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Celem artykutu bylo przedstawienie wybranych aspektéw zachowan konsumenckich wobec marek w sytu-
acjach kryzysowych. Jako kryteria réznicujace przyjeto percepcje elementéw sktadowych marek oraz
percepcje cen. Dla kazdego z kryterium uwzgledniono trzy poziomy analityczne, co pozwolito skonstru-
owa¢ macierz zachowan konsumentéw wobec marek w sytuacjach kryzysowych. Identyfikacji sytuaciji
kryzysowej z perspektywy konsumenta dokonano, uwzgledniajac spadek dochodéw w gospodarstwach
domowych w nieznacznym i znacznym stopniu. Na podstawie badan jakoSciowych okreslono zakresy
znacznego i nieznacznego spadku dochodéw oraz dokonano identyfikacji reakcji konsumentéw w zakre-
sie przyjetych parametréw réznicujgcych. W ostatniej czesci artykutu opisano gtéwne zjawiska w zacho-
waniach konsumenckich wobec marek w sytuacjach kryzysowych: obnizenie lojalnosci wobec marek
i wzrost lojalnosci cenowej oraz konsumencka akceptacje rozszerzenia marek i tworzenia submarek
w nizszych segmentach cenowych.
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The aim of this study was to present selected aspects of consumer behavior towards brands in crisis
situations. The perception of component elements of brands as well as the perception of prices were
accepted as differentiating criteria. For every criterion three analytic levels were considered, which lead
to the construction of matrix with regards to consumer behavior towards brands in crisis situations. The
identification of crisis situation from the consumer's perspective was executed, taking into account the
decrease of households earnings in insignificant and considerable degree. The ranges of insignificant
and considerable decrease of households earnings were established on basis of qualitative investigations.
In the last part of this study - the main phenomena in consumer behaviors towards brands were pre-
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loyalty as well as the consumer acceptance of brand extension and creating the subbrands in lower
price segments.
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1. Wstep

Zmiennos$¢ zachowan konsumenckich determinowana sytuacjami kry-
zysowymi odzwierciedla sie w zréznicowanej wielkosci i strukturze zaku-
péw produktéw i ustug. Wielos¢ kryteriow implikujacych te zmiany wynika
z charakterystyki socjoekonomicznej konsumentéw, rodzaju zaspokajanych
potrzeb oraz uwarunkowan odnoszacych sie do procesu decyzyjnego. Jednym
z parametrow réznicujacych zachowania konsumentdw w sytuacjach kryzyso-
wych jest marka, spos6b percepcji jej znaczenia, elementdw jg ksztattujacych,
wreszcie oferowanych korzysci w kontekscie okreslonego poziomu ceny.

Celem niniejszego opracowania byto przedstawienie wybranych aspektéw
zachowan konsumentéw wobec marek w sytuacjach kryzysowych. Bazujac
na przegladzie literatury, whasnych badaniach i przemysleniach, przyjeto
dwa kryteria réznicujace zachowania konsumenckie: percepcje elementéw
sktadowych marki (materialnych i symbolicznych) oraz percepcje ceny. Kon-
sekwencja byto skonstruowanie macierzy zachowan konsumentéw wobec
marek w sytuacjach kryzysowych i identyfikacja gtéwnych zjawisk.

2. Materiat i metodyka

W ocenie zachowan konsumentéw wobec marek w sytuacjach kryzyso-
wych przyjeto dwa kryteria r6znicujace, stanowiace jednoczesnie parametry
do konstrukcji dwdch macierzy. Wyrdzniono: percepcje elementéw sktado-
wych marki oraz percepcje cen. Dla kazdego z kryteriow przy konstrukcji
macierzy uwzgledniono trzy poziomy. Dla percepcji elementéw sktadowych
marki przyjeto: (a) przewage elementow materialnych, (b) réwnowage ele-
mentéw materialnych i symbolicznych oraz (c) przewage elementéw symbo-
licznych. Analizujac percepcje ceny produktéw i ustug wystepujacych pod
dang marka, wyr6zniono: (a) cene wysoka, (b) cene $rednig i (c) cene
niska. Z potaczenia tych dwoch kryteriéw, kazdego na trzech poziomach
analitycznych, otrzymano macierz skfadajaca sie z dziewieciu pdl odzwier-
ciedlajacych zréznicowane zachowania konsumentdw wobec marek w sytu-
acjach kryzysowych.

Identyfikacji sytuacji kryzysowej z perspektywy konsumentéw dokonano,
wykorzystujac wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych w postaci indy-
widualnych wywiad6w pogtebionych w | potowie 2012 r. na probie 150 kon-
sumentéw w Warszawie. Z wymienionego badania na potrzeby niniejszego
opracowania przyjeto interpretacje sytuacji kryzysowej w postaci spadku
dochodéw gospodarstw domowych konsumentéw oraz identyfikacje zacho-
wan konsumenckich wobec marek.

Dla petniejszego zobrazowania zachowan konsumentéw przyjeto dwa
zakresy spadku dochodoéw, okreslone przez konsumentéw jako: ,,nieznaczny”
i ,znaczny spadek dochodow”. Dla pierwszego zakresu, tj. nieznacznego
spadku dochodéw, przyjeto obnizenie dochodéw $rednio o 14% w okresie
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2-3 miesiecy. Przedziat spadku dochodéw o 10-20% wskazata najwiek-
sza grupa respondentow (54%). Dla 28% badanych nieznaczny spadek
dochoddw oznaczat ich obnizenie o 0-10%, pozostali wskazywali na spa-
dek dochodéw o 20-30%. Znaczny spadek dochoddw konsumentow przyjat
warto$¢ Srednig 37%. Prawie 60% badanych okreslita jako znaczacy spadek
dochoddw mieszczacy sie w przedziale 30-40% w okresie 2-3 miesiecy.
Przyjete zakresy nieznacznego i znacznego spadku dochodéw pozwolity na
skonstruowanie dwéch macierzy zachowan konsumenckich wobec marek.

3. Czynniki roznicujace zachowania konsumenckie wobec
marek w sytuacjach kryzysowych

Zachowania konsumentéw wobec marek w sytuacjach kryzysowych pod-
legajg zroznicowaniu z uwzglednieniem wielu kryteriow odnoszacych sie do
rodzaju kategorii produktowej, jej znaczenia w procesie zaspokajania potrzeb
oraz dotychczasowego udziatu w strukturze zakupéw. Nalezy rdwniez wzigc
pod uwage rodzaj marki (marka korporacyjna, marka indywidualna, sub-
marka), spetniane przez nig funkcje i oferowane korzysci. Pod wplywem
sytuacji kryzysowej inaczej ksztattujg sie zachowania konsumentéw wobec
znanych marek korporacyjnych, inaczej za$ wobec marek indywidualnych.

Z punktu widzenia zmian zachowan konsumentdw wobec marki istotna
jest réwniez ewolucja pojecia marki z wkgczeniem elementéw symbolicznych.
Zachowania konsumentéw wobec marek w dobie kryzysu sa determinowane
percepcja marki, co implikuje percepcje elementéw jg ksztattujacych. Rozbu-
dowa elementdw ksztaktujgcych marke wynika ze wzrastajgcej liczby pozycji
asortymentowych, rozwoju nowych kategorii produktowych i réznicowania
ofert kierowanych do réznych grup odbiorcow.

Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto dwa kryteria réznicujace
zachowania konsumentéw wobec marek w sytuacji kryzysowej i stanowigce
podstawe konstrukcji macierzy zachowan konsumentow wobec marek. Wyod-
rebniono:

1. Percepcje marki wynikajaca z r6znej kombinacji elementéw materialnych

i niematerialnych jako elementéw skfadowych marki.

2. Postrzeganie ceny produktéw lub ustug dostepnych pod dang marka.

3.1. Percepcja elementéw skladowych marki jako czynnik réznicujgcy
zachowania konsumentéw wobec marek w sytuacjach kryzysowych

Zréznicowanie zachowan konsumentow wobec marek w dobie kryzysu
wynika z kombinacji elementéw skfadowych tworzacych marke. Nalezy
wskaza¢ na dychotomiczng nature sktadu marki (wystepowanie wytgcznie
elementéw materialnych na jednym biegunie oraz elementéw symbolicz-
nych na drugim) oraz szeregu kombinacji posrednich odzwierciedlajacych
potaczenie elementéw materialnych i symbolicznych w r6znym stopniu
i zakresiel
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W literaturze cytowane sg liczne koncepcje elementéw sktadowych marki.
Na przyktad w koncepcji H. Davidsona (1997, s. 376-377) marka to ,,pojecie
wieloptaszczyznowe” rozpatrywane przez gore lodowg brandingu, uwzgled-
niajgcy istnienie:

- elementow niewidzialnych, zwigzanych z kompetencjami, aktywami
i mozliwo$ciami przedsiebiorstwa dotyczacymi tej marki (m.in. wysoka
jakos$¢, wysoki poziom obstugi, sprawnie dziatajacy dziat badan i rozwoju,
efektywna sprzedaz, sprawnie dziatajaca dystrybucja);

- elementow widzialnych, odzwierciedlajgcych podjete przez przedsiebior-
stwo decyzje w zakresie dziatan marketingowych oraz zwigzanych z pro-
cesami inwestycyjnymi i alokacjg srodkéw finansowych (nazwa i symbol
marki, jej prezentacja rynkowa, cena oraz podejmowane dziatania rekla-
mowe).

Koncepcja J.N. Kapferera (2009, s. 39-43) identyfikuje relacje miedzy
produktem i marka. Produkt odpowiada za atrybuty widzialne odnoszace
sie do parametréw fizykochemicznych. Marka reprezentuje elementy nie-
materialne/symboliczne zwigzane z zapewnieniem gwarancji i stanowiace
podstawe do kreowania skojarzen wynikajacych z wizji marki, jej wartosci,
filozofii, charakterystyki typowego nabywcy, jego osobowosci itp. Koegzy-
stencja elementdw widzialnych i niewidzialnych powoduje wystgpienie tzw.
efektu halo, stanowigcego zrodio wartosci kreowanej przez marke. W tym
aspekcie znana marka wptywa na percepcje konsumentow w zakresie atry-
butéw produktu, potegujac efekt odbioru przekazu.

W odniesieniu do débr konsumpcyjnych nalezy stosowa¢ podejscie holi-
styczne odnoszace sie do wspétistnienia elementéw materialnych i symbo-
licznych, z podkresleniem wzrastajacej roli symboliki. Znajduje to odzwier-
ciedlenie w kategoriach produktowych o wysokim stopniu rozwoju marek,
w pozycjonowaniu ktérych dominujg elementy symboliczne. Ksztattowanie
kompozycji elementow marki jest zalezne od przyjetych przez przedsie-
biorstwo rozwigzan w zakresie architektury marek. W tym aspekcie mowi¢
mozna o markach zbiorowych, indywidualnych i formach posrednich, czyli
submarkach2 Pozwala to na zr6znicowane uwypuklenie aspektéw symbolicz-
nych przez poszczeg6lne rodzaje marek gwarantujacych kreowanie pozytyw-
nych skojarzen. Skojarzenia kreowane przez marke powstajg pod wptywem
transmisji przekazu i sg wypadkowa zintegrowanych dziatan podejmowanych
przez przedsiebiorstwo. Stanowig jednoczes$nie odzwierciedlenie elementow
symbolicznych i materialnych marki, bedac jednoczesnie silnie zwigzane
z jej rodzajem zaprojektowanym w ramach architektury marek. Skojarzenia
stanowig podstawe wizerunku marki, czyli jej obrazu rozpatrywanego przez
pryzmat doznan symbolicznych. Na ten obraz w istotny sposob wplywa
percepcja rodzaju marki, pozwalajgca na skoncentrowanie sie na innych
elementach przekazu rynkowego (Gorska-Warsewicz, 2011a, s. 487-497).

W tym nurcie rozwazan nalezy przyjac trzyelementowa klasyfikacje ele-
mentéw marki (Gdérska-Warsewicz, 2011a, s. 489-490):
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- elementy symboliczne, odwotujace sie do reprezentowanych przez przed-
siebiorstwo wartosci, kultury organizacyjnej, przyjetej i realizowanej stra-
tegii, dziatan spotecznych, tradycji, wizji i misji przedsigbiorstwa;

- elementy materialne, dajgce mozliwo$¢ powstania symbolicznych skoja-
rzen, tj. grafika opakowania, nazwa i logo marki, okre$lone wkasciwosci
produktu odwotujace sie do innowacyjnosci i oryginalnosci produktu,
takze miejsce danej marki w architekturze marek przedsigbiorstwa;

- elementy materialne, bezposrednio zwigzane z produktem i technologia
produkcji, tj. whasciwosci fizyczne i organoleptyczne, dobdr surowcéw,
dodatkow i substancji konserwujacych, konsystencja, rodzaj opakowania
i jego cechy funkcjonalne.

Wyszczegoblniajac elementy symboliczne, nalezy wskaza¢ przede wszyst-
kim na postrzegang jako$¢, prestiz, zapewnienie miejsca w grupie spotecz-
nej, sygnalizowanie statusu itp. Ich znaczenie wynika z tworzenia pozytyw-
nej relacji miedzy konsumentem a marka, bedacej w przysztosci podstawa
lojalnosci konsumentéw. Stanowi to jednoczes$nie warunek konieczny do
budowy silnych marek przez przedsiebiorstwa funkcjonujgce w burzliwym
otoczeniu. Plasuje to marke w sferze symboliki, determinujagc symboliczng
funkcje marki.

3.2. Postrzeganie ceny jako element rdznicujgcy zachowania
konsumenckie wobec marek w sytuacjach kryzysowych

W dobie obecnej cene nalezy analizowa¢ nie tylko przez pryzmat uwa-
runkowan wewnetrznych przedsiebiorstw i zewnetrznych odnoszacych sie do
firm konkurencyjnych. Istotng ptaszczyzng analizowania cen jest percepcja
konsumencka. Cena traktowana jest przez konsumenta jako zakodowany
przekaz komunikacyjny. Mowi¢ nalezy o cenie jako parametrze jakosci, pre-
stizu oraz przynaleznosci do okreslonej grupy socjoekonomicznej. W takim
rozumieniu cene nalezy analizowaé w ujeciu szerszym i wezszym. Ujecie
szersze zaktada uwzglednienie wszystkich elementéw skfadowych produktu,
wigczajac rdzen produktu, opakowanie, marke, rodzaj uzytego surowca itp.
Natomiast ujecie wezsze moze sie odnosi¢ do wptywu ceny na wyodrebnione
elementy skladowe, np. wplyw ceny na postrzeganie przez konsumentow
jakosci marki (Gorska-Warsewicz, 2004, s. 85-94; Goérska-Warsewicz, 2005,
s. 448-450).

Wartos$¢ ceny jako wskaznika jakosci produktu jest uzalezniona od kate-
gorii produktowej. W przypadku dobr homogenicznych cena jest niewystar-
czajgcym wskaznikiem jakosci, istotne znaczenie majg kryteria uzytkowe.
Dla dobr heterogenicznych znaczenie ceny w kontekscie jakosci wzrasta
wraz ze wzrostem zréznicowania miedzy produktami i markami (Hanna
i Dodge, 1997, s. 37-38).

Whplyw ceny na decyzje zakupu jest uzalezniony réwniez od kombinacji
cech produktu i poziomu jakosci. Cena postrzegana jest jako pieniezne
wyrazenie wartosci, jakosci lub korzysci, jakie daje dany produkt, odnoszac
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sie do innych produktow. Nalezy ja traktowac réwniez w kategoriach oceny
produktu przez rynek (Karasiewicz, 1997, s. 41-44; Hanna i Dodge, 1997,
s. 24-25). Warto$¢ odzwierciedlana przez cene produktu dotyczy powiaza-
nia poszczegdlnych cech produktu, wkaczajac: (1) cechy fizyczne zwigzane
z funkcjonowaniem produktu oraz odnoszace sie do wygody, niezawodno-
&ci, estetyki wykonania, (2) cechy dodatkowe, tj. pomoc techniczna, serwis,
(3) cechy symboliczne, obejmujace status, prestiz, bezpieczenstwo. W tym
rozumieniu cena zawiera informacje przeznaczone dla konsumentéw wskazu-
jace na wzrost wartosci przy wyzszej cenie. Konsument, nabywajac okreslony
produkt dostepny w danej cenie, decyduje sie na istniejacy poziom wartosci
i jakosci (Hanna i Dodge, 1997, s. 24-25).

Oddziatywanie ceny na decyzje podejmowane przez konsumentéw -
oprécz postrzegania wartosci - jest zwigzane z sygnalizowaniem statusu.
Wyzsza cena - przez wylgczenie znacznych grup nabywcow - okre$la status,
wskazujac, iz tylko niektdrzy moga zakupi¢ produkt danej marki (Hanna
i Dodge, 1997, s. 36). W odniesieniu do rynku zywnosci moze to dotyczy¢
produktéw luksusowych oraz marek pozycjonowanych w wyzszych segmen-
tach cenowych.

4, Macierze zachowan konsumentow wobec marek
w sytuacjach kryzysowych

Przyjecie dwoch kryteriéw réznicujgcych zachowania konsumentow
wobec marek w sytuacjach kryzysowych (przy nieznacznym i znacznym
spadku dochodéw w gospodarstwach domowych konsumentéw) pozwolito
zidentyfikowac szczegdtowe reakcje konsumentow w zaleznosci od percepcji
ceny oraz percepcji elementow sktadowych marki (rys. 1i 2).

Przy nieznacznym spadku dochoddéw (Srednio o 14% w ciggu 2-3 mie-
siecy) na szczegOlng uwage zastuguje utrzymanie wielkosci i czestotliwosci
zakupoOw na statym poziomie w poczatkowym okresie w przypadku przewagi
elementow symbolicznych marki i postrzegania ceny jako wysokiej. Jedno-
cze$nie wskaza¢ nalezy na intensywne poszukiwanie promocji cenowych dla
utrzymania zakupow danej (znanej) marki na dotychczasowym poziomie.
Przeciwleglty biegun macierzy (przewaga elementow materialnych marki
i niska cena) charakteryzuje sie utrzymaniem wielkosci zakupéw produk-
tow z danej kategorii produktowej przy obnizaniu lojalnosci konsumenckiej
wobec marek. Wskazuje to na nasilenie sie lojalnosci podzielnej i wzrost
liczby nabywanych marek, wigczajac marki handlowe sieci detalicznych. Przy
niskiej lub Sredniej cenie i jednoczesnie przewadze elementéw symbolicz-
nych marki obserwowane jest - w miare mozliwosci - utrzymanie wielkosci
i czestotliwosci zakupow i konsumpcji. Czesta reakcjg wystepujaca w sytuacji
przewagi elementéw materialnych marki jest poszukiwanie innych, tanszych
i korzystniejszych alternatyw wyboru.
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Percepcja elementéw sktadowych marki

Réwnowaga
Przewaga elementow elementow Przewaga elementow
materialnych materialnych symbolicznych

i symbolicznych

e Utrzymanie * W miare * W miare mozliwosci
wielkosci zakupow mozliwosci utrzymanie wielkosci
ci produktéw z danej utrzymanie i czestotliwosci
a kategorii przy wielkosci zakup6w i konsumpcji
2 obnizeniu lojalnosci i czestotliwosci
konsumentéw wobec zakupow
marek i konsumpcji

Poszukiwanie Poszukiwanie W miare mozliwosci

tanszych alternatyw tanszych alternatyw utrzymanie wielkosci
i czestotliwosci
zakupo6w i konsumpcji

o dade

C@o oo™ &80 g

Obnizenie lojalnosci  « Ewentualne ¢ Utrzymanie wielkosci
konsumentéw wobec zmniejszenie i czestotliwosci
marek wielkosci lub zakup6w na
e Poszukiwanie czestotliwosci stalym poziomie
innych, zakupow w poczatkowym
korzystniejszych » Poszukiwanie okresie
_ alternatyw tanszych alternatyw ¢ Ewentualne
9« Rezygnacja zmniejszenie wielkosci
9 z zakup6w danej lub czestotliwosci
£ marki zakupow
* Intensywne

poszukiwanie
promocji cenowych
dla utrzymania
zakup6w danej marki
na dotychczasowym
poziomie

Rys. 1 Macierz zachowan konsumenckich przy nieznacznym spadku dochodéw. Zrédio:
opracowanie wiasne.

Znaczny spadek dochodéw konsumentéw determinuje pogtebianie sie
spadku lojalnosci konsumentéw wobec marek przy jednoczesnym ugrunto-
wywaniu sie lojalnosci cenowej (rys. 2). Takie zjawisko wystepuje w przy-
padku niskiej i $redniej ceny przy przewadze elementéw materialnych marki.
Wzrost udziatu elementéw symbolicznych jako elementéw sktadowych marki
opdznia rezygnacje konsumentédw z wyboru znanej marki. Przeciwdziataniem
na spadek dochodéw jest zmniejszenie wielkos$ci i czestotliwosci zakupdw,
akceptacja submarek powstatych w wyniku rozszerzania znanych marek
w dot, w dluzszej perspektywie catkowita rezygnacja z zakup6w tego typu
produktow lub ustug. Nalezy rowniez zaznaczyé, izw dobie kryzysu obserwuje
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Percepcja elementéw sktadowych marki

Przewaga
elementéw
.
materialnych

Ugruntowanie
lojalnosci cenowej
Koncentracja

na wyborze
produktéw
pierwszej
potrzeby
Wzrost

udziatu marek
handlowych typu
ekonomicznego

Ugruntowanie
lojalnosci cenowej
Poszukiwanie
tanszych
alternatyw
Rezygnacja

z zakupow

Pogtebienie
spadku lojalnosci
konsumentéw
wobec marek
Poszukiwanie
innych,
korzystniejszych
alternatyw
Natychmiastowa
rezygnacja

z zakupéw danej
marki

Réwnowa&a elementow
materialnych
i symbolicznych

Ugruntowanie
lojalnosci cenowej
Koncentracja na
wyborze produktow
pierwszej potrzeby
Wzrost udziatu marek
handlowych typu
ekonomicznego

Stopniowe

zmniejszanie lojalnosci

konsumentéw wobec
marek

Poszukiwanie
produktéw z danej
kategorii produktowej
ze wzgledu na

rownowage elementéw

materialnych

i symbolicznych
Akceptacja submarek
powstatych w wyniku
rozszerzania marek
w doét

i czestotliwosci
zakupow
Poszukiwanie tafiszych
alternatyw

danej marki
Akceptacja submarek
powstatych w wyniku
rozszerzania znanych
marek w dot
Pozytywna akceptacja
promocji cenowych
znanych marek

Zmniejszenie wielkosci

Rezygnacja z zakupow

Przewaga elementow
smeoIicznych

Zmniejszenie lojalnosci
konsumentéw wobec
marek

Poszukiwanie
produktéw z danej
kategorii produktowej
ze wzgledu na
zawarto$¢ elementéw
symbolicznych

Wzrost udziatu marek
handlowych typu
premium

Zmniejszenie lojalnosci
konsumentow wobec
marek

Poszukiwanie
produktéw z danej
kategorii produktowej
ze wzgledu na
zawarto$¢ elementéw
symbolicznych

Wzrost udziatu marek
handlowych typu
premium

Akceptacja submarek
powstatych w wyniku
rozszerzania znanych
marek w dot

Zmniejszenie wielkosci
i czestotliwosci
zakupow

W dtuzszej
perspektywie catkowita
rezygnacja z zakupow
tego typu produktéw
Akceptacja submarek
powstatych w wyniku
rozszerzania znanych
marek w dot
Pozytywna akceptacja
promocji cenowych
znanych marek

Rys. 2. Macierz zachowar konsumenckich przy znacznym spadku dochodéw. Zrédio:
opracowanie wiasne.
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sie wiekszg intensywnos¢ dziatan producentéw w zakresie stosowania promo-
cji cenowych. Stosowanie promaocji cenowych jest w tym przypadku objawem
elastycznego dostosowania sie do aktualnej sytuacji rynkowej, w mniejszym
stopniu jest postrzegane jako obnizenie kapitatu marki lub jej sity.

5. Wybrane zjawiska zachowan konsumentow
wobec marek w sytuacjach kryzysowych

Analizujac spadek dochodéw gospodarstw domowych konsumentéw,
réznicowanie przez percepcje elementdw skfadowych marki (materialne
v. symboliczne) oraz postrzeganie cen, wytypowano zjawiska zwigzane bez-
posrednio z markami, ich wyborem oraz konsumencka akceptacja. Sa to:
- obnizenie lojalnosci konsumentéw wobec marek i wzrost lojalnosci

cenowej,

- pozytywna konsumencka akceptacja rozszerzania marek i tworzenia sub-
marek w nizszych segmentach cenowych.

5.1. Obnizenie lojalnosci konsumentéw wobec marek
i wzrost lojalnosci cenowej

Definicyjng analize pojecia ,,lojalno$¢” nalezy rozpocza¢ od identyfika-
cji zréznicowanych plaszczyzn deskrypcyjnych. R. Hallowell wyr6znit dwa
podejscia zmierzajgce do wyjasnienia lojalnosci: lojalnos$é traktowang jako
postawe, czyli subiektywne odczucia klientéw powodujace ich indywidualne
przywigzanie do poszczegdlnych produktéw i ich marek, oraz lojalnos¢ anali-
zowana jako zachowanie odnoszace sie do powtarzania zakupu okre$lonego
produktu, jego rekomendowania itp. (Hallowell, 1996, s. 28; Sudolska, 2000,
s. 318-319). Odzwierciedla to dwa aspekty lojalnosci: behawioralny, odno-
szacy sie do zewnetrznego zachowania, oraz dotyczacy postaw odzwiercie-
dlajacych wewnetrzne nastawienie konsumenta (Jakubowski, 2001, s. 4-7;
Urban i Siemieniako, 2008, s. 11). W literaturze przedmiotu istotny jest
nurt ujmujacy obydwa wymienione obszary lojalnosci (Przybytowski, Hartley
i Kerin, 1998, s. 119-121; Witek-Hajduk, 2001, s. 65; Duliniec, 1986, s. 192).

Lojalno$¢ wobec marki mierzy stopien przywiazania miedzy konsu-
mentem a marka. Okre$lana jest jako przewodzaca odpowiedz, wyrazona
w czasie w stosunku do jednego lub kilku znakéw towarowych. Stanowi
podstawe jej wartosci i jest kreowana przez zrdéznicowane czynniki, takie
jak doswiadczenie z uzywania, rozpoznanie/uznanie, tozsamos$¢ i postrzegana
jakosé (Calderon, Cervera i Molla, 1997, s. 295).

Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto, ze lojalno$¢ stanowi nabywa-
nie produktow dostepnych pod dang marka, bedace odzwierciedleniem
pozytywnej postawy konsumenta wobec marki oraz efektem procesu
poznawczego zwiazanego z przekonaniem, ze nabywana marka w spos6b
satysfakcjonujacy zaspokaja potrzeby konsumenta oraz dostarcza korzysci
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dodatkowych w zaleznosci od analizowanej kategorii produktowej. Przyjeto
wiec zatozenie, ze aspekt behawioralny lojalnosci, przejawiajacy sie w powta-
rzalnosci zakupow danej marki, jest nastepstwem aspektu postawowego oraz
innych czynnikéw (Gorska-Warsewicz, 2011b, s. 116).

Sposrod cytowanych w literaturze rodzajow lojalnosci: prawdziwej
i pozornej (Sudolska, 2000, s. 318-319; Bloemer i Kasper, 1995, s. 311;
Gorska-Warsewicz i Pataszewska-Reindl, 2002, s. 41) oraz o charakterze
podzielnym i niepodzielnym (Sudolska, 2000, s. 321; Falkowski i Tyszka, 2001,
s. 169; Gérska-Warsewicz i Pataszewska-Reindl, 2002, s. 41) w sytuacjach
kryzysowych obserwuje sie nasilenie lojalnosci pozornej oraz o charakterze
podzielnym.

W dobie kryzysu zjawiskiem o intensywnym natezeniu jest obnizanie
sie lojalnosci konsumentow wobec marek, co przejawia sie wzrostem liczby
nabywanych marek odzwierciedlajgcych lojalnos¢ podzielng3. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze obnizanie sie lojalnosci konsumentow wobec marek nastepuje
z r6zng intensywnoscig. Przy traktowaniu lojalnosci jako emocjonalnej wiezi
konsumenta z marka proces odchodzenia konsumenta od danej marki wywo-
fany sytuacjg kryzysowsg jest dtuzszy. Podobne zjawisko obserwuje sie, gdy
konsument jest przekonany o zaspokajaniu przez dang marke jego potrzeb
i pragnien. Op6znione odchodzenie konsumenta od zakupéw danej marki
wystepuje w odniesieniu do marki z przewaga elementdw niematerialnych
i spetniajgcych funkcje symboliczna.

Natomiast skrocony proces rezygnacji konsumentow z dotychczas kupo-
wanych marek obserwuje sie w przypadku marek z przewaga elementow
materialnych, posiadajgcych liczne substytuty. Tutaj decyzje wyboru odnosza
sie jedynie do nazwy, logo, opakowania i sloganu, wigczajac skiad produktu.
Spetniane przez takie marki funkcje gwarancyjne, réznicujace, redukujace
ryzyko przejmujg marki produktéw substytucyjnych, w odniesieniu do ktd-
rych mozna méwi¢ o korzystniejszej relacji cena-korzysci, cena-elementy
materialne, cena-sktad produktu itp.

Istotnym zjawiskiem w zachowaniach konsumenckich wobec marek
w sytuacjach kryzysowych jest wzrost lojalnosci cenowej, przejawiajacy sie
wyborem zawsze wariantu najkorzystniejszego pod wzgledem ceny. Opisy-
wana w literaturze jako przejaw niskiego poziomu przywigzania do produktu
(firmy) i niskiej sktonnosci do dokonywania powtarzalnych zakupéw danego
produktu lub marki, w dobie kryzysu lojalno$¢ cenowa nabiera innego zna-
czenia. Wskaza¢ tutaj nalezy na wybdr sposrod ograniczonego repertuaru
produktéw i marek pozycjonowanych w najkorzystniejszym segmencie ceno-
wym. Istotny jest réwniez rodzaj zaspokajanych potrzeb oraz substytucyjnosé
produktéw i marek. W tym obszarze mozna méwi¢ o powtarzalnosci zaku-
pow przy jednoczesnym ciggtym poszukiwaniu wariantdw korzystniejszych
pod wzgledem cenowym.
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5.2. Konsumencka akceptacja rozszerzania marek i tworzenia submarek
w nizszych segmentach cenowych

Rozszerzenie marki jest definiowane jako uzycie istniejgcej nazwy
marki do wejscia w nowg kategorie produktowg (Aaker i Keller, 1990,
s. 27-41) i strategia rozciggania asortymentu, obejmujgca rozszerzenie linii
(line extension) oraz kategorii (category extension) (Farquhar, 1989, s. 29).
Rozszerzanie w ramach istniejacej linii produktow to poziome rozszerzanie
marki (nowe produkty réznigce sie smakiem, formg, ksztaltem opakowania,
wielko$cig opakowan, sktadem, wyposazeniem, parametrami chemicznymi)
lub pionowe rozszerzanie marki: rozcigganie marki w dot (streching down)
i w gore (streching up), czyli wprowadzanie na rynek produktu (produktow)
oznaczonych stosowang juz marka, lecz rozniacych sie poziomem jakosci
(nizsza jako$¢ w pierwszym przypadku i wyzsza - w drugim) (Witek-Hajduk,
2001, s. 204-205; Altkorn, 1999, s. 62; Andrew, 1998, s. 188-195; Gorska-
-Warsewicz, 2009, s. 535-543).

Gtownym czynnikiem napedowym jest wzrost sprzedazy przez pozyskanie
konsumentéw wrazliwych cenowo, co wskazuje, ze rozszerzanie w dot jest
fatwiejsze do przeprowadzenia, ale bardziej ryzykowne dla przedsiebiorstwa.
Wsrod strategii marek przy rozszerzaniu w dot przedsiebiorstwa wykorzystuja
submarki i marki wspierane. Kreujg one nowg marke, pozycjonujg istniejaca
marke w nizszym segmencie cenowym na innych rynkach lub repozycjonuja
istniejgcg marke na aktualnym rynku (Aaker, 2004, s. 231-250).

Inny powdd stosowania strategii rozszerzania marki z punktu widzenia
przedsiebiorstwa to znaczace wydatki na rozwoj nowej marki, tj. opracowanie
koncepcji produktu, wybor i ochrone prawng nazwy, intensywng reklame
(Urbanek, 2002, s. 201-202). Przestanki do stosowania tej strategii to row-
niez postep technologiczny, korzysci skali oraz wieksza efektywno$¢ dziatan
reklamowych (Kapferer, 2009, s. 363). Istotna jest rdwniez osobowos¢ marki
przewazajgca nad innymi cechami produktu oraz funkcjonowanie na rynkach
rozwojowych, gdzie tworzone sg nowe segmenty, z produktami dla nowych
grup konsumentow. Nastepuje przeniesienie silnych pozytywnych skojarzen
z marki pierwotnej na nowy produkt, zwigzanych z jakoscia, wykorzystanie
Swiadomosci marki (znana marka redukuje ryzyko konsumenta), wzmocnie-
nie pierwotnej marki przez poprawe wizerunku i dodanie nowych funkcji
(Aaker, 1991, s. 187-204).

W dobie kryzysu wigksza intensywno$¢ dziatan producentdw zmierzajgca
do rozszerzania marek w dot wystepuje w przypadku marek korporacyjnych.
Moze by¢ ono realizowane dwoma sposobami:

1. Przez wprowadzanie nowych marek pod ,parasol” znanej marki kor-
poracyjnej bez dodatkowych oznaczen. Daje to mozliwos¢ ksztattowa-
nia jednolitego wizerunku, eksponujac elementy niematerialne marki
zwigzane z reprezentowaniem przez nig okre$lonych wartosci, kultury
organizacyjnej i dziedzictwa.
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2. Przez tworzenie submarek w postaci podwojnego nazewnictwa i wspot-
istnienia marki korporacyjnej i indywidualnej nazwy. Zapewniony w ten
sposob podwojny efekt wystepuje w réznym natezeniu w zaleznosci od
wzajemnej relacji marka wspierajgca-marka wspierana. Dotyczy to z jed-
nej strony indywidualizowania produktu w nizszym segmencie cenowym
przez indywidualne nazewnictwo przy jednoczesnym zapewnieniu wspar-
cia przez marke korporacyjng
W sytuacjach kryzysowych obserwuje sie zmianeg percepcji konsumenckiej

rozszerzania marek w nizszych segmentach cenowych, tzw. marek rozsze-
rzonych w dét. Postrzegane najczesciej jako zjawisko negatywne w przy-
padku znanych marek, w dobie kryzysu jest interpretowane jako elastyczne
dostosowywanie sie do aktualnych wymagan konsumentow. Rozszerzanie
marek korporacyjnych bazuje na pozytywnym wizerunku marki, stanowigc
jednoczesnie rozszerzenie oferty produktowej i ustugowej kierowanej do
odbiorcéw wrazliwych cenowo. Gwarantuje to mozliwo$¢ utrzymania lojal-
nych konsumentéw bedacych w gorszej sytuacji ekonomicznej.

6. Podsumowanie

W sytuacjach kryzysowych obserwuje sie zmiany w zachowaniach kon-
sumentow wobec marek, determinowane percepcjg elementéw skfadowych
marki (materialnych i symbolicznych) oraz postrzeganiem ceny. Przyjecie
jako kryterium réznicujgcego zachowania konsumenckie wobec marek per-
cepcji jej elementéw sktadowych wynika z ewolucji pojecia marki i wypetnia-
nych przez nig funkcji. Zachowania konsumentéw wobec marek w sytuacjach
kryzysowych determinowane sg percepcjg marki, co implikuje percepcje
elementow jg ksztattujgcych. Réwniez postrzeganie ceny wptywa na zmiane
zachowan konsumentéw wobec marek.

Wsrdd istotnych zjawisk obserwowanych w zachowaniach konsumentow
wobec marek wyrézni¢ nalezy spadek lojalnosci konsumenckiej zwigzanej
w nabywaniem okreslonych marek i jednocze$nie wzrost lojalnosci cenowej,
interpretowanej jako wybor opcji najkorzystniejszych cenowo bez wzgledu
na inne parametry. Wystepuje rowniez konsumencka akceptacja rozszerza-
nia marek w dot i tworzenia submarek w nizszych segmentach cenowych.
Intensywnos¢ wymienionych zjawisk uzalezniona jest od percepcji elementow
sktadowych marki oraz postrzegania poziomu cenowego.

Przypisy
1 Szerzej o elementach sktadowych marki w: Gorska-Warsewicz, 2011a, s. 487-497.

2 Badaniawtasne przeprowadzone wsréd marek przedsiebiorstw sektora mleczarskiego
wskazujg na nizsze wartosci przyjetych do oblicze wskaznikow lojalnosci w 2009 r.
w poréwnaniu z latami 2003, 2005 i 2007 (Gdrska-Warsewicz, 2011b, s. 184-195).

3 Szerzej o architekturze produktéw i marek w: Gorska-Warsewicz, 2011c.
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