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Zarys tresci. Marka z punktu widzenia przedsi¢biorstw stanowi jeden z klu-
czowych elementow oferty rynkowej i konkurowania. Przedsicbiorstwa podejmuja
dziatania ukierunkowane na kreowanie wizerunku, jednak zasadnos$¢ tych dziatan
potwierdzi¢ moze tylko pelne wykorzystanie potencjalu umieszczonego w wykre-
owanym wizerunku. Autorka stawia teze, ze marka, a konkretnie jej wizerunek, jest
istotnym czynnikiem wplywajacym na zachowania i decyzje zakupowe konsumen-
tow, a szereg funkcje rynkowe przypisywane marce realizowane sa przez cechy wi-
zerunku.

Stowa kluczowe: wizerunek marki, zachowania konsumentdw, postawy.

WSTEP

Poczatki stosowania marki, jako sposobu na oznakowanie produktu danego
producenta si¢ggajg, wedtug badaczy tego zagadnienia, przynajmniej XVI wie-
ku. Wydaje si¢ takze, ze podstawowym zadaniem owego oznaczenia byto
wowczas identyfikowanie produktu z producentem (Kall, 2001, s. 11), jednak
potencjatl drzemigcy w tym rozwigzaniu szybko sprawit, ze dzi§ marka jest
jednym z kluczowych instrumentéw konkurowania na rynku przedsiebiorstw



188 AGNIESZKA WISNIEWSKA

produkcyjnych i ushugowych, terytoriow, organizacji non-profit, a takze partii
1 0s6b na arenie politycznej. Probujac doprecyzowac pojecie marki, w litera-
turze napotyka si¢ dwa nurty. W pierwszym marka definiowana jest jako zbior
atrybutow instrumentalnych jak nazwa, termin, znak, symbol, rysunek Iub ich
kombinacja (wszelkie definicje za: American Marketing Association), w dru-
gim do marki podchodzi si¢ holistycznie jako do pewnego zjawiska obejmuja-
cego produkt oznaczony konkretng nazwg wraz z jego opakowaniem, charak-
terystycznym sposobem promowania si¢, dostgpnego w typowych dla niego
miejscach, i objetego spojng strategig cenowa, a takze wartosci i skojarzenia
(Altkorn, 2001, s. 11; Edwards, Day, 2006, s. 50).

Wielu autorow podejmuje dyskusje nad zasadno$cig tych nurtow, niemniej
nie to bedzie przedmiotem niniejszego artykutu. Jakkolwiek by nie podcho-
dzi¢ do definiowania marki, zawsze w definicji pojawi si¢ nazwa oraz pewne
zwigzane z nig atrybuty oraz przypisane tej ztozonej konstrukcji funkcje iden-
tyfikacji i wyrdznienia. W najprostszym ujeciu marke zatem mozna za Grze-
gorczykiem zdefiniowa¢ jako nazwe (Grzegorczyk, 2005, s. 12). Bezspornie
tez nazwa bedzie pehita funkcje identyfikacyjna, by¢ moze takze odroznia-
jaca, ale juz niekoniecznie wyrdzniajacg. Z kolei pozostate atrybuty, zarow-
no te instrumentalne, jak i wynikowe, bedace konsekwencjg funkcjonowania
marki, petni¢ beda szereg funkcji dodatkowych, przesadzajacych o potencjale
catego zbioru atrybutéw marki w strategii konkurowania o klientow.

Niniejszy artykul poswigcony jest wizerunkowi marki, a zatem pewnemu
jej obrazowi, wyobrazeniu o niej, sposobowi postrzegania, pojmowania lub
tez interpretacji cech jej tozsamosci. Wizerunek pojawia si¢ w holistycznych
definicjach marki jako atrybut wynikowy. Urbanek, postugujac si¢ definicja
instrumentalng marki za Kotlerem, stwierdza na koniec, ze marka obejmuje
takze wrazenia, jakie konsumenci odnoszg, uzytkujac produkty nig oznaczo-
ne (Urbanek, 2002, s. 14). Altkorn marke odnosi do obrazu, bedacego kon-
sekwencja przeswiadczenia konsumentéw o korzysciach oferowanych przez
produkty objete dang marka (Altkorn, 2001, s. 11). H. Edwards i D. Day
odwoluja si¢ w definicji marki do wartosci i skojarzen (Edwards, Day, 2006,
s. 50).

1. WIZERUNEK MARKI — ZAGADNIENIA DEFINICYJNE

Wizerunek rozumiany moze by¢ jako synteza doswiadczen, odczué, wartosci,
przekonan i aspiracji w stosunku do danego obiektu (Dobni & Zinkhan, 1990,
za: Cian, 2011, s. 165). To konstrukcja tworzona przez emocjonalne i funk-
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cjonalne elementy (Kennedy, 1977; Palacio, 2002, za: Cian, 2011, s. 165).
Kall wskazuje, ze wizerunek jest efektem dziatan komunikacyjnych danej
marki (firmy w stosunku do danej marki), jest synteza emitowanych przez
marke sygnatow (Kall, 2001, s. 25), Koztowska uzupetia, ze owe dziatania
komunikacyjne moga z punktu widzenia firmy by¢ §wiadome i celowe lub tez
nieuswiadomione (Koztowska, 2011, s. 314).

Kteczek podkresla, ze wizerunek marki powstaje wskutek skojarzen
zwigzanych z sytuacja zakupowa i potem warunkami uzytkowania, naby-
wanym doswiadczeniem, cechami produktu oraz korzysciami, jakie 6w pro-
dukt dostarcza konsumentowi (funkcjonalnymi, symbolicznymi), a takze
ostatecznie z osobowos$cig marki. (Kteczek, 20006, s. 15). Z pojeciem wize-
runku wigze si¢ zatem kognitywna reprezentacja pewnego realnego obiek-
tu w umystach adresatéw komunikatu o obiekcie (Capriotti, 1999; Da Silva
& Syed Alwi, 2008, za: Chia-Hung, 2008, s. 239), ale tez bardzo czesto
jego kreowanie opiera si¢ na elementach afektywnych (Grzegorczyk, 2005,
s. 150). Wskazuje sie, ze wizerunek marki to wyobrazenie o niej powigzane
ze skojarzeniami utrzymywanymi w pamigci (Keller 1993, za: Chia-Hung,
2008, s. 239) oraz ostatnim do$wiadczeniem konsumpcyjnym, co przemawia
za teza, ze wizerunek marki, bedac wzglednie trwaty w czasie (Grzegorczyk,
2010 s. 65), bedzie jednoczesnie rdznit si¢ w Swiadomosciach poszczegol-
nych indywidualnych konsumentow. Wizerunek jest wrazeniem powstatym
pod wplywem postrzeganej reputacji producenta, skojarzen zwigzanych
z nazwg marki, odbioru tresci reklamowych, form i mediéw reklamy, ale tez
uzytkowania produktu (Pars, Gulsel, 2011, s. 228). Okazuje si¢ kategoria
abstrakcyjna, ztozong, pozostajacag pod wplywem wielu czynnikdw, a zatem —
z perspektywy roznych odbiorcéw — niejednorodng.

2. WPLYW WIZERUNKU NA POSTAWY WZGLEDEM MARKI

W strategii rynkowej przedsigbiorstw wizerunek marki odgrywa wazna, cho¢
niedoprecyzowang role, stad tez liczne publikacje poruszaja problem kreowa-
nia wizerunku marki, a podmioty rynkowe podejmujg dziatania ukierunko-
wane na kreowanie i kontrolowanie tegoz atrybutu. Pojawia si¢ jednak zasad-
nicze pytanie o cel tych dziatan — w czym przejawia si¢ efekt oddzialywania
wizerunku, na co oddzialuje wizerunek i wreszcie jaki jest mechanizm tego
oddzialywania. Problem celowego kreowania wizerunku, by osiagna¢ efekty
zgodne z zatozeniami strategii marketingowej, podejmuje w jednej ze swo-
ich publikacji Grzegorczyk (Grzegorczyk, 2005b, s. 143—158), coraz czgsciej
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watek ten pojawia si¢ tez w publikacjach z zakresu marketingu terytorialnego
i marketingu ustug turystycznych (Pars, Gulsel, 2011, s. 227-239). Wydaje si¢
zatem, ze szczegolnie w tych dziedzinach, gdzie produkt jest bardzo ztozony
(terytorium) lub niematerialny (ustuga turystyczna), wizerunek marki staje
si¢ docenionym 1 wykorzystywanym instrumentem konkurowania. Z drugiej
strony producenci produktow materialnych inwestujg znaczne czesci budze-
tow wilasnie w kreowanie wizerunku marki lub marek, intuicyjnie czujac, ze
ta inwestycja si¢ zwroci, jednak nie wykorzystuja w pelni potencjatu, jaki
stworzyli w konkretnie uksztaltowanym wizerunku marki.

Abstrahujac jednak w tym momencie od mozliwosci celowego stosowa-
nia wizerunku marki jako instrumentu w strategii marketingowej, zastanowic
si¢ nalezy nad mechanizmem jego oddziatywania na zachowania konsumen-
tow, cata bowiem strategia marketingowa zaczyna si¢ i konczy na tym, co
robig konsumenci. Analizujac ten mechanizm dostrzec mozna aspekt po-
znawczy 1 aspekt emotywny. Budzynski, stawiajac teze, ze wizerunek marki
odgrywa istotng rolg w procesie decyzyjnym konsumenta, wyodrebnia dwie
grupy jego komponentéw. Obiektywne komponenty wizerunku dostarczajg
konsumentowi informacji o marce i oznaczonym nig produkcie. Subiektywne
komponenty odwotywac si¢ beda do emocji, przywotujac odczucia i skoja-
rzenia. Synergiczne oddziatywanie tych elementow ma wptynac¢ na decyzje
zakupowa konsumenta (Budzynski, 2002, s. 19-20). Zaktadajac zatem, co juz
takze wczesniej wynikto z prezentowanych do tej pory definicji, ze wizerunek
marki jest konstrukcja bazujaca na elementach kognitywnych (zasoby wiedzy
o marce, zdobyte na bazie doswiadczenia lub pozyskane przez interpretacje
komunikatow o marce) oraz afektywnych (wszelkie odczucia, emocje, skoja-
rzenia utrzymywane w pamieci), bedzie on tworzyt kongruentne komponenty
postawy konsumenta wobec marki. Powstata na skutek tego wzglednie trwata
ocena tej marki obejmie wytworzony na skutek dwoch pierwszych kompo-
nentéw postawy (kognitywnego i afektywnego) element konatywy, zwigzany
z intencjg czy tez gotowoscig do okreslonego dziatania (poszukiwania marki,
zakupu marki, przyznawania si¢ do uzytkowania marki, polecania marki).

Idac tym tokiem rozumowania i probujac wyjasni¢ znaczenie wizerunku
marki w ksztaltowaniu si¢ intencji behawioralnej i zachowania, nalezy od-
nie$¢ si¢ teraz do teorii zachowan nabywcy oraz relacji pomiedzy postawa
a zachowaniem. Zasadniczo postawa wyjasnia w znaczace]j cze$ci zachowa-
nie cztowieka, a zmiana postawy powinna wigzac si¢ ze zmiang zachowania.
Zdarzaja si¢ jednak sytuacje, kiedy cztowiek postepuje wbrew swojej posta-
wie, uksztattowanej jako spojny twor wszystkich komponentow, lub wbrew
jej wybranym komponentom, jesli postawa nie stanowi spdjnej kompozycji
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kognitywno-afektywno-konatywnej, co dotyczy raczej krotkiego okresu.
W praktyce okazuje si¢, ze moze wystapi¢ blokada zmiany zachowania za
sprawa dziatania przeciwstawnych postaw, presji sytuacji lub presji spotecz-
nej (Zimbardo, Leippe 2004, s. 237). W dlugim okresie z kolei zachowanie
moze prowadzi¢ do zmiany postaw (Rudnicki, 2000, s. 83). Nalezy zwroci¢
uwagg na fakt, ze zachowanie niezgodne z dang postawa jest konsekwencja
przeciwstawnej postawy zwigzanej z sytuacja, w jakiej znajduje si¢ cztowiek
(presja sytuacji uaktywnia zatem takze jakie$ postawy). Mozna wiec przyjac,
ze kazde zachowanie jest poprzedzone postawa, z tym ze niekoniecznie wo-
bec celu zachowania cztowieka — moze to by¢ postawa wobec ryzyka, wobec
zmian, wobec przestrzegania zasad w ogole i inne.

3. WIZERUNEK MARKI
A MODELE ZACHOWAN NABYWCOW

Jeden z pierwszych modeli strukturalnych, cato§ciowo ujmujacy gtowne rela-
cje pomiedzy postawa a zachowaniem, zaproponowal w latach 60. Francesco
Nicosia. Nicosia umieszcza postawe w modelu zachowan konsumentow w po-
zycji efektu oddziatywania atrybutow firmy i jej dziatan komunikacyjnych
kierowanych do konsumenta. Jednak zaznacza, ze doswiadczenie konsumenta
w sposob istotny oddziatluje na jego predyspozycje. Synergia oddziatywania
doswiadczenia oraz komunikatéw wysytanych od firmy powoduje powstanie,
utrwalenie lub modyfikacje postawy, ktéra dalej w modelu staje si¢ funda-
mentem dla motywacji, a ta z kolei doprowadza do aktu zakupowego (Nico-
sia, 1968, s. 33). Wykorzystujac te teorie do potwierdzenia tezy o wptywie
wizerunku marki na zachowania przez postawe, nalezy wskaza¢ dwa kluczo-
we momenty. Po pierwsze oddziatywanie atrybutow marki, a zatem cech jej
tozsamosci, odbywa sie przez komunikowanie tychze cech, co powoduje wy-
tworzenie si¢ w umysle adresata komunikatu pewnego wyobrazenia o marce.
Wyobrazenie to bedzie bazowato na aspektach poznawczych i wywotanych
przez komunikat emocjach, co spowoduje powstanie pewnej intencji w zakre-
sie zachowania. To pierwszy etap oddziatywania wizerunku — wytworzenie
postawy. Kolejny etap dotyczy juz relacji pomiedzy postawa a zachowaniem.
Wytworzona pod wplywem postawy i warunkow decyzyjnych motywacja do-
prowadza do decyzji zakupowej i zakupu.

Znajomos¢ postaw pozwala na przewidywanie zachowan tym precyzyj-
niej, im mniejszy jest udzial czynnika spontanicznosci. Z tego punktu widze-
nia wskazuje si¢ na dwie kategorie zachowan — spontaniczne i zaplanowa-
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ne. Przy przewidywaniu zachowania spontanicznego postawa powinna by¢
uswiadomiona i tatwo dostepna, w przeciwnym razie istnieje prawdopodo-
bienstwo zachowania si¢ pod wptywem czynnikoéw sytuacyjnych i oddziaty-
wania spotecznego (Maison, 2004, s. 16—18).

Znaczenie postawy jako predyktora planowanych zachowan konsumenc-
kich wyjasniane jest na gruncie teorii dzialania intencjonalnego. Wizerunek
marki, ksztaltujac postawy przez oddziatywanie na komponenty kognitywne
i afektywne, stymulowat bedzie zatem zachowania intencjonalne. Potencjat
jego wplywu nalezaloby zatem rozwazaé w $wietle teorii zachowania celo-
wego, w ktorej prawdopodobienstwo wystapienia okreslonego zachowania
najlepiej okresla si¢ na podstawie intencji behawioralnych. Postawa bedzie
elementem ukierunkowujgcym intencje.

Do wazniejszych modeli, majacych zasadniczy wkiad w rozwoj teorii
zachowan konsumenckich, nalezy zaproponowany w latach 80. model Icka
Ajzena i Martina Fishbeina. Autorzy przyjeli, ze presja spoleczna (normy za-
chowan) oraz postawa wobec konsekwencji zachowan determinuja intencje
behawioralne, ktdre pozwalaja na przewidywanie zachowan nabywcy (Ajzen,
Fishbein, 1980, za: Zimbardo, Leippe, 2004, s. 236). Kolejne modele plano-
wego dziatania rozwijaja te relacje, wskazujac na dodatkowe determinanty
zachowania. Jedng z istotniejszych propozycji modyfikacji modelu Fishbeina
i Ajzena zaprezentowali Perugini i Bagozzi, wedtug ktérych motywacyjny
charakter komponentow postawy (a takze przewidywanych konsekwencji
postgpowania, czyli oczekiwanych emocji i akceptacji spotecznej zwigzanej
z normami subiektywnymi) ksztattuje pragnienia, ktore sg bezposrednim im-
pulsem dla intencji behawioralnej (Perugini, Bagozzi, 2001, s. 80). Intencja
behawioralna (pozostajac pod wptywem wczesniejszych do§wiadczen i po-
strzeganego poziomu tatwosci danego procesu) w potaczeniu z najSwiezszy-
mi do$wiadczeniami zakupowymi konsumenta stanowi najblizsze i zarazem
najlepsze predyktory jego przysztego zachowania, co jednak oznacza, ze
mimo korelacji z przysztym zachowaniem nadal o nim nie przesadza. Goto-
wos¢ do dziatania zostanie aktywizowana i bedzie skutkowata okreslonym
zachowaniem w momencie, gdy pojawig si¢ czynniki sytuacyjne sprzyjajace
lub nieograniczajace zachowania zgodnego z intencja ukierunkowang przez
postawe (rys. 1).

Z punktu widzenia mechanizmu oddziatywania wizerunku na zachowania
konsumentéw skupic¢ si¢ nalezy na kilku aspektach tego modelu. Punktem
wyjécia w modelu Peruginiego i Bagozziniego, sa postawy wzgledem za-
chowania, oczekiwane emocje oraz normy subiektywne. Postawa wzgledem
marki, ksztaltowana pod wpltywem poznawczego i emotywnego charakteru



Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentow 193

oddzialywania wizerunku marki, wigzata si¢ bedzie z wytworzeniem postawy
wobec zachowania w stosunku do tej marki. Badania dowodza, ze w przypad-
ku wielu produktéw konsumenci wybierajg marki o wizerunku spojnym z ich
wlasnym wizerunkiem (obecnym lub pozadanym). Wizerunek uzytkowanej
marki pozwala im wyrazi¢ siebie, kim sa, jacy sg i jakimi chcg by¢ postrzega-
ni (Graeft, 1997, s. 50; Grzegorczyk, 2005b, s. 151). Wizerunek oferowanej
na rynku marki moze w powigzaniu z wizerunkiem kraju pochodzenia marki
(rzeczywistego lub sugerowanego) wywolywac zachowania konsumenta od-
zwierciedlajace jego stosunek do danego kraju (pozytywny lub negatywny),
natomiast silne skojarzenie cech wizerunku marki z krajem pochodzenia kon-
sumenta moze wpisac si¢ w zjawisko etnocentryzmu, czyli manifestowania
przez nabywcow postaw patriotycznych przez decyzje zakupowe (Liczman-
ska, 2010, s. 180).

Postawa Przeszte zachowania

wobec

zachowania

Oczekiwane

emocje Pragnienia Intencje Zacho-
(pozytywne » behawio- » behawio- > wanie
1 ralne ralne

negatywne)

A A
hormy - Postrzcgana Swiezosé
ne bg}rllaisi?)ralna ostatnlegO.

zachowania

Rysunek 1. Model zachowania intencjonalnego — goal-directed behaviour (MGB)

Zrodto: Perugini, Bagozzi, 2001, s. 80.



194 AGNIESZKA WISNIEWSKA

Obok postawy pojawiajg si¢ jeszcze normy subiektywne, ktore odnosza
si¢ do przeswiadczenia danej jednostki o tym, ze dane zachowanie jest akcep-
towane lub nawet pozadane przez grupe spoteczng i jednoczes$nie jednostce
tej zalezy na akceptacji ze strony grupy. Korzystny w danej grupie spolecznej
wizerunek marki, niosacy ze sobg tres¢ symbolizujaca aprobowane lub wrecz
pozadane w danej grupie spolecznej wartosci, bedzie stanowil dla jednostki
obietnice¢ integracji z grupa przez asymilacjg, a zatem ksztattowat bedzie jej
intencje zakupowa, pozwalajacg przewidzie¢ zachowanie. Badania prowadza-
ne przez Liczmanska dowodza, ze sita marki, tkwigca m.in. w cechach jej
wizerunku, symbolicznych znaczeniach pozwalajacych na wyrazanie przyna-
lezno$ci do grupy docelowej, maja istotne znaczenie dla zachowania konsu-
mentoéw na rynku (Liczmanska, 2008, s. 94).

Trzecia zmienna to oczekiwane emocje zwigzane z zachowaniem. Wize-
runek marki ma potencjat transformacji doznan podczas konsumpcji — ko-
rzystny wizerunek, akceptowany przez grupe spoteczna i dang jednostke,
stymulowat bedzie oczekiwania co do pozytywnych emocji zwigzanych z za-
kupem i uzytkowaniem marki i analogicznie — wizerunek niekorzystny wigzat
si¢ bedzie z oczekiwaniem emocji negatywnych.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac, mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania
konsumentdéw wyjasni¢ mozna na gruncie modeli zachowan nabywcow opar-
tych na postawach. Wizerunek marki moze by¢ celowo ksztattowanym instru-
mentem, ktéry w procesie zachowania si¢ konsumenta na rynku:
— dostarcza konsumentom informacji, skracajac etap poszukiwania infor-
macji;
— gwarantuje pewne parametry oferty, obnizajac subiektywnie postrzega-
ne ryzyko zakupowe;
— wzbudza emocje;
— budzi skojarzenia;
— wzbogaca doznania konsumpcji;
— symbolizuje wartosci lub ma atrybuty pozwalajace utozsamic si¢ kon-
sumentowi z grupg spoteczna;
— pomaga realizowac wlasny system wartosci.
Pelnigc wskazana powyzej funkcje wizerunek moze wywotywac zjawi-
sko rozprzestrzeniania si¢ $wiadomosci marki (np. przez polecanie). Bada-
nia empiryczne wykazuja tez wysokg korelacje pomigdzy korzystnym wize-
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runkiem marki a zachowaniem lojalnosciowym konsumentéw (Chia-Hung,
2008, s. 243). Zjawisko lojalnosci, a nawet tworzenia si¢ spotecznosci wokot
marki zachodzi, jesli warto$ci zwigzane z wizerunkiem danej marki sg spdjne
z systemem warto$ci konsumenta. W marketingu wagi nabiera zatem nie tyl-
ko identyfikacja potrzeb, ktore mozna zaspokoi¢ odpowiednio zaprojektowa-
nym produktem. Kluczowe wydaje si¢ dzi$ identyfikowanie poszukiwanych
przez konsumentéw wartosci, emocji, ktore nastepnie zostana zaoferowane
w postaci celowo uksztaltowanego wizerunku marki.
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THE IMPACT MECHANISM OF BRAND IMAGE ON
CONSUMER BEHAVIOR

Abstract. Brand to the business community is one of the key elements of the mar-
ket offer and compete. Businesses make an effort aimed at creating the image, but the
legitimacy of these actions can be confirmed only by the full potential located in the
created image. The author argues that the brand’s image is an important factor influen-
cing the behavior and purchasing decisions of consumers, and a number of functions
attributed to the brand are provided by the features of the image.

Keywords: brand image, consumer behavior, attitudes.



