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CZYNNIKI WARUNKUJACE KSZTALTOWANIE POSTAW
KONSUMENCKICH WOBEC MAREK WELASNYCH
ORAZ ICH WPLYW NA BUDOWANIE KAPITALU MARKI
I WARTOSCI DLA PRZEDSIEBIORSTWA

We wspolczesnych, dynamicznie postgpujacych zmianach globalizacyjnych
informacje kierowane do konsumenta niejednokrotnie przekraczajg jego zdolno-
$ci percepcyjne, ograniczajac tym samym zdolno$ci poznawcze, co w znacznym
stopniu wymaga uwzglednienia zmian podej$cia wspotczesnego marketingu do
procesow pozyskiwania informacji o rynku i klientach.

W zachowaniach konsumentéw obserwuje si¢ myslenie nielinearne, obra-
zowe 1 niewerbalne. Konsumenci niechetnie podejmujg wysitki zwigzane z do-
glebng analiza ofert porownywalnych jakosciowo produktéw wymagajacych
wiedzy eksperckiej. Badania przeprowadzone na Uniwersytecie Harvarda jedno-
znacznie wskazujg na rosngcg frustracje wérod konsumentow, ktorzy wrecz za-
lewani sg nadmiarem informacji na temat konkurencyjnych ofert tej samej grupy
towardw. Z jednej strony, konsumenci przejawiaja che¢ posiadania wyboru pro-
duktow, z drugiej za§ — zbyt rozbudowane oferty wprowadzaja element niepew-
no$ci zwigzany z brakiem poznania wszystkich mozliwych opcji podjecia decy-
zji o wyborze konkretnej oferty. Sytuacja ta oczywiscie wplywa na nieprzewidy-
walne zachowania konsumentow, ktore pozostawac begda raczej w sferze poza-
werbalnej. Do spektrum czynnikéw zwigzanych z do§wiadczeniem klienta, ich
poziomem $§wiadomosci, podswiadomosci i obrazowym procesem myslenia oraz
pozostatych cech zwigzanych z postrzeganiem marek, po ktore sigga, nalezy do-
dac¢ btedy, jakie popelniane zostaja przez marketeréw podczas proceséw pozyski-
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wania informacji. Istnieje bowiem ogromna rozbiezno$¢ pomiedzy tym, w jaki
sposob konsumenci poznajg swiat 1 jak o nim mysla, a tym, jakie metody stosuja
specjaliSci w dziedzinie marketingu do gromadzenia danych bedacych podstawa
chociazby do tworzenia nowych marek czy kampanii marketingowych.

Stad tez coraz istotniejsze znaczenie majg systemy budujace relacje z klien-
tami ukierunkowane na postawy lojalnosciowe, zwtaszcza jesli chodzi o postrze-
ganie marki. Opracowanie spojnego programu dajacego gwarancje sukcesu w po-
staci budowy kapitalu marki dla wlasciciela (a zwlaszcza dla wlasciciela marki
wlasnej) jest dodatkowo obcigzone negatywnym skojarzeniem o podiozu histo-
rycznym wywodzacym si¢ z czasow powstawania koncepcji marek wlasnych. Na
przetomie lat 80. i 90. XX wieku na rynkach bardziej rozwini¢tych, wsrod sieci
dyskontowych rozwijala si¢ koncepcja tego typu marek, ktora obejmowala pro-
dukty o najnizszych cenach. Czynnikiem decydujacym o zakupie miata by¢ wy-
lacznie cena i to Owczesnie stanowito nadrzedng warto$¢ dla konsumentow. Re-
latywnie szybko jednak okazato si¢, ze najnizsza cena $cisle kojarzyta si¢ row-
niez z najnizszg jakoscia, co z kolei znajdowalo odbicie w negatywnych konota-
cjach wzgledem znakéw firmowym calej sieci detaliczne;.

Niezaleznie od chegci zmian wizerunku marek wlasnych marketerzy oraz
menedzerowie zarzadzajacymi brendami nie mogg ignorowac tego typu emocjo-
nalnych uwarunkowan w budowaniu relacji z klientami. W niektorych branzach,
np. w branzy spozywczej, dostrzega si¢ nisze, ktorych wykorzystanie rodzi szan-
se stworzenia pozytywnie postrzeganych marek wlasnych, nalezacych do przed-
siebiorstw handlowych. Istnieje mozliwos¢ wspotistnienia tego typu marek wraz
z markami producentow z korzys$cig 1 potencjalem rozwojowym dla obu stron.
Koncentrujac jednak uwage na analizie zachowan konsumentéw wobec marki
wlasnej badanej branzy, nalezy uwzgledni¢ strukturg rynku, na ktéry marka jest
przeznaczona. I tak na przyktad zdecydowanie inne bedg doswiadczenia polskich
konsumentéw siggajacych po polska marke (o tozsamosci i skojarzeniach cha-
rakterystycznych dla etnicznie narodowego rynku polskiego) przeznaczong na
polski rynek, a inne beda zachowania i odczucia zwigzane z tego rodzaju marka
dystrybuowang na rynku innego etnicznie kraju, w ktéorym polski konsument po-
siada status emigranta. Uwarunkowania rynkowe i spoteczno-kulturowe z okre-
su sprzed transformacji gospodarczej nie dadza si¢ w prosty sposob przewarto-
sciowa¢ w $wiadomosci klientow. Stabe jakoSciowo w dwczesnym czasie pro-
dukty nadal funkcjonuja w sferze emocjonalnej jako wyjatkowe i do dzi$ niepo-
wtarzalne. Przecig¢tny konsument nie bierze pod uwagg, ze w tych czasach, poza
brakiem innych alternatywnych ofert na podobne produkty, byl w nieco innym
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stanie emocjonalnym, bedagc w mtodszym wieku, ktory zazwyczaj kojarzy z tzw.
dobrymi czasami. W tych okolicznos$ciach ocena i zaufanie do marek polskich
rowniez podlegato stopniowej przemianie. Jeszcze w latach 90. XX wieku, tuz
po transformacji ustrojowej, postrzeganie marki Hortex kojarzylo si¢ raczej ne-
gatywnie z czasami sprzed transformacji. W trakcie uptywu czasu sytuacja zmie-
nita si¢ catkowicie 1 ocena dzisiejsza marki Hortex jest zdecydowanie pozytyw-
na, a nawet wskazuje si¢ w badaniach jako najlepiej rozpoznawalng marke pol-
ska wsrdd produktow spozywcezych.

Jesli analizie podda si¢ grupe towarow typu FMCG (produkty szybko zby-
walne), ktora dzieli si¢ na branze chemiczne i spozywcze, okaze si¢, ze o ile
wsérod produktéw branzy chemicznej nadal pozytywniej postrzegane sa marki
niemieckie, o tyle w sektorze spozywczym zaczynajg przewaza¢ produkty pol-
skie. Dzi$ dostrzega si¢ w tym wzgledzie zmiany, u podstaw ktorych definiu-
je sie czynniki wptywajace na styl zycia polskich konsumentow. Sg nimi przede
wszystkim kultura tradycji rodzinnych oraz przygotowania positkow w domu.
Do tych pozytywnych emocjonalnie ,,obrazéw” i uczu¢ wsérdéd konsumentéw od-
nosza si¢ wspotczesnie powstajace marki polskie (w tym rowniez marki wtasne).
W zdecydowanej wigkszosci przekazow i komunikacji wizualnej marek kreowa-
nych na tradycyjnie polskie nastepuje swoiste odniesienie do emocjonalnych
uczu¢, u ktorych podstaw lezy tzw. staropolsko$¢, swojskose, sielskosc¢, prostota
oraz naturalno$¢. Taki przekaz ma dostarczy¢ konsumentowi poczucie stabiliza-
cji 1 przynaleznos$ci spoteczno-kulturowe;j.

Ogéblnoswiatowe tendencje w zakresie promowania produktéw ekologicz-
nych wpisujg si¢ rowniez w wizerunek rodzimych, polskich marek. Stad tez po-
jawiajace si¢ proste, siermi¢zne opakowania maja oddziatywac¢ na potrzeby emo-
cjonalne wspolczesnego konsumenta niezaleznie od jego etnicznego pochodzenia.

Przed wspétczesnym marketingiem lezy zatem wyzwanie dotyczace no-
watorskiego podejsécia do badan i analizy postaw, preferencji i zachowan konsu-
mentow. Wspotczesni marketerzy muszg zwracac baczniejszg uwage na zwigz-
ki pomig¢dzy ujawnionymi a utajnionymi postawami konsumentoéw przektadaja-
cymi si¢ na procesy podejmowania decyzji o zakupie. Wykorzystuje si¢ w tym
celu nowo powstajace techniki z pogranicza psychologiczno-spotecznych te-
stow skojarzen utajnionych i jawnych, odchodzac od tradycyjnych technik typu
badan fokusowych'!. Cykliczne badania prowadzone przez Harvard University,
majace na celu analizg skojarzen z markami, wykazaty, ze w badaniu jawnym

' D. Maison, G. Greenwald, R. Bruin, The implicit Accociation Test as a Measure of Implicit
Consumer Attitudes, “Polish Psychological Bullrtin” 2001, nr 1.
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wsérod wielu narodowos$ci zamieszkujacych Stany Zjednoczone etnocentryzm
konsumentéw narodowosci amerykanskiej, jak i innych narodowosci, byt nie-
wielki i nie miat zasadniczego znaczenia w zakresie postrzegania kraju pocho-
dzenia produktow spozywczych?. Ta sama jednak grupa badana technikg testow
skojarzen nie wprost wykazywata zupetnie odmienne postawy. Nalezy zatem
z calg pewnoscig przyjaé takze zasadnos¢ réznych zachowan polskich konsu-
mentoéw na rynku rodzimym oraz na rynkach zagranicznych, nawet jesli ograni-
czymy analiz¢ do tych samych marek produktow. Najwickszg obecnie popula-
cje emigracji polskiej stanowig Polacy przebywajacy na terenie Wielkiej Bryta-
nii. Analiza zachowan tego rodzaju konsumentéw rowniez ulega zmiennym po-
stawom i preferencjom. Uzaleznione jest to m.in. od dostepnosci polskich pro-
duktéw, ich podazy oraz jakosci. Duze znaczenie ma réwniez cheé asymilacji
ze spoleczenstwem brytyjskim (co jeszcze w 2004 roku bylo zjawiskiem sto-
sunkowo stabym — obecnie przybiera zdecydowanie na sile). Wraz z powsta-
niem ogromnej liczby polskich sklepow z etnicznie polska zywnos$cia zaist-
niala potrzeba ustawicznego podnoszenia jakosci produktow oraz ich opako-
wan, z czym polscy producenci nadal maja do$¢ znaczne problemy. Duza in-
ercja w dziataniu polskich producentow w tych obszarach uniemozliwia wrecz
elastyczne reagowanie na potrzeby specyficznych rynkow i ich konsumentow.
Powstale w ten sposob nisze sa szansg rozwojowg dla marek wtasnych. Istot-
ne znaczenie w tym wypadku beda miaty odpowiednio opracowane programy
lojalnosciowe ksztattujace okreslone postawy wobec marki w celu budowania
kapitatu marki (czyli zasobow dajacych potencjal w udziale w rynku, silng roz-
poznawalnos$¢ wsrod konsumentow, pozytywnego wizerunku oraz gwarancje
przewagi konkurencyjnej). Istotne znaczenie na postrzeganie marki maja po-
glady konsumenckie, odzwierciedlajace np. obiektywng rzeczywistos¢ repre-
zentowang przez produkt, gdzie nie ma w tym wypadku udzialu kapitatu mar-
ki®. W komunikacji marketingowej z konsumentami zasadnicze znaczenie beda
odgrywaly wowczas zupetnie inne cechy daleko wybiegajace poza walory po-
znawcze samego produktu, a zwigzane bezposrednio z klimatem, obrazowoscia
i skojarzeniami ze znakiem.

U podstaw lojalnosci klienta wobec marki lezy zaufanie do marki. W bada-
niu zaufania do produktéw oznaczonych markami rozwingta si¢ teoria powtarzal-

2 G. Zaltman, Jak myslq klienci, Harvard Business Press, Rebis, Poznan 2008.

3 M. Irmscher, Modeling the Brnd Equity Concept, “Marketring and Research Today”, May
1993.
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nosci zakupow oparta na: ujemnym rozkladzie dwumianowym (NBD) oraz loga-
rytmicznym rozktadzie serii (LSD).

Obliczenia w tej metodzie opierajg si¢ na przeci¢tnej liczbie jednostek pro-
duktu zakupionych przez nabywce w kazdym badanym okresie. Wskaznik ten
jest wyrazony (w uktadzie LSD) za pomocg wyrazenia:

-q
W= ,
(1-q) In (1-q)

gdzie:
w — to przecig¢tna liczba jednostek produktow zakupionych przez nabywce,
q — odsetek sprzedazy przypadajacej na nabywcow, ktorzy powtorzyli za-
kup lub nabyli co najmniej dwa opakowania w badanym okresie.
Na podstawie znajomos$ci ¢ mozna obliczy¢ nastepujace wazne charaktery-
styki okreslajace zaufanie do danej marki:
1) przecietng liczbe opakowan zakupionych przez nowych nabywcow:

q
wo=——+——
Ln (1+q)

2) przecigtng liczbg opakowan zakupionych przez nabywcow powtarzaja-
cych zakup:

-
(1-9) In (1-q)

Wi =

3) odsetek nabywcow powtarzajacych zakup w tacznej liczbie nabywcow.

W analizie zachowan klientdow wobec marek wlasnych istotne znaczenia
maja rowniez miary sktadnikow sktadajacych si¢ na kapitat marki oraz okresle-
nie celu pomiaru, co zebrane zostato w ponizszej tabeli.
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Tabela 1
Marketingowe miary sktadnikow kapitatu marki oraz cel pomiaru
Elementy kapitatu Miary Cele pomiaru
marki
1 2 3

Swiadomosé marki
Pami¢¢ marki

Rozpoznawanie
marki

— poprawna identyfikacja marki
przy danej kategorii produktow
lub innej wskazowce

— poprawne okres$lenie marki jako
tej, ktora widziano lub o ktorej
styszano

— okreslenie dostepnosci w umysle
nazwy marki

— okreslenie potencjalnej
dostgpnosci marki w umysle

Wizerunek marki
1. Okreslenie
skojarzen

Typ

Korzystnos¢

Sita

2. Zwiazki skojarzen
Unikalno$¢

Zgodnosé

Wspomaganie

— test skojarzen swobodnych,
techniki projekcyjne, wywiady
poglebione

— skalowanie ocen skojarzen

— skalowanie wiary w skojarzenia

— poréwnanie charakterystyk
skojarzen z markami
konkurencyjnymi

— pytanie konsumentow, co uwazaja
za unikalny aspekt marki

— porownywanie wzorow skojarzen
r6znych konsumentow

— pytanie konsumentow
o spodziewane warunkowe
skojarzenia

— poréwnanie charakterystyk
pierwotnych i wtornych skojarzen

— pytanie konsumentow, jakie
wnioski wyciggaja na temat
marki na podstawie pierwotnych
skojarzen

— dostarczenie wgladu w nature
skojarzen zwigzanych z marka

— okreslenie kluczowych
wymiarow, ktore réznicujg reakcje
konsumentéw na marki

— okreslenie kluczowych
wymiarow, ktore roznicujg reakcje
konsumentow na marki

— wskazanie zakresu, w jakim
skojarzenia nie s3 wspolne
z markami konkurencyjnymi

— okreslenie skojarzen, ktore sg
zrédtem réznicowania reakcji
konsumentow

— pokazanie zakresu, w jakim
skojarzenia s3 wspolne, co
wplywa na ich korzystnos¢, site
i unikalno$¢

— wskazanie zakresu, w ktorym
skojarzenia zwigzane z marka,
dotyczace okreslonej osoby,
miejsca, wydarzenia, firmy,
kategorii produktow itp.,

s polaczone z innymi
skojarzeniami, wytwarzajacymi
wtorne skojarzenia dla marki
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1

2

3

Postrzegana jakosé¢

— skalowanie cech marki

— pomiar wieloczynnikowy

— analiza wyboru

— pokazanie relatywnej pozycji cech
marki w stosunku do cech marek
konkurencji

— okreslenie relatywnej pozycji
marek konkurencyjnych
w odniesieniu do wielu cech
jednoczesnie oraz identyfikowanie
kluczowych wymiaréw
decydujacych o sukcesie marki

— okreslenie preferencji
konsumentow w odniesieniu do
réznych poziomoéw cech marek

Lojalnos¢ wobec
marki

— powtarzalno$¢ zakupu

— dyfuzja zakupow

— stopa przestawienia

— stopa satysfakcji/niezadowolenia

— koszty przestawienia

— przecigtna liczba jednostek
zakupionych przez 1 nabywecg;
przecigtna liczba opakowan
zakupionych przez nowych
nabywcow; przecigtna liczba
opakowan zakupionych przez
nabywcow powtarzajacych
zakup; odsetek nabywcow
powtarzajacych zakup w tacznej
liczbie nabywcow

— przyrost sprzedazy spowodowany
przez nowych nabywcow

— przyrost nabywcow
powtarzajacych zakup

—ilo$¢ jednostek czasu, jaki uptynie
do chwili przestawienia si¢
uzytkownika danej marki na inng

— procent klientow
usatysfakcjonowanych/
niezadowolonych oraz przyczyny
ich odczu¢

— okreélenie, czy istnieja koszty
przestawienia klienta na inng
marke, a jesli tak, to jaka jest ich
wielkos¢

Zrédto: opracowano na podstawie K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring and Mana-
ging Customer-Based Brand Equity, ,,Journal of Marketing”, January 1993, s. 14.

Dla kazdego wymiaru nalezy znalez¢ odpowiednie wskazniki do analizy
1 oceny wielko$ci zabezpieczenia, jakie przynosi marka dzigki swojemu kapi-
tatowi. Takim wskaznikiem moze by¢ dostgpnos¢ marki w kanatach dystrybu-
cyjnych. W tym wypadku najlepsza pozycje i site posiada marka wtasna dystry-
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butora®. Istniejg rOwniez pewne zagrozenia zwigzane z posiadaniem marki wla-
snej podmiotéw posredniczacych w obrocie handlowym. Posiadajac wtasng mar-
ke, moga by¢ one postrzegane przez producentow, z ktorymi wspotpracuja, jako
podmioty nieneutralne, preferujagce promowanie wiasnych produktow. Wazne
jest zatem sprecyzowanie kilku parametrow w strategii zarzadzania wlasng mar-
ka, w celu unikniecia tego rodzaju ocen.

Istotne znaczenie bedg miaty w tym wypadku czynniki okreslajace szero-
kos¢ 1 glebokos¢ oferty w marce wlasnej, jej unikalny charakter i wyjatkowos¢
wobec marek producentoéw, rynek, na ktory marka wtasna jest dedykowana, oraz
procentowy planowany udzial w rynku, jak rowniez w ofercie asortymentowe;j.

Analizujac zachowania klientow wobec zaktadanych koncepcji marketin-
gowych (np. wprowadzenie marki wlasnej), nie mozna pomija¢ celow, jakie ma
realizowa¢ strategia przedsigbiorstwa, zmierzajaca zazwyczaj do podniesienia
efektywnosci i dodatkowych warto$ci przektadajacych si¢ ostatecznie na war-
tos¢ catej firmy. W tym konteks$cie mozna wyr6zni¢ narzgdzie, za pomoca ktore-
go mozliwa jest ocena i kontrola efektywnosci dziatan marketingowych w prze-
lozeniu na strategie firmy. Godnym uwagi jest jedno z czterech podej$¢ wykorzy-
stywany w SKW (strategicznej karcie wynikow) tzw. ,,perspektywa klienta” i be-
dacy jednym z czterech spojnych elementow. Na potrzeby badanej w opracowa-
niu tematyki nalezatoby postawi¢ wobec ,,perspektywy klienta” pytanie dotycza-
ce tego, w jaki sposob powinni nas postrzegac klienci, aby przedsi¢biorstwo mo-
glo realizowaé wizje zwigzang z zatozong strategia (w tym przypadku zwigzang
z wdrazaniem koncepcji marki wiasnej).

Strategie 1 dzialania wigkszosci przedsicbiorstw uwzgledniajg potrzeby
klientow. Przedsigbiorstwa staraja si¢ jak najlepiej rozpoznawac potrzeby klien-
tow, aby zaoferowaé produkty dopasowane do ich potrzeb. Z uwagi na kluczo-
we znaczenie klientow w realizacji celow z perspektywy finansowej, bardzo waz-
ny jest rowniez pomiar dziatalnosci z perspektywy klienta. Z pozyskiwanych da-
nych marketingowych, jak juz wczes$niej wspomniano w innym uj¢ciu, genero-
wa¢ mozna konkretne miary satysfakcji klientéw oraz udzialty w docelowych
rynkach. Podstawowe mierniki perspektywy klienta zebrano w tabeli 2.

Poza wskazanymi w tabeli 2 miarami wykorzystuje si¢ grupy miernikow
dotyczacych czynnikéw przysztych sukcesow. Mierniki te pozwalaja odpowie-
dzie¢ na pytanie: ,,co przedsi¢biorstwo powinno oferowa¢ swoim klientom, by
osiggnac¢ wysoki poziom ich satysfakcji, lojalnosci, pozyska¢ nowych klientow

4 K.L. Keller, Conceptualizing..., s. 14.
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czy zwiekszy¢ udzial w rynku? Mierniki przysztego sukcesu opisuja wartosc,
ktora przedsigbiorstwo chce oferowaé docelowym klientom i rynkom. Mierniki
te odnoszg si¢ do trzech grup atrybutow:
— cech produktu,
—relacji z klientami,
— wizerunku i reputacji.
Tabela 2

Przyktadowe mierniki perspektywy klientow

Mierniki Charakterystyka

Odzwierciedla, jaka czgé¢ danego rynku opanowato przedsigbiorstwo.

Udzial w rynku Wyrazony jest liczbg klientow, wartoscia oraz ilo$cia sprzedazy.

Mierzy w wartosciach wzglgdnych lub bezwzglednych, w jakim

Zdobywanie kdientow tempie przedsigbiorstwo pozyskuje nowych klientow.

Obrazuje, w warto$ciach wzglednych lub bezwzglednych, w jakim

Utrzymanie klientow . . . : . .
stopniu przedsigbiorstwo utrzymuje trwate relacje z klientami.

Okresla poziom satysfakcji klientow w zaleznosci od poszczegodlnych

Satysfakcja klientow . . .
Y ] kryteriow kreowanej wartosci.

Mierzy zysk netto generowany przez klienta lub segment rynku
Rentowno$¢ klientow | z uwzglednieniem specyficznych kosztow zwiazanych z obstuga
danego klienta.

Zrodto: R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna Karta Wynikéw. Jak przetozyé strategie
na dziatanie, PWN, Warszawa 2006, s. 38

Czynniki, ktore wplywaja na satysfakcje klienta, a zarazem mogg by¢ pod-
stawg do miar analizowanej perspektywy, to: czas dostarczenia produktu, wy-
konania ustugi, jako$¢ oraz poziom ceny. Wszystkie te miary nalezy oczywiscie
uwzgledni¢ w strategii zaktadajacej wdrozenie koncepcji wprowadzenia marki
wlasnej w przedsigbiorstwie niebedgcym producentem.

Podsumowanie

Poruszone w opracowaniu zagadnienia zwigzane z zachowaniami klientow
wydaja si¢ kluczowe dla wdrazanych koncepcji strategii marketingowych, w kto-
rych wazne miejsce zajmuja koncepcje zwiagzane z prowadzeniem marki wiasne;,
ostatecznie przektadajace si¢ na podniesienie wartosci dla przedsiebiorstwa. Wy-
odregbnione czynniki warunkujacych ksztattowanie postaw konsumenckich maja
na celu z jednej strony ukazanie perspektywy konsumenta, a z drugiej podejscie
do jego oczekiwan rowniez na ptaszczyznie emocjonalno-pod$wiadome;j.
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Odpowiednie zdefiniowanie owych czynnikéw oraz ich analiza pozwala na
wlasciwe uksztattowanie oferty marki wlasnej przedsigbiorstwom posrednicza-
cym w obrocie handlowym. Wdrazanie z kolei koncepcji marki wlasnej dla tego
typu przedsi¢biorstw umozliwia budowanie dodatkowych warto$ci w postaci ka-
pitalu marki co w dalszej perspektywie rowniez przeklada si¢ na wartos¢ catego
przedsigbiorstwa. Opracowanie obejmuje zaledwie niewielkg cz¢$¢ problematy-
ki zagadnien zwigzanych z zachowaniami konsumentow i stanowi wstep do dal-
szych, pogtebionych analiz.

FACTORS DETERMINING CONSUMER ATTITUDES TO PRIVATE LABELS
AND THEIR IMPACT ON BUILDING BRAND EQUITY

Summary

Issues of customers behaviours mentioned in this case study, seem to be essen-
tial for marketing’s conceptions which are during implementation, where most important
places belong to conceptions related with managing own brand, which at the end increase
the value of company. Distincted factors which are forming customers attitudes are pre-
sented in order to present from one side description of the customer approach, and at the
other side definition of emotionally-mental approach to his expectations.

Properly defining of such factors and their deep analysis leads to proper preparation
of own brand offer, for the companies which are taking a part in commercial sale. Implen-
tation of own brand conception leads to form added value to total value of company. This
summary, includes just a very little part of topic related with customers behaviour, and it’s
just the introduction to the further deep analysis.

Translated by Agnieszka Witkowska



