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WPLYW DZIALAN MARKETINGOWYCH PRZEDSIEBIORSTW
NA RYNKOWA ZNAJOMOSC MARKI

1. Pojecie $wiadomosci marki

Swiadomos¢ istnienia marki (brand awareness) to zdolno$¢ potencjalnego
nabywcy do rozpoznania lub przypomnienia sobie marki jako sktadnika okreslonej
kategorii produktu w réznych warunkach i okolicznosciach'. Wedhug J. Altkorna
i T. Kramera $wiadomo$¢ marki jest rownoznaczna ze $wiadomos$cig produktu
i 0znacza’:

— stopien rozpoznawania i akceptacji produktu przez konsumentow,
— miar¢ skutecznosci reklamy wyrazong odsetkiem odbiorcéw reklamy, kto-
rzy wiedzg o istnieniu na rynku danego produktu.

Zasadniczo mozna wyrdzni¢ cztery poziomy $wiadomosci marki®:

— nieSwiadomos¢ istnienia marki,
rozpoznawanie marki,
przypominanie (pamigtanie) marki,

— priorytet marki w §wiadomosci konsumenta.

Rozpoznawanie marki (brand recognition) wystepuje wowczas, gdy konsu-
ment rozpoznaje marke dopiero w punkcie sprzedazy. Marka jest wowczas bodz-
cem, a reakcja konsumenta — stwierdzenie istnienia potrzeby. Ten poziom §wiado-
mosci marki porownywany jest ze $wiadomos$cig wspomagang (assisted aware-
ness), ktora przejawia sie¢ w deklaracji konsumenta, iz przypomina sobie marke,

1 D. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York 1991, s. 61.

J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 252-253.
D. Aaker, op.cit., s. 61-63.
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styszac jej nazwe lub widzac jej logotyp. Jest to szczegblnie wazne, kiedy nabywcy
wybierajag marke wlasnie w punkcie sprzedazy.

Wyzszy poziom $wiadomosci marki to przypominanie (pamigtanie) marki
(brand recall). Stan ten odnosi si¢ do sytuacji, kiedy najpierw pojawia si¢ potrzeba,
a potem przywotuje si¢ z pamieci marke, ktora pozwolitaby na jej zaspokojenie.
Jest to $wiadomos$¢ spontaniczna (unaided awareness), przejawiajaca si¢ W przywo-
taniu marki z pamigci w wyniku bodzca, jakim jest wymienienie okre$lonej katego-
rii produktu.

Trzeci poziom to tak zwany priorytet marki w umysle konsumenta (top-of-
mind awareness), czyli nie tylko przypominanie marki, ale jej wymienianie na
pierwszym miejscu.

Rozpoznawanie marki jest pierwszym krokiem w procesie komunikacji przed-
sigbiorstwa z rynkiem. Proby komunikacji bez stworzenia marki, z ktorg wigzane sa
wszystkie informacje, jakie firma chce przekaza¢ potencjalnym konsumentom
0 produkcie lub 0 niej samej, mozna nazwa¢ marnotrawstwem. Nazwa marki to co$
w rodzaju folderu (kotwicy) w umysle konsumenta, ktéry moze by¢ napetniany
odpowiednimi warto$ciami, emocjami, skojarzeniami. Bez odpowiedniego zako-
dowania przekazywanych informacji i polgczenia ich z nazwa marki pdZniejsze
przywotywanie marki z pamigci konsumenta jest niemozliwe.

Swiadomo$é marki powoduje wytworzenie si¢ pewnej bliskosci pomiedzy
marka a konsumentem. Marka znana jest bardziej lubiana i czg¢Sciej wybierana,
szczegolnie w przypadku towarow charakteryzujacych sie niskim zaangazowaniem
nabywcoéw w zakup. Znajomo$¢ marki moze dla tej grupy produktéw oznaczaé
wrecz podjecie decyzji o ich zakupie. Znana marka jest ponadto sygnatem zaanga-
zowania przedsigbiorstwa na rynku, ktore moze by¢ istotne dla nabywcow dobr
przemystowych, konsumentéw kupujacych materiaty trwale czy kupujacych na
kredyt. Wlacza tez marke do zbioru marek rozwazanych, z ktérych dokonywany
jest wybor produktu.

Aby marka byla rozpoznawana, musza by¢ spehione nastepujace warunki’:

— firma powinna si¢ intensywnie promowac,

— firma powinna by¢ w branzy od dawna,

— firma powinna mie¢ szeroko rozbudowang sie¢ dystrybucji,

— marka powinna osiggnac¢ sukces, t0 znaczy inni powinni jej uzywac.

Zrealizowanie szybkiej, bardzo agresywnej kampanii reklamowej skutecznie
zwraca uwage na promowang marke. Do dziatan, ktoére maksymalizujg ,,widzial-
no$¢ marki” i utrzymuja obecno$é oraz widoczno$é nazwy, zalicza si¢ takze pro-
mocj¢ sprzedazy obejmujacg miedzy innymi rozdawanie bezptatnych probek (sam-
pling) oraz réznorakich gadzetow, jak dlugopisy, breloczki, koszulki itp. Mozliwym
do osiagniecia szczytem $wiadomoS$ci marki jest jej przeistoczenie si¢ w synonim

*  D. Aaker, op.cit,, s. 65.
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kategorii produktu. Nazwy: ksero, adidasy, sa pochodnymi marek, ktorych popular-
no$¢ przekroczyta najsmielsze oczekiwania ich wilascicieli.

2. Wplyw rynkowych dzialan przedsigbiorstw na znajomos¢ marki w $wietle
badan

Badajac zwigzek pomigdzy podejmowanymi przez przedsiebiorstwa dziata-
niami a znajomoscia posiadanych marek na rynku, zastosowano test Chi? Pearsona®.

Hipoteze zerowg Hy — odpowiedzi sg niezalezne, odrzucano na korzys$¢ hipo-
tezy alternatywnej H; — odpowiedzi sg zalezne, na poziomie istotnosci p = 0,05.

Badaniom poddano migdzy innymi uwzglednianie dziatan konkurencji przy
podejmowaniu dziatan zwigzanych z marka, analize pozycji marek, deklarowane
pomiary lojalnosci konsumentow oraz wizerunku marki. Badania przeprowadzono
wsrod przedsiebiorstw branzy piwowarskiej w Polsce.

Po przeanalizowaniu zwigzku pomiedzy uwzglednianiem dziatan konkuren-
tow przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z marka oraz sposobem dokonywania
1 uwzgledniania tych analiz a znajomoscia marki na rynku okazalo sig, ze staty-
stycznie istotny zwigzek wystepuje pomiedzy dokonywaniem analizy docelowego
segmentu rynku konkurenta a rynkowa znajomoscig marki oraz pomi¢dzy znajomo-
$cig marki a uwzglednianiem analiz dziatan konkurencji przy podejmowaniu decy-
zji 0 repozycjonowaniu produktu. W pierwszym przypadku wartos¢ testu Chi® Pear-
sona = 9,718, przy p = 0,02113, wspdtczynnik kontyngencji = 0,501, w drugim —
Chi? Pearsona = 10,608, przy p = 0,01405, wspblczynnik kontyngencji = 0,518.

W obu przypadkach p < 0,05, nalezy wiec odrzuci¢ hipoteze o niezalezno$ci
odpowiedzi na korzys¢ hipotezy alternatywnej, potwierdzajgcej zwigzek miedzy
nimi.

Przedsi¢cbiorstwa deklarujace wykonywanie analizy docelowego segmentu
rynku konkurenta w wigkszosci wskazujg na bardzo dobra znajomo$¢ marki na
rynku. Te, ktére jej nie dokonuja, wskazuja raczej na $rednig lub matg znajomosé
marki. Podobna zalezno$¢ wystgpuje pomi¢dzy uwzglednianiem dziatah konkuren-
cji przy podejmowaniu decyzji o repozycjonowaniu marki a rynkowg znajomoscia
marki. Przedsigbiorstwa, ktére przy podejmowaniu wymienionej decyzji biorg pod
uwage dziatania konkurenta, znacznie czg$ciej wskazujg na wysokg znajomo$é
marki. Tymczasem firmy niepodejmujace takich dziatan cze$ciej udzielaty odpo-
wiedzi potwierdzajacych niskg znajomos$¢ posiadanych marek.

Nie wykazano natomiast zwigzku pomiedzy znajomoscig marki a analizg po-
zycji marek konkurencyjnych, analiza reklamy marki konkurenta, sposobu pozy-
cjonowania marek, promocji sprzedazy czy cen marek konkurencyjnych. Nie ma

Badania wyczerpujace branzy piwowarskiej w Polsce.
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takze statystycznie istotnego zwigzku pomiedzy znajomoscig marki a uwzglednia-
niem dziatan konkurencji przy podejmowaniu decyzji o nowym produkcie, ksztat-
cie reklamy, promocji sprzedazy, dystrybucji produktu oraz cenie produktu.

Po przebadaniu wystgpowania zwigzku pomigdzy czestoscia dokonywania
oceny pozycji marki i lojalnosci wobec niej oraz sposobami dokonywania tych
pomiaréw a znajomoscig marki na rynku okazato sie, ze istotny zwiazek wystepuje
zaréwno pomiedzy dokonywaniem analizy pozycji rynkowej marki i jej rynkowa
znajomoscia, jak réwniez pomiedzy badaniem lojalnoSci wobec marki i jej znajo-
moscia na rynku. W pierwszym przypadku warto$é testu Chi? Pearsona = 29,783,
przy p = 0,00048, a zatem p < 0,05, nalezy wigc odrzuci¢ hipoteze o niezaleznosci
odpowiedzi na korzy$¢ hipotezy alternatywnej, potwierdzajacej zwigzek migdzy
nimi. Wspotczynnik kontyngencji dla tych odpowiedzi wynosi 0,712, jest wigc
stosunkowo wysoki. Zalezno$¢ odpowiedzi potwierdza takze warto$¢ wspotczynni-
ka R Spearmana — rs= 0,594, przy p = 0,00068.

W przypadku zalezno$ci pomiedzy dokonywaniem pomiaru lojalnosci klien-
tow i znajomoscia rynkowa marki — Chi? Pearsona = 18,083, przy p = 0,03424,
wspolczynnik kontyngencji = 0,620, warto$¢ wspotczynnika R Spearmana rs =
0,584, przy p = 0,00089. Parametry te wskazuja na wystgpowanie statystycznie
istotnego zwigzku pomiedzy tymi odpowiedziami. Warto$¢ wspolczynnika kontyn-
gencji wskazuje ponadto na wystepowanie wysokiego zwigzku pomiedzy odpowie-
dziami, zwiazek ten jest jednak mniejszy niz pomigdzy analizowaniem pozycji
marki a jej znajomos$cig rynkowa.

O wystepowaniu zwigzku z rynkowg znajomo$cig marki mozna mowic takze
w przypadku wykonywania analizy udzialu marki w rynku — Chi® Pearsona = 9,521,
przy p = 0,02312, wspdtczynnik kontyngencji = 0,497, oraz w przypadku badania
poziomu satysfakeji klienta — Chi? Pearsona = 8,511, przy p = 0,03656, wspdtezyn-
nik kontyngencji = 0,476. W obu przypadkach istniejg stosunkowo wysokie zwigzki
pomigdzy wyzej wymienionymi odpowiedziami.

Zalezno$¢ pomiedzy czgstoscia dokonywania analizy pozycji rynkowej marki
lub pomiaru lojalno$ci wobec marki a znajomo$ciag marki na rynku jest wprost pro-
porcjonalna. Respondenci wskazujacy na czgste stosowanie wymienionych analiz
rownie czgsto wskazuja, ze ich marka ma przodujgcg pod wzgledem znajomosci
pozycje na rynku, i odwrotnie — przedsigbiorstwa niewskazujace na korzystanie
z powyzszych badan znacznie czgéciej odpowiadaja, ze ich marka jest $rednio lub
malo znana.

Podobny zwiazek wystgpuje pomiedzy rynkowa znajomoscig marki a doko-
nywaniem analizy udzialu marki w rynku oraz badaniem poziomu satysfakcji klien-
ta. Przedsiebiorstwa dokonujace pomiaru pozycji marki na rynku poprzez analize
udziatu marki w rynku znacznie cze$ciej niz firmy, ktore takich badan nie robia,
wskazuja na wysoka znajomo$¢ marki. Analogiczna sytuacja ma miejsce W przy-
padku badania poziomu satysfakcji klienta (a raczej jego niezadowolenia). Przed-



88 Honorata Howaniec

sigbiorstwa dokonujace tego pomiaru zdecydowanie cze¢Sciej legitymuja si¢ bardzo
dobra znajomoscig posiadanych marek, a te, ktore badaniami takimi wydajg si¢
niezainteresowane, to w wigkszosci firmy posiadajgce mato znane marki.

Nie wykazano natomiast statystycznie istotnego zwigzku pomi¢dzy znajomo-
$cig marki a badaniem wizerunku marki, kompleksowa analiza marki, obejmujaca
wewnetrzne §rodowisko marki, srodowisko sprzedazowe i tozsamo$¢ marki, oraz
Wycena warto$ci marki. Zwiazek taki nie wystgpuje takze pomi¢dzy znajomoscia
marki a takimi metodami pomiaru lojalnosci wobec marki, jak okreslanie wskazni-
ka powtarzalnosci zakupu i udziatu procentowego marki w zakupach, jak analiza
kosztow zmiany marki albo badanie sympatii wobec marki. Warto dodac,
ze W badanych przedsiebiorstwach metody te sg stosowane nieczesto.

Oprocz powyzszych badan przeprowadzono takze takie badania, w Ktorych
przeanalizowano zwigzek miedzy gtéwnym celem dziatan zwigzanych z marka,
rodzajem decyzji, w ktorych przedsiebiorstwa uwzgledniaja pozycje, jaka zajmuje
marka, oraz rodzajem dostrzeganych przeszkdd a znajomoscig marki na rynku.

W przypadku pytania o cel zwigzany z budowaniem marki, jaki jest realizo-
wany w badanym przedsigbiorstwie, ankietowani mieli do wyboru takie odpowie-
dzi, jak: dbatos¢ o to, by marka odrédzniata si¢ od marek konkurencyjnych, utatwie-
nie konsumentowi zakupu marki, podkres§lanie wyjatkowosci marki, dostarczanie
konsumentowi dodatkowych, symbolicznych i funkcjonalnych korzysci zwigzanych
z markg oraz odpowiedz ,,inne”.

Z badan wynika, ze zalezno$¢ wystepuje tylko pomiedzy znajomoscig marki
a dostarczaniem konsumentowi dodatkowych, symbolicznych i funkcjonalnych
korzy$ci zwigzanych z marka — warto§é testu Chi® Pearsona = 9,240, przy p =
0,02627, wspotczynnik kontyngencji = 0,492. Przedsi¢gbiorstwa, ktore zadeklarowa-
ty realizacje takiego celu, znacznie czeSciej legitymujg si¢ wysokg lub przynajmniej
dobra znajomos$cig marki w przeciwienstwie do firm, ktore takiego celu nie traktuja
priorytetowo.

Na pytanie o rodzaj decyzji rynkowych podejmowanych przez przedsigbior-
stwo, w ktorych uwzgledniana jest pozycja marki, otrzymano odpowiedz, ze zalez-
nos$¢ wystepuje tylko pomiedzy znajomosciag marki a uwzglgdnianiem pozycji zaj-
mowanej przez marke przy podejmowaniu decyzji o celach promocji — Chi? Pearso-
na = 13,999, przy p = 0,00291, wspotczynnik kontyngencji = 0,571, oraz podejmo-
waniu decyzji o ksztalcie reklamy — Chi® Pearsona = 8,625, przy p = 0,03472,
wspotczynnik kontyngencji = 0,479. Firmy biorgce pod uwage dziatania konkuren-
cji w powyzszych dziataniach znacznie czeSciej wskazuja na bardzo wysoka zna-
jomos¢ posiadanych marek. W pozostatych przypadkach, czyli gdy uwzglednia si¢
pozycje marki przy podejmowaniu decyzji o cenie, dystrybucji produktu oraz pro-
mocji sprzedazy, p > 0,05, nie ma wigc podstaw do odrzucenia hipotezy o niezalez-
no$ci odpowiedzi.
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Co zaskakujace, statystycznie istotny zwigzek wystepuje takze pomigdzy do-
konywaniem analizy dystrybucji konkurenta a rynkowa znajomos$cig marki. War-
to$¢ testu Chi? Pearsona = 8,088, przy p = 0,04424, wspotczynnik kontyngencji =
0,467.

W tym przypadku jest to jednak zalezno$¢ odwrotna. Firmy wykonujace ana-
lize dystrybucji konkurentéw posiadaja raczej srednio lub mato znane marki, tym-
czasem te, ktore takiej analizy nie wykonuja, to przedsiebiorstwa zdecydowanie
cze¢sciej posiadajgce marki przodujace lub dobrze znane.

Zdumiewajacy jest takze brak zwigzku pomigdzy zaangazowaniem najwyz-
szego kierownictwa w proces budowy marki a znajomo$cig marki na rynku. Chi®
Pearsona = 0,727, przy p = 0,99388, a zatem nie ma podstaw do odrzucenia hipote-
zy 0 niezaleznosci tych odpowiedzi.

Podsumowanie

Znana marka jest okre$long wartos$cig dla klientow, ale przede wszystkim
stanowi wartos$¢ dla przedsiebiorstw. Nabywcy, podejmujac decyzje zakupu, czgsto
kierujg si¢ marka, nie tylko taczac wysokg znajomos¢ marki z wysoka jakoS$cig
opatrzonych nig produktow, ale w ich percepcji redukujg ryzyko zwigzane z miej-
scem i czasem zakupu. Znana marka upraszcza proces decyzyjny i daje gwarancje,
co w przypadku matych przedsi¢gbiorstw nie moze by¢ zlekcewazone.

Ksztattowanie warto$ci marki poprzez zwigkszanie jej $wiadomosci na rynku,
odpowiedni dobor skojarzen, ktore sg zwigzane z markg, oraz dbatos¢ o wlasciwa
percepcje jej jakosci wplywa na wielko§¢ mozliwej do realizacji marzy. Przedsig-
biorstwa powinny zatem by¢ zainteresowane podejmowaniem dziatan, ktore przy-
czyniajg si¢ do zwigkszania znajomosci marki na rynku. Do dziatan takich, zgodnie
z wynikami przeprowadzonych badan, naleza:

— przyjecie za gtéwny cel dziatan zwigzanych z kreowaniem marki dostar-
czanie konsumentowi dodatkowych, symbolicznych i funkcjonalnych ko-
rzys$ci zwigzanych z marka,

— uwzglednianie dziatan konkurencji przy podejmowaniu decyzji o repozy-
cjonowaniu marki,

— uwzglednianie pozycji zajmowanej przez marke przy podejmowaniu decy-
zji o celach, promocji oraz ksztalcie reklam,

— analiza pozycji rynkowej marki,

— badanie lojalnosci wobec marki,

— analiza udzialu marki w rynku,

— badanie poziomu satysfakcji klienta,

— dokonywanie analizy docelowego segmentu rynku konkurenta.
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Przedsigbiorstwa, ktore zadeklarowaly podejmowanie wymienionych czynno-
sci, wskazywaty na posiadanie marek o przodujacej pozycji na rynku lub co naj-
mniej dobrze znanych. Oznacza to, ze proponowane dziatania mogg przyczynic si¢
do wzrostu znajomosci marki na rynku.

THE INFLUENCE OF THE ACTIONS OF COMPANIES
ON THE BRAND AWARENESS

Summary

Brand which is known is a specific value for the customers, but primarily is
a value for the enterprises. Buyers who deciding to purchase guided a brand very often.
They seeing its high quality, but also reduction of the risk by brand. Well know brand
simplifies process of decision-making and guarantees, what in the case of small busi-
nesses can not be discounted.

Developing brand value by increasing its awareness in the market, careful selec-
tion of associations that are associated with the brand, and perception of adequate for its
quality affects on the size of the possible to achieve the margin. Companies should,
therefore, be interested in taking action that help to increase brand awareness in the
market.

The article presents the results of studies that allow for the initial classification
of the actions of companies, relevant to the development of brand awareness.

Translated by Honorata Howaniec



