakupu uzytkownika produktu funkcjonalne doswiadczalne symboliczne marki
z 1 | R1 R4
YA 1 Il R4 R2
YA 1 1l R3 R1
Z 1 Y R4 R2
Z 1 \Y R3 R1
Z 1 VI R4 R2
Z 1 Vil R3 R1
YA 2 | R2 R3
YA 2 Il R3 R1
Z 2 1l R4 R2
Z 2 Y R3 R1
Z 2 \Y R4 R2
Z 2 VI R3 R1
YA 2 Vil R4 R2
N 1 | R2 R3
N 1 Il R3 R1
N 1 1l R4 R2
N 1 Y R3 R1
N 1 v R4 R2
N 1 Vi R3 R1
N 1 Vil R4 R2
N 2 | R1 R4
N 2 Il R4 R2
N 2 1 R3 R1
N 2 Y R4 R2
N 2 v R3 R1
N 2 VI R4 R2
N 2 Vil R3 R1

R1 - respondent 1, R2 — respondent 2 itd., Z — opis w reklamie zgodny z docelowym wizerunkiem marki, N — opis w reklamie niezgodny z docelowym wizerunkiem marki,

1 — sesja pierwsza, 2 — sesja druga, po tygodniu.

Zrodto: opracowanie wiasne.






