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MARKA PRODUKTU | JEJ WIZERUNEK - POJECIA
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Marka jest jednym z tych zjawisk rynkowych, ktore budza najwieksze
fascynacje wsréd konsumentéw, producentdw i badaczy rynku. Badanie ma-
rek wymaga podejscia interdyscyplinarnego, wykorzystania narzedzi z zakre-
su zaréwno nauk Scistych, jak i humanistycznych. Producentowi i sprzedawcy
posiadanie w swym asortymencie tzw. “markowego produktu” daje korzysci
ekonomiczne oraz splendor. Niektdre marki sg bowiem pomnikami kultury,
wyznacznikami miejsca jednostki w spoteczenstwie, przyczyniajg sie do
ksztattowania reputacji narodow, otaczane sg takim respektem, ze nabierajg
w oczach konsumenta cech symbolicznych. Wyobrazenie sobie tych produktow
w trakcie produkcji, czy jako obiektu szczegdtowo zaplanowanych dziatan
marketingowych przekracza mozliwosci wyobrazni konsumenta, jest niepojete
i odczuwane przez niego jako manipulacja (za przyktad moze tu postuzyé
jeszcze niepolakierowany Mercedes, perfumy w hektolitrowych zbiornikach,
wnetrza garnituréw wielkich krawcow pelne konstrukcyjnych podklejen,
usztywnien i nacie¢). Darzone uznaniem marki to juz nie przedmioty bedace
wytworem ludzkich rak, lecz otoczone mitem atrybuty zdolne odmieni¢ zycie
zwyklego cztowieka, nada¢ mu sens i zdoby¢ uznanie.

Zrodtem powstania marek byta zapewne sama konkurencja. Pojawienie
sie w osrodkach ludzkiej dziatalnosci podziatu pracy i specjalizacji samo
w sobie jeszcze nie mogto by¢ przyczyng powstania marek. Dopiero dziata-
nie wiecej niz jednego szewca, garncarza, a nastepnie oddzielenie ich
produktdw od miejsca powstania musiato sprowokowaé che¢ oznaczania
swych wyrobow. Wyksztatcenie sie zwyczaju oznaczania wyrobow mogli
rowniez wymusi¢ sami konsumenci, by ostatecznie rozwialy sie watpliwosci
“obserwatoréw” dotyczace pochodzenia przedmiotéw przez nich uzywanych.
W znaku wykonawcy, na poczatku prawdopodobnie tylko nazwie warszta-
tu, pdézniej nazwisku mistrza, skupiato sie to wszystko, co nabywcy wie-
dzieli o jego fachowosci, stylu pracy, asortymencie, surowcach, ktorych
uzywa, cenach, o wszystkim co decydowato o powodzeniu jego produktow.
Cztery tysigce lat temu garncarze znaczyli swoje prace. W Sredniowieczu
prawa miejskie i regulacje gildii wymagaty od rzemiesinikéw oznaczania
swych wyrobéw, po to, by te wadliwe mozna bylo przyporzadkowaé ich
wytworcom. Historyk marki Frank l. Schechter pisze, ze pierwsze statuto-
we wymagania dotyczace znakow piekarskich pojawity sie w roku 1266
rokul

1 G. Jones, N. J. Morgan, Adding Value; Brands and Marketing in Food and Drink, rozdziat autorstwa
M. Wilkins, Routledge, London & New York, s. 16 - 17.
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Produkty markowe, procz wielu cytowanych przez autoréw korzysci
(w roznych podziatach i roznych ujeciach) oferuja konsumentowi jedng
korzy$¢ nadrzedng - porzadkuja postrzegang przez niego rzeczywistosé,
zakotwiczajg w okreslonym otoczeniu, spoteczhej hierarchii, dajg poczucie
kontroli nad witasnym “Swiatem przedstawionym”, projekcjg wilasnej tozsa-
mosci, pozwalajg komunikowa¢ tozsamos$¢ jednostki w jej otoczeniu. By sie
przekona¢ do jakiego stopnia jest to wazne, wystarczy po raz pierwszy
wybrac sie po zakupy w odleglym kraju, o ktérym niewiele wiemy. Wkrétce
okaze sie, ze marki, ktére wybraliSmy nie przystajg nijak do naszych
upodoban, nie odzwierciedlaja naszej pozycji spotecznej, a ludzie, z ktérymi
sie kontaktujemy otrzymujg o nas na podstawie zakupionych produktéw
catkowicie sprzeczne sygnaty. Proces decyzyjny w czasie zakupu sparalizo-
wany jest nie przez mnogo$¢ marek sprzedawanych w danym kraju, lecz
catkowitg nieznajomos$¢ ich spotecznej hierarchii, wzajemnych odniesien
i znaczenia. Jezeli to mozliwe, siegamy wtedy po produkty globalnie zna-
ne, ale jak wybrac chleb, jajka czy warzywa i soki? Jak nalezy zachowac sie
przy kasie, jak odpowiedzie¢ na pozdrowienie sprzedawcy, czy w kawiarni
nalezy zostawi¢ napiwek, a jezeli tak, to w jakiej wysokosci? Watpliwosci
tego rodzaju powaznie utrudniajg proces zakupu. Moga prowadzi¢ do uni-
kania sklep6éw i gastronomii. Z tych wtasnie powodéw unikalng propozycja
McDonald'sa w odlegtym kraju jest to, ze oferuje on konsumentowi wtasnie
pewnos$¢ (takze kulinarna), znajomos¢ konwenansow i nazw produktow (bez
wzgledu na jezyk kraju w jakim sie znajduje), a nie rewelacyjny smak czy
wyjatkowg Swiezos¢. Jest przewidywalny, a wiec bezpieczny.

Mimo wszechobecnosci marek na rynku i ich popularnosci jako przed-
miotu badan, dziwi¢ mogg liczne wystepujace w literaturze niespdjnosci
dotyczace wzajemnych relacji poje¢ i definicji stowa marka i wizerunek
marki.

W polskiej literaturze marketingowej dominuje podejscie narzucone,
jak sie zdaje, przez opracowanie Ph. Kotlera i definicje American Marke-
ting Association. Podejscie to charakteryzuje sie definiowaniem marki jako:
“nazwy, symbolu, wzoru lub ich kombinacji, stosowanej celem identyfikacji
débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konku-
rencji”2. Niektérzy autorzy uwzgledniajg jeszcze w definicji, obok nazwy,
symbolu i wzoru, melodie i sygnat dzwiekowy. Wigkszos¢ autoréw procz
przytoczenia definicji w ujeciu waskim, podaje réwniez definicje szersza,
lecz ta, jako zbyt mglista [‘pojecie (marki - przyp. aut.) jest obcigzone
wyjatkowg wieloznacznoscig”3] utrudnia analizy i jest zazwyczaj zarzucana
w dalszym etapie rozwazan na korzys¢ definicji AMA.

Przyjrzyjmy sie zatem definicji AMA. Utozsamia ona marke z nazwa,
symbolem, wzorem lub melodig. Budzi to pewne instynktowne watpliwosci,

2 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994,
s. 410; por. réwniez J. Altkom, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1992, s. 167; K. Biatecki,
Marketing producenta i eksportera, Poltext, Warszawa 1992, s. 31; R. Kileczek, W. Kowal, P. Waniowski,
J. Wozniczka, Marketing; Jak to sie robi, Ossolineum, Wroctaw, 1992, s. 147; Ph. Kotler, Marketing..., op. cit.,
s. 402.

3J. Altkom, Rozwéj rynku i przyszto$¢ marek, “Marketing i rynek” 1996, nr 10, s. 13; por. J. Sala, Marka
i produkty markowe, “Marketing i rynek” 1995, nr 2, s. 10.
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ktére potwierdzajg sie przy dokladniejszej analizie. Taka interpretacja,
aczkolwiek usprawniajgca postepowanie prawne w przypadku zawiaszcze-
nia znaku, z marketingowego punktu widzenia nie jest petna. Oznacza
bowiem, ze charakterystyczny ksztatt Volkswagena Garbusa, smak Coca
Coli czy zapach perfum Shalimar z definicji nie przynalezy do marki.
Definicja wskazuje réwniez, ze marka ma pomoc w identyfikowaniu produktu
okreslonego sprzedawcy (nie producenta —sic!). Marka zaledwie w jednym
przypadku wskazuje na producenta, wtedy, gdy nazwa producenta stanowi
element sktadowy nazwy produktu np. Coca Cola, Opel Corsa itp. W po-
zostatych przypadkach identyfikacja producenta nastepuje dzieki innym
czesciom etykiety lub nie nastepuje wcale. Mozna tu wyrézni¢ nastepujace
przypadki:

— produkt jest wytwarzany przez anonimowego producenta a firmowany
przez innego producenta lub detaliste (“firmowe” okulary Diora, woda
toaletowa Harley Davidson. Perfumy, okulary i ubrania nie sg projekto-
wane przez tych, ktorzy je firmujg, spetniajg oni raczej funkcje gwaran-
ta stylu a nie rzemieslnika),

— nazwa sugeruje wykonawce, jego nazwisko stato sie nazwg firmy lub
linii produktow (kosmetyki Max Factor, Davidoff, wodka Smirnoff) mi-
mo, Zze on sam juz nie bierze aktywnie udziatu w kreacji produktu (nie
jest juz wihascicielem przedsiebiorstwa lub nie zyje),

— nazwa jest markg indywidualng, nie mozna na jej podstawie wniosko-
wac o producencie (np. kawa zbozowa Anatol, producent Delecta, spirala
do rzes Max Factor 2000 calories, producent Procter & Gamble).
Niekiedy przedsiebiorstwo stara sie niejako ukry¢ fakt, ze jest produ-

centem okreslonego wyrobu, nazwa firmy produkujacej znajduje sie wtedy

w jakim$ mato rzucajacym sie w oczy miejscu opakowania (bardzo matg

nalepka na “dnie” spiralki do rzes) i napisana jest dos¢ drobng czcionka.

Tak postepuje np. Procter & Gamble. Czy konsument réwnie chetnie kupo-

watby kosmetyki Maxa Factora, gdyby miat Swiadomosé¢, ze P & G produkuje

réwniez proszki i pieluchy? Czy uwierzytby on, ze tak znaczne zdywersy-
fikowanie dziatalnosci zapewnia wysoka jako$¢ wszystkich produktéow?

Na podstawie marki klient moze jednoznacznie zidentyfikowa¢ produkt
jako przedmiot, identyfikacja zrédta jego pochodzenia jest w pewnym stop-
niu zafalszowana.

Utozsamianie marki z nazwg produktu jest niewlasciwe z jeszcze jed-
nego wzgledu. Komunikacyjna funkcja marki, jej spoteczne funkcjonowanie,
polega przeciez na tym, ze produkt jest rozpoznawalny nawet wtedy, kiedy
nie wida¢ symbolu, napisu, logo®. Perfumy Yves Saint Laurenta, znane
jako Champagne, sg we Francji sprzedawane bez nazwy, napis Champag-
ne, po przegranym procesie z producentami tego trunku zastgpiono na
pudetku prowokacyjng czerwona smugg przywodzacg na mysl interwencje
cenzora. W innych krajach europejskich natomiast produkt nosi nazwe
Ivresse. ldentyfikacja produktu we Francji nie przysparza trudnosci, mi-
mo, ze nie posiada on nazwy. Co wiecej, powinien on roéwniez by¢ jedno-

4 Dodatek na temat mody meskiej, “Twdj Styl” 1996, s. 4, 8.
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znacznie rozpoznawany “na uzytkowniku”, wylgcznie na podstawie zapa-
chu.

Definicja AMA nie jest stosowana konsekwentnie. U wiekszosci auto-
row marka jest w tych samych opracowaniach utozsamiana z produktem .
Ta niejednoznaczna identyfikacja pojecia wprowadza pewnego rodzaju cha-
0os poznawczy i jest zrodiem btednych sformutowan (wyréznia sie marke
czyli nazwe produktu oraz nazwe marki co w takim ujeciu oznacza nazwe
nazwy6). Tabela nr 1 przedstawia sformutowania w podziale na takie,
w ktorych marka jest rozumiana instrumentalnie jako nazwa i te, w kto-
rych marka jest synonimem produktu.

Tabela 1
Zestawienie sformutowan dotyczacych marki

marka = nazwa

“utatwia wydtuzenie linii produktéw”7

“oferta produktu posiadajacego wzér opako-
wania B, marke Bisell...”8

“marka moze by¢ kupiona i sprzedana za
pienigdze...”9

“marki zyja dtuzej niz produkty...”10

“znak towarowy (marka)”1l

marka = produkt

“umozliwia osiggniecie wyzszego udziatu w ryn-
ku (...), wyzszej zyskownosci sprzedazy «sil-
nej marki»”13
(jezeli marka = znak, symbol itd. to w tym
ujeciu otrzymujemy sformutowanie “wyzsza
zyskownos$¢ sprzedazy silnej nazwy towa-
ru!lustugi”)

“wytworzenie nowego image (produktu-przyp.
aut.), co czesto wigze sie ze zmiang marki”’12

“mapa pozycjonowania marek produktéw”14
{czy chodzi tu o pozycjonowanie nazwy?)
“cykl zycia marki produktu”15

(jak diugo zyje nazwa?)

“marki cieszace sie wysoka lojalnoscig klien-
tow” 16
(czy oznacza to, ze klienci kierujg sie przy za-
kupie nazwa, symbolem itd.?)

“marki i ich cechy”17

“przywigzanie do marki”’18

“zakup okreslonej marki”19
(nie oznacza to w tym danym miejscu w
tekscie akwizycji znaku)

5 Nie jest to takze btad ttlumaczenia, w Schewe, Smith, s. 632 definicja marki stworzona przez AMA
brzmi: “Brand —name, term, symbol or design, or a combination of those, which is intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors”. Gdyby
w miejscu stowa brand wystepowato stowo brand name lub trademark w zasadzie wszystko bytoby formalnie
w porzadku.

6 R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. WoZniczka, Marketing..., op. cit., s. 147.

7J. Kall, Promocja sprzedazy, Businessman Book, Warszawa 1996, s. 18.

8 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 307.

9lbidem, s. 411.

10 lbidem, s. 412.

1N K. Huber, Image, Businessman Book, Warszawa 1994, s. 9 (w przedmowie autorstwa A. Sznajdera).

12 Ibidem, s. 5 (w przedmowie autorstwa A. Sznajdera).

13J. Kall, Promocja sprzedazy, op. cit., s. 17.

14Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 304.

15 Ibidem, s. 330.

16 Ibidem, s. 411.

17 Ibidem, s. 180.

18 Ibidem, s. 177

19 Ibidem, s. 177.



Marka produktu ijej wizerunek - pojecia jednoznaczne 239

“ocena marki”20
(zwrot zmienia znaczenie w zaleznosci od przy-
jetej definicji, gdy marka = nazwa bedzie ozna-
czat ocene znaku ikonograficznego, symbolu,
koloru itd., co doktadnie analizowane jest
w ksigzce M. Zboralskiego “Nomen Omen")

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Kall, Promocja sprzedazy, op. cit., Ph. Kotler,
Marketing..., op. cit.,, K. Huber, Image, op. cit.

Trudnosci w interpretacji pojawiajg sie rowniez przy analizie schematu
Przeglad decyzji dotyczacych marki w “Marketingu” Ph. Kotlera2l, s. 412.

Czytelnik moze natkng¢ sie na stwierdzenia zaprzeczajgce definicji
AMA takie jak: “Nie kazdy produkt posiadajacy nazwe jest markg”22 oraz,
ze: “Marka jest symbolem, jezeli traktuje sie jg tylko jako nazwe to nie
rozumie sie jej istoty”23 a nastepnie, ze: “Marka posiada w istocie sze$é
znaczen. Oznacza mianowicie:

1) cechy

2) korzysci

3) wartosci

4) kulture

5) osobowosé

6) uzytkownika”24.

Powyzsza definicja jest réwniez niejednoznaczna, a poszczegdlne wy-
miary nie sag roztgczne. Kazdy z nich oznacza bowiem okreslony zbior cech,
a co za tym idzie okreslony zbior korzysci dla konsumenta. Nalezy przy
tym zaznaczyé, ze korzysci te nie sg korzysciami obiektywnymi, ocenialny-
mi, sg one kategoriami subiektywnymi. Dlatego nie ma obiektywnie lep-
szych i gorszych filméw, obuwia i samochodow, produkty te sg lepsze lub
gorsze tylko w obrebie pewnego segmentu a wiasciwie tylko dla indywidu-
alnego konsumenta, “marka jest (...) pewng kompozycjg funkcjonalnych
i emocjonalnych korzysci o wymiarze subiektywnym i/lub obiektywnym”
(podkreslenie M.K.)25. Na tle tych rozwazan nasuwa sie wniosek, ze pro-
dukt i marka to pojecia tozsame przy zatozeniu, ze konsument jest
w stanie powtdrnie prawidtowo zidentyfikowaé¢ produkt w celu je-
go ponownego nabycia. Marka to okreslony identyfikowalny produkt.

Identyfikowalnos¢ produktu jest konieczna dla zaistnienia ewentualnej
lojalnosci wobec marki. Jezeli przyjmiemy powyzszg definicje marka prze-
stanie by¢ zjawiskiem zerojedynkowym, takim ktére tylko albo istnieje
albo nie, a stanie sie pewnym continuum, ktérego poczatek stanowic¢ be-
dzie produkt bezmarkowy, czyli taki ktdrego nie mozna zidentyfikowac,
a wiec nie mozna tez powtorzy¢ zakupu, jezeli po pierwszej prdbie produkt
zostat oceniony pozytywnie. Na drugim biegunie takiego continuimi znajdo-

20 Ibidem, s. 174.

21 Ibidem, s. 412.

22J. Kall, Promocja sprzedazy, op. cit., s. 11.

23Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 411.

24 Ibidem, s. 410.

25J. Altkom, Wizerunek firmy jako marka, “Marketing w praktyce” 1996, nr 4, s. 5.
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watby sie taki produkt, ktérego wizerunek ksztattuje bardzo wiele czynni-
kéw tak, ze jest on zdecydowanie rézny niz produkty innych producentéw
lub ustugodawcéw. Ocena sity marki wymaga wprowadzenia dodatkowych
kryteriow. Jednym z nich moze by¢ liczba ludzi podzielajgcych ten sam
poglad na temat marki, pewnego rodzaju jednolitos¢ osadu marki. Marka
jest wytworem zbiorowej swiadomosci, nie istniataby jej sita komunikacyj-
na, gdyby wiedza o jej cechach nie byta dzielona przez pewng, odpowiednio
duza, grupe ludzi. Marka, sama w sobie, bez interpretacji konsumentow
nie posiada zadnej mocy sprawczej, co szczeg6lnie uwidacznia sie w czasie
wprowadzania produktu na rynek. W celu oceny sity marki nalezatoby
réowniez uwzgledni¢ dystans miedzy nig a innymi markami, natezenie
réznic miedzy nimi.

Stowo marka traci tez wtedy swdj dyskretnie zaznaczany pozytywny
charakter i staje sie kategorig neutralng. Rynek markowy nie jest wiec juz
“takim, na ktorym Kilku dostawcéw potrafi zbudowac silne marki”2 . Ry-
nek markowy bowiem to taki, na ktérym wystepuja jakiekolwiek marki,
niekoniecznie silne.

Zdefiniowanie pojecia wizerunku w literaturze przedmiotu jest dos¢
jednolite. Ogolnie przyjmuje sie, ze jest to wyobrazenie jednostki lub grupy
o produkcie lub ustudze, zbiér przekonan, mysli i wrazen danej osoby
0 obiekcie27, jego tozsamosci (amalgamatu wielu skiladnikéw) - nazwy,
opakowania, ceny, stylu promocji a przede wszystkim charakteru samego
produktu28. Jednakze réwniez w podejsciu do tego pojecia napotka¢ mozna
pewne sprzecznosci. Z jednej strony zaznacza sie, ze wizerunek jest wypad-
kowa wielu czynnikdw, z drugiej strony traktuje jak zmienng niezalezng
wsrdd wielu innych zmiennych decydujacych o uksztattowaniu sie silnej
marki. Mozna przytoczy¢ nastepujace przyktady:

“dyferencjacja moze mie¢ swe zrédio w:

— wieloletniej stosowanej technologii produkg;ji,

— wyjatkowych cechach uzytkowych,

— wygladzie, stylizacji, kolorystyce produktéw,

— powszechnej znajomosci i pozytywnym wizerunku marki,
— oryginalnej sieci dystrybucji,

— wyjatkowej sprawnosci serwisu”29.

W rzeczywistosci wizerunek produktu, ustugi czy przedsiebiorstwa jest
zmienng zalezng, a na jej ostateczny ksztait wptywajg nie tylko wybrane
przez producenta strategie instrumentalne kompozycji marketingowej lecz
takze inne strategie funkcjonalne przedsigbiorstwa. Fakt ten nie jest w li-
teraturze wyraznie podkreslany30. Hierarchia czynnikéw wptywajacych na
wizerunek rozni sie w zaleznosci od rodzaju produktu i ustugi. Inna bedzie
w przypadku przedsiebiorstwa (ktére jest rowniez produktem) a inna

26 J. Kall, Promocja sprzedazy, op. cit., s.17.
27 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 549.
28J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1994, s. 76; por. rowniez K. Huber, Image, op. cit, s. 3; (przedmowa
autorstwa Andrzeja Sznajdera).
29J. Kall, Promocja sprzedazy, op. cit., s. 23; por. réw»iez ibidem, s. 12,80, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit.,
‘5. 434,
30 Por. K. Huber, Image, op. cit.
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w przypadku produktéw niesygnowanych przez producenta. Nie istnieje
wiec taki produkt, ktdry jest rozpoznawalny a nie posiada wizerunku, bo
nie ma takiej sytuacji, w ktorej nic nie komunikuje tozsamosci produktu
czy ustugi3l. Nie nalezy przy tym utozsamia¢ komunikacji z promocja.
“Najwiekszg wadg modelu 4P jest stawianie znaku réwnosci miedzy komu-
nikacja i perswazjg’32. Btedne jest zatem twierdzenie, ze wizerunek odro6z-
nia produkty tylko wtedy, gdy nie istniejg pomiedzy nimi inne r6znice lub
roznice istniejace sg nieistotne33. Mozna co najwyzej powiedzie¢, ze jego
rola jest wazniejsza, gdy stopienn substytucyjnosci produktéw jest trudny
do stwierdzenia ze wzgledu na ograniczone (przez niewiedze konsumenta
lub zbyt duzg liczbe cech) mozliwosci oceny produktu przez konsumenta
(np. jako$¢ optyczna szkiet okularowych, nowoczesnosé¢ formy ubioru, sku-
teczno$¢ lekarstwa itp.) lub gdy na skutek diugotrwatej konkurencji
w sektorze produkty i ustugi upodabniajg sie do siebie (np. wyréwnanie
poziomu jakosci na rynkach débr przemystowych sprawia, ze jako$¢ jest
cechg kwalifikujgcg do grupy potencjalnych dostawcow, ale nie jest cechg
wskazujgca ostatecznie wybranego partnera34).

Uscislenia wymagaja rowniez zwigzki miedzy marka, a jej wizerun-
kiem. Dla klienta marka jest zbiorem indywidualnych postrzegan poszcze-
gélnych korzysci oferowanych przez okreslony, identyfikowalny w zbiorze
innych, produkt lub ustuge. To z kolei oznacza, ze w odbiorze konsumenta
marka jest wizerunkiem samego produktu, identyfikuje nie “Zrédio i charak-
terystyke produktu”3 lecz zrodto i postrzeganie cech charakterystycznych.
Wizerunek jest odebranym przez konsumenta komunikatem wystanym
przez producenta (sprzedawce) w postaci produktu. Percepcja produktu,
wizerunek jest jedyna postacig pod jaka produkt jest dostepny dla konsu-
menta, nie istnieje tzw. “produkt obiektywny”. O pewnej obiektywnosci,
a raczej grupowej, ujednoliconej subiektywnosci mozna mowi¢ w obrebie
dobrze zdefiniowanych segmentéw rynkowych. Moéwienie wiec o produk-
tach “naprawde dobrych jako kandydatach do wyrobienia sobie mar-
ki"36lub “nabywcach majacych btedne przekonanie, ze marka konkurenta
jest wyzszej jakosci niz w rzeczywistosci ma to miejsce”37 jest z natury
swej nielogiczne. Jedynym kryterium oceny jest uzytecznos¢ produktu,
korzys¢ postrzegana przez konsumenta. | nie mozna jej nazwac “fikcyj-
ng’3 dlatego, ze wynika z faktu przypisania produktowi takiej a nie innej
nazwy czy znaku towarowego, ze wyposazono w okreslong osobowos$¢
w promocji. Korzys¢, satysfakcja, nie moze by¢ uznana za fikcyjng ponie-
waz jest realnie odczuwana przez konsumenta. “Poglad, ze konsument jest
oszukiwany obraza jego inteligencje. Konsument bowiem myli sie tylko

31 “Psychologowie zbadali, ze nie ma takiej sytuacji, w ktdrej obiekt nie komunikuje.” J. Duncan, S. E. Moriarty,
A Communication - Based Marketing Model for Managing Relationships, “Journal of Marketing” 1998, April,
s. 2

32 Ibidem, s. 1

RBJ. Kall, Reklama, op. cit., s. 76; por. réwniez Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 279, 434.

34 P. M. Doney, J. P. Cannon, An Examination of the Nature of Trust in Buyer - Seller Relationships,
“Journal of Marketing” 1997, April, s. 46.

B Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 402.

PBR. Kieczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. WozZniczka, Marketing..., op. cit., s. 148.

37 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 182.
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raz. (...) Inwestowanie w widoczng (ekskluzywng konsumpcje) i osigganie
statusu przez zakup produktu jest wkasnym, racjonalnym, osobistym wybo-
rem konsumenta”3 . Samo zréznicowanie produktu lub ustugi na drodze
szeregu dziatan nie powoduje jeszcze wytworzenia sie wizerunku4o, jest to
zaledwie projekcja tozsamosci, wizerunek powstaje dopiero na styku pro-
duktu (opinii innych o nim) i percepcji konsumenta.

BRAND AND ITS IMAGE - SYNONYMOUS NOTIONS

Summary

This article focuses on discrepancies in brand and brand image definitions. A new definition
of brand and a new non-qualifying approach to brand are proposed. Relations between brand
image and factors affecting brand position are discussed.

The Author also indicates that there is a certain degree of synonymity between the notion of
brand and brand image.

3B K. Biatecki, Marketing..., op. cit.,, s. 31.
39 G. Jones, N. J. Morgan, Adding Value..., op. cit., s. 21, 22.
40 Por. K Huber, Image, op. cit., s. 9 (przedmowa autorstwa Andrzeja Sznajdera).



