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Menedzerowie zajmujacy si¢ problematyka marketingu czgsto zakladaja, ze
na oceng¢ produktéw (towaréw) przez konsumentéw wplywaja tzw. zmienne
niespecyficzne, jak m.in. kraj pochodzenia czy znak towarowy, ktére obok
zmiennych specyficznych okreSlajacych konkretne wlasciwosci towaru stanowia
istotny czynnik podejmowanych decyzji. Dotychczas badania zasadniczo ograni-
czaty si¢ do analizy wplywu kraju pochodzenia (country-of-origin effect, Made
in: nazwa kraju) na oceng¢ i wybdr towaru, gdzie koncentrowano si¢ gtéwnie na
wielkoS$ci znaczenia tej zmiennej w decyzjach konsumentéw {por. m.in. Bilkey,
Nes 1982; Johanson, Douglas, Nonaka 1985; Eroglu, Machleit 1989; Johansson
1989). Niewatpliwie takie podej$cie do analizy rynku z punktu widzenia zacho-
wania si¢ konsumenta umozliwia zr6znicowanie w spostrzeganiu towaréw jako
dobrych lub stabych, niezaleznie od faktycznej jakosci szeregu cech sktadaja-
cych si¢ na dany towar. Chociaz takie badania charakteryzuja pewne prawidlo-
wosci sytuacji rynkowej relacji konsument—producent, to jeszcze nie stanowia
podstaw do wypracowania strategii przez konkretna firm¢ pozwalajaca na jej
skuteczne dzialanie w warunkach konkurencji.

Wydaje sig, iz jedna z istotnych podstaw opracowania planu skutecznego
dziatania w sytuacji wolnego rynku jest rozpoznanie psychologicznych mecha-
nizméw zachowania si¢ konsumenta. W dotychczasowej literaturze jedne z
nielicznych prac podejmujace psychologiczne aspekty oceny i wyboru towaru
przez konsumenta z punktu widzenia poznawczych proceséw przetwarzania
informacji koncentruja si¢ na znaczeniu kraju pochodzenia towaru. Szczegdlnie
interesujace sa tu badania Sung-Tai Hong i Wyera (1989), jak réwniez Wai-
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-Kwan Li, Leung i Wyera (1991), w ktérych autorzy poddaja empirycznemu
testowaniu szereg mozliwych hipotez na temat poznawczego zachowania sig
czlowieka w sytuacji oceny analizowanego towaru i wyja$niajacych zaobserwo-
wane zjawisko wptywu kraju pochodzenia towaru na preferencje konsumentow.

Niniejsza praca podejmuje analize waznosci znaku towarowego w procesach
decyzyjnych konsumentéw. Ogdlnie przyjmuje sig, iz informacja przekazywang
przez znak towarowy jest jako$¢ produktu opatrzonego tym znakiem. Przedmio-
tem badaii sa hipotetyczne sytuacje wyboru samochodéw réznych firm tak
wysoko cenionych, jak np. Peugeot, jak réwniez firmy o niskiej renomie, np.
FSM. Zakladajac kategoryzacyjna strukturg reprezentacji znaku towarowego
tworzona w strukturach poznawczych konsumentéw w procesie uczenia sig¢
mozna wyjasni¢ interesujace zjawisko zmiany w spostrzeganym podobiernistwie
dwu réznych towaréw. Produkty tak samo oznaczone sg o wiele bardziej podob-
ne do siebie w subiektywnej reprezentacji osoby oceniajacej w poréwnaniu z
tymi samymi produktami, jednakze réznie oznakowanymi. Jest to zgodne z
podejsciem psychologii postaci (Gestalt), jak i wspdiczesnymi badaniami nad
pojeciami, gdzie w schemacie poznawczym odpowiadajacym danej kategorii
przedmiotéw podkresla si¢ wystepowanie cech wspdélnych przedmiotéw, a pomi-
ja cechy réznicujace. Uwzgledniajac jednoczes$nie rézng renome firm mozna
przyjac, ze dobrej jakosci towar okreslony znakiem stabej firmy bedzie spo-
strzegany jako gorszy, a wigc podobny do niskiej jakoSci wyrobéw produko-
wanych przez dang firm¢. Podobnie dobra marka moze nobilitowaé wyroby
stabe, ktére spostrzegane sa jako podobne do produktéw wysokiej jakoSci.
Celem pracy bedzie zatem takze analiza specyfiki zmian w preferencjach tych
samych towaréw w §wietle ich r6znych oznaczen.

Mozna zatem powiedzie¢, ze konsument w procesie decyzyjnym nie rozdzie-
la towaru i oznakowania, lecz ujmuje je tacznie, wobec czego znak wraz z
towarem stanowia w strukturach poznawczych odbiorcy nierozerwalna catosc.
W takiej sytuacji sam znak towarowy ma pewna warto$¢ nabyta poprzez szeroki
zbidér konotacji zwiazanych z jakoscia towaréw danej firmy, jej prestizem na
rynku, pozycja wobec innych firm, atrybutami samego znaku i indywidualnymi
skojarzeniami odbiorcy.

Prezentowane w pracy podejScie z punktu widzenia spostrzeganej relacji
podobienistwa w zbiorze produktéw tak samo oznaczonych pozwala réwniez na
propozycje pewnych rostrzygnie¢ metodologicznych odno$nie do niebezpieczen-
stwa wprowadzenia w blad co do pochodzenia towaréw. Wiaza si¢ z tym aspek-
ty prawne z uwagi na mozliwo$¢, niekoniecznie §wiadomego, naruszenia prawa
z rejestracji znaku towarowego. OkreSlenie specyfiki znaku towarowego jako
elementu majacego istotng warto§¢ w wyborach towaréw moze stanowié punkt
wyjscia dla zdefiniowania pojecia niebezpieczeristwa wprowadzenia odbiorcéw
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w btad co do pochodzenia produktéw. Niewatpliwie przy ustalaniu tego niebez-
pieczenstwa konieczne jest badanie tak podobienistwa towardw, jak i ich ozna-
czen. Nalezy zauwazy¢, iz mozliwo$¢ pewnych roztrzygnig¢ prawnych odno$nie
do stosowania znakéw towarowych z punktu widzenia analizy relacji podo-
biefistwa sygnalizowat Skubisz (1988).

Przedstawione szczegétowe badania empiryczne obejmujace waski zakres
sytuacji wyboru odbiorcéw w Swietle szerokiej analizy sytuacji rynkowej i
psychologicznych mechanizméw tworzenia si¢ poznawczej reprezentacji znaku
towarowego moga by¢ potraktowane jako egzemplifikacja ogélnych praw okre-
Slajacych zalezno$¢ znaku i towaru w poznawczym zachowaniu si¢ konsumenta.
Dla menedzera stanowitoby to pewne wskazéwki do wprowadzenia pewnych
zmian w przedsigbiorstwie, produkcji towaréw i sposobie ich reklamy tak, aby
dostosowanie si¢ do aktualnej sytuacji rynkowej w sensie maksymalizacji zysku
byto jak najlepsze.

I. PSYCHOLOGICZNE ASPEKTY SYTUACIJI RYNKOWEJ]
PODEJSCIE ADAPTACYJNE

Wspélczesne badania psychologiczne nad podstawowymi procesami poznaw-
czymi, jak m.in. percepcja, kategoryzacja, myS$lenie pojeciowe, uczenie sig,
rozwiazywanie probleméw odkrywaja poznawcze mechanizmy przetwarzania
informacji i dostosowywania si¢ cztowieka do otaczajacego Srodowiska. Proces
adaptacji jest szczegdlnie podkreS§lany w tzw. ekologicznej orientacji w psycho-
logii poznawczej, gdzie punktem wyjscia analizy zachowania si¢ cztowieka jest
doktadny opis zewngtrznego, naturalnego srodowiska, w ktérym on si¢ znajduje
oraz jego aktywnoS$ci w relacji do tego Srodowiska. Organizm i §rodowisko
stanowia nierozerwalne elementy danego ekosystemu, ktére nalezy badaé tacz-
nie. W zwiazku z tym Srodowisko nie moze by¢ rozumiane jako tylko zbidr i
rozktad jego licznych elementéw, lecz jako majace pewne, obiektywnie istnie-
jace witasciwosci bezposrednio odniesione do potrzeb danego organizmu. Wta-
Sciwosci te, pozwalajace na co§ organizmowi, okreslaja jednoczesnie znaczenie
jakiego$ obiektu, wobec czego analiza Srodowiska prowadzona w celu zrozu-
mienia zachowania si¢ ma sens tylko wtedy, kiedy rozpatruje si¢ je jako tzw.
srodowisko znaczace (meaningful environment). Tak rozumiane Srodowisko
mozna wigc potraktowaé jako kontekst poznawczy proceséw cztowieka. We-
wnetrzne struktury poznawcze otaczajacej rzeczywistoSci wyrazajace rézne
»interesy” organizmu sa zatem ksztattowane w taki sposéb, aby przystosowanie
si¢ ze wzgledu na dang sytuacje motywacyjna bylo jak najlepsze, czyli pozwa-
lato na maksymalizacje gratyfikacji. Szczegétowe badania teoretyczno-ekspery-
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mentalne podejmujace ten kierunek analiz przedstawiaja m.in. Gibson (1979)
1 Falkowski {1990).

To zasygnalizowane wyzej podejScie w analizach poznawczego zachowania
si¢ cztowieka, rozwijane obecnie w dziedzinie badain podstawowych, moze by¢
zastosowane do analizy sytuacji rynkowej i relacji: konsument—producent. Nie-
watpliwie okre$lona sytuacja rynkowa stanowi zewnetrzne Srodowisko konsu-
menta, w ktérym mozna okresli¢ dwojakiego rodzaju adaptacje. Pierwszy odnosi
si¢ do konsumenta, ktéry poszukuje towaru optymalizujacego wlasny proces
przystosowawczy, czyli wybiera taki produkt, jaki w relacji do danych mozli-
wosci finansowych najlepiej spetnia jego potrzeby. Szczegdélowo rozwinigta
psychologiczna teoria decyzji pozwala na precyzyjne i formalne ujgcie sytuacji
wyboru. Na przyktad, z koncepcji racjonalnych preferencji czlowieka wynika,
ze optymalna strategia wyboru polega na maksymalizacji tzw. subiektywnie
oczekiwanej uzytecznos$ci {por. m.in. Kozielecki 1976; Falkowski 1984). Drugi
rodzaj adaptacji odnosi si¢ do producenta, ktory tworzy zewnetrzne Srodowisko
w relacji do odbiorcy poprzez prezentowanie okreS§lonego zbioru towardw.
Proces dostosowawczy polega tu na takiej strategii postgpowania, jaka pozwala
danej firmie na optymalizacj¢ wlasnego interesu, tzn. przy okre§lonym nasileniu
konkurencji na rynku osigga si¢ maksymalizacje zysku. Nalezy tu podkreslic,
ze te dwa rodzaje przystosowania producenta i konsumenta tworza dynamiczny
uktad wzajemnej interakcji obu stron. Mianowicie powstawanie nowych potrzeb
odbiorcy jest stymulatorem koniecznych zmian, jakich producent powinien
dokonaé¢, aby utrzymad stabilno$¢ swoich intereséw. Potrzeby te z kolei sg
wytwarzane przez takie zmiany w produkcji danej firmy (np. nowe rozwiazania
technologiczne), jakie sa konsekwencja narastajacej konkurencji na rynku.
Mamy wigc tu do czynienia z typowym przykladem sprzezenia zwrotnego, ktére
w psychologii znane jest m.in. pod nazwa uktadéw homeostatycznych. Warto
tu zauwazy¢, ze dla zrozumienia potrzeb i zachowania si¢ konsumenta nie wy-
starcza tradycyjnie stosowane ankiety czy kwestionariusze, poniewaz jego za-
chowanie si¢ jest w pewnym stopniu nie§wiadome (np. specyfika odbierania
reklam), a wigc nie zawsze moze by¢ zwerbalizowane. Nalezy zatem wyjs¢ od
doktadnego opisu trendéw i zmian sytuacji na rynku, ktére niebezposrednio
umozliwiaja poznanie aktualnych mechanizméw zachowania si¢ odbiorcy. Tego
rodzaju analiza jest zgodna z wyzej zasygnalizowanym ekologicznym podej-
Sciem w badaniach nad zachowaniem si¢ cztowieka.

Strategia postgpowania pozwalajaca firmie optymalizowaé wlasne interesy
w warunkach silnej konkurencji sprowadza si¢ do dobrze okre§lonych dziatan
zmierzajacych do wypracowania sobie marki na rynku. Jednymi z podsta-
wowych, obok podnoszenia jako$ci oferowanych wyrobéw, sa dziatania skiero-
wane na wytworzenie u odbiorcow pozytywnych reakcji warunkowych kojarza-



ZNAK TOWAROWY A PERCEPCJA WARTOSCI TOWARU 97

cych produkty danej firmy z jej znakiem towarowym. Niewatpliwie jest to
dziatanie psychologiczne, ktore poprzez reklam¢ powoduje nabywanie subiek-
tywnej warto$ci samego znaku towarowego. Charakter reprezentacji znaku w
strukturach poznawczych odbiorcy zostanie przedstawiony w dalszej czesci
pracy, natomiast obecnie warto przyjrze¢ si¢ mozliwym niebezpieczeristwom
naduzy¢ w stosowaniu danego znaku, cho¢by z uwagi na to, ze znak majacy
okreslona warto§¢ moze by¢ takim samym towarem na rynku, jak inne.

Warunki silnej konkurencji niejednokrotnie prowadza do naruszenia prawa
z rejestracji znaku towarowego i w konsekwencji czasami trudno odwracalnych
skutkéw. Chodzi tu przede wszystkim o bezprawne wykorzystanie renomy cu-
dzego znaku dla towaréw w sposéb, ktéry wywotuje niebezpieczefistwo wpro-
wadzenia odbiorcéw w btad co do pochodzenia towaréw. Konsekwencja tego
jest tzw. rozwodnienie znaku, czyli ostabienie jego oddzialywania na odbiorcéw
spowodowane uzyciem go na niekonkurencyjnych towarach. Powstaje zatem
pytanie, w jakim stopniu uzycie oznaczenia identycznego lub podobnego wpty-
wa na oceng podobienstwa towaréw? Z psychologicznego punktu widzenia, jak
to zostanie przedstawione w dalszych czeSciach pracy, ,,rozwodnienie” znaku
powoduje zmiang spostrzeganej relacji podobienistwa w zbiorze tak samo ozna-
czonych towaréw, ktére staja si¢ mniej podobne do siebie. Warto tu zauwazy¢,
iz definicja podobiefistwa towaréw wprowadzona przez Skubisza (1988) okresla
towary jako podobne wtedy, gdy w razie umieszczenia na nich identycznego
znaku o przecigtnej sile oddzialywania przecigtny odbiorca moze mniemad, ze
poréwnywane towary pochodza z jednego i tego samego przedsigbiorstwa. W
dalszej czgsci pracy zostanie pokazane na przykladzie badan empirycznych, w
jaki spos6b znak zmienia relacje podobieristwa i preferencje w zbiorze spostrze-
ganych towaréw. Moze to rozszerzy¢ wiedz¢ menedzeréw na temat psycholo-
gicznych mechanizméw rynkowych uruchamianych w warunkach nieuczciwej
konkurencji, w konsekwencji ktérych dana firma ponosi straty. Mechanizmy te,
jezeli zostana stwierdzone, moga stanowi¢ istotny argument w postgpowaniu
dowodowym stwierdzajacym szkody wyrzadzone firmie przez inne przed-
sigbiorstwo rozwodnieniem znaku towarowego. Z punktu widzenia przedstawio-
nego podejscia adaptacyjnego mozna wigc tu mowi¢ o zaburzeniach dostoso-
wawczych danej firmy wywotanych czynnikami zewnetrznymi i w konsekwencji
jej trudnos$ciami w optymalizacji wlasnych intereséw.

II. POZNAWCZO-MOTYWACYJNA KONCEPCJA ZNAKU TOWAROWEGO
Znak towarowy stanowi zwiazek oznaczenia i towaru w celu odrdznienia

produktéw danego rodzaju. Szczegdélowa analizg¢ pojecia znaku towarowego
przedstawit Skubisz (1988), podkreslajac m.in. jego wazno$¢ w wyodregbnieniu
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towaru na podstawie jego pochodzenia. Znak obejmuje okreslony sposéb wyo-
brazenia o danym towarze, ktéry jest wynikiem nabytych do§wiadczen na pod-
stawie instytucjonalnej formy reklamy (mass-media), ale takze i na podstawie
nieformalnych kontaktéw, np. wypowiedzi innych konsumentéw. Przyktadowo
zatem: znak towarowy ,,E. Wedel” w okreSlony sposéb tworzy wyobrazenie
czekolady, ,,Ursus” — wyobrazenie ciagnika, a ,,FSM” — polskiego samochodu
osobowego. Jezeli to okreSlone wyobrazenie powoduje wzrost liczby sprzeda-
wanych towaréw, co w dalszej konsekwencji pozwala na podniesienie ceny,
woéwczas odpowiadajace tym wyobrazeniom znaki towarowe maja swoja wtasna,
czyli wewnetrzna warto$¢ i naleza do majatku firmy. W ten sposéb znak towa-
rowy spelnia rolg reklamy, o ile ma wtasciwg renome.

Jezeli znak towarowy umozliwia odréznienie produktu od innych wyrobéw
tego samego rodzaju, wowczas tworzy kategorie¢ towaréw reprezentowanych
przez okreslone pojecie, czyli schemat w strukturze poznawczej konsumenta.
Z kolei odréznienie to jest mozliwe wtedy, kiedy znak ma wewnetrzng wartos¢.
Mozna zatem méwié o poznawczej, czyli pojeciowej, jak réwniez i motywa-
cyjnej funkcji znaku towarowego.

1. Kategoryzacyjna struktura znaku

Podstawowg funkcja poznawczych procesow cztowieka jest zdolnoS¢ wpro-
wadzania organizacji otaczajacych przedmiotéw i zdarzefi. Spostrzegane przed-
mioty w Srodowisku w procesie przetwarzania informacji sa grupowane w od-
dzielne kategorie. Zdolno$¢ ta zostata wyksztalcona w procesie dostosowania
si¢ do otoczenia i stanowi wyraz ekonomicznego zachowania si¢ w tym, iz
znacznie efektywniej mozna rozumie¢, komunikowacé si¢ i dziata¢ w otoczeniu,
jezeli cztowiek postuguje si¢ jednym okresleniem, czyli znakiem danego zbioru
przedmiotéw, niz szeregiem nazw odrdézniajacych jeden obiekt od drugiego.

We wspdlczesnych teoriach kategoryzacji zaktada si¢, ze podobieristwo
przedmiotéw jest warunkiem ich klasyfikacji do jednej kategorii. Mianowicie,
przedmioty naleza do jednej kategorii dlatego, ze sa podobne do siebie. Klasyfi-
kacja przedmiotéw dokonuje si¢ wigc na zasadzie podobienstwa.

Jednakze wiele badai teoretyczno-eksperymentalnych, m.in. Murphy’ego i
Medina (1985), Brooksa (1987) i Falkowskiego (1990) wskazuje na nietrafno$¢
tego zatozenia, poniewaz podobiefistwo migdzy przedmiotami moze by¢ modyfi-
kowane na skutek ich wczesniej przyjetego sposobu klasyfikacji, nie jest zatem
relacja stata, lecz funkcja struktury kategorii. To zakwestionowanie zasady
podobienistwa jako koniecznego warunku proceséw kategoryzacji stato si¢ punk-
tem wyj$cia nowego spojrzenia na poznawcze procesy klasyfikowania otacza-
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jacych przedmiotéw i zdarzen. W nowym ujeciu podkresla si¢ waznos$¢ tzw.
teorii jako wiedzy zdroworozsadkowej na temat spostrzeganych obiektéow w
Srodowisku. Spostrzegane podobienistwo jest zatem spowodowane wiedza ludzi,
ze porownywane przedmioty sa w tej samej klasie, czyli ,teoria” na temat
okreSlonego fragmentu rzeczywistosci. Przyjmujac zatem, ze pojeciowa organi-
zacja przedmiotéw i zdarzen jest uzalezniona od akceptowanej ,.teorii”, w zwia-
zku z czym podobiefistwo migdzy przedmiotami danej klasy stanowi konse-
kwencj¢ przyjetego sposobu kategoryzacji, to zwraca si¢ tu uwage na pozaper-
cepcyjne Zrédta podobienstwa, ktérych nalezy szukaé w posiadanej zdrowo-
rozsadkowej wiedzy czlowieka odnos$nie do zewngtrznego $§rodowiska.

Mozna teraz postawié pytanie, dlaczego przyjmowana jest okres§lona ,,teoria”
organizacji pojgciowej spostrzeganych przedmiotéw? Wydaje sig, iz odpowiedzi
nalezy szukaé w zalezno$ci stopnia ich podobiefistwa od sytuacji Srodowiskowe;j
czlowieka. Mianowicie, dana ,,teoria” jest przyjmowana, poniewaz w okreslo-
nych warunkach Srodowiskowych pozwala na takie przewidywania przysztych
zdarzen, ktére wydaja si¢ by¢ najlepsze z punktu widzenia uzyskania akceptacji
tych przewidywar czy aprobaty dla podejmowanych decyzji. Niewatpliwie tego
rodzaju przekonanie moze by¢ wytworzone i zakodowane jako schemat w struk-
turach poznawczych u konsumenta badajacego rynek m.in. na podstawie odbie-
ranych reklam. W procesie uczenia si¢ cztowiek tworzy taki schemat, ktéry
umozliwia organizacj¢ przedmiotéw w sposéb zapewniajacy mu najwigksza
skuteczno$¢ w zachowaniu si¢ skierowanym na zaspokojenie potrzeb. Dostrze-
gane duze i mate podobiefistwa migdzy przedmiotami wyznaczone organizacja
schematu pozwalaja wigc na optymalne przystosowanie si¢ do otoczenia i w ten
sposob sa SciSle zwiazane z ta podstawowa funkcja motywacyjna.

Przedstawiona zalezno$¢ stopnia podobieristwa spostrzeganych przedmiotow
od sytuacji Srodowiskowej cztowieka w innej perspektywie ujmuje samo pojecie
podobienistwa. Mianowicie, Zrodta réznego stopnia podobieristwa migdzy spo-
strzeganymi przedmiotami znajdujg si¢ poza nimi, w zwigzku z czym podo-
bieristwo nalezy rozumie¢ jako taka relacj¢ migdzy dwoma lub wigcej przed-
miotami, ktéra laczy przystosowawcze, a wigc motywacyjne, funkcje cztowieka
okreSlone sytuacjg Srodowiskowa, w ktérej si¢ znajduje.

Nietrudno zinterpretowac przedstawiong koncepcje kategoryzacji i podobien-
stwa w poznawczej sytuacji konsumenta poszukujacego towar na rynku. Jezeli
firma prezentuje produkty oznaczone tym samym znakiem towarowym w celu
odréznienia ich od innych towaréw tego samego rodzaju, wéwczas dzialanie to
wzmacniane przez reklame wytwarza schemat poznawczy u konsumenta, w
reprezentacji ktérego towary te staja si¢ do siebie podobne i wobec tego stano-
wig jedna kategorie. W sytuacji pojawienia si¢ wielu firm na rynku oferujacych
towary tego samego rodzaju z ré6znymi znakami towarowymi nalezy oczekiwaé
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polaryzacji zbioru towaréw w poznawczej reprezentacji konsumenta, gdzie
produkty tej samej firmy sa zlokalizowane blisko siebie, a wigc podobne, two-
rzac jedna kategori¢ i jednoczes$nie mocno oddalone, czyli mato podobne do
towaréw innej firmy.

Mozna obecnie postawié pytanie o przyczyng tej polaryzacji, a wigc tworze-
nie si¢ kategorii. W Swietle powyzszej analizy podkreSlajacej znaczenie opty-
malnego przystosowania si¢ konsumenta do danej sytuacji rynkowej nalezy
uwzgledni¢ funcje motywacyjna znaku towarowego. W zwiazku z tym mozna
powiedzieé, ze pojawienie si¢ znaku towarowego nie wystarczy jeszcze do
wytworzenia si¢ poznawczej reprezentacji kategorii towaréw okre§lonej tym
samym znakiem. Znak towarowy musi mie¢ swoja wartosc.

2. Elementy motywacyjne w percepcji znaku. Analiza wartosci

Przedstawiona kategoryzacyjna struktura znaku reprezentowana w poznaw-
czym schemacie konsumenta nierozerwalnie wigze si¢ z jego funkcja motywa-
cyjna. Jak juz powiedziano, wyznaczony u odbiorcy schemat reprezentujacy
towary okreS§lonego rodzaju danej firmy pozwala na ich oceng¢ z punktu widze-
nia maksymalizacji jego potrzeb. Mozna zatem powiedzieé, ze znaki towarowe
réznych firm wyodrgbniajace towary tego samego rodzaju tworza rézne sche-
maty poznawcze ze wzgledu na stopien zaspokojenia potrzeb konsumenta. Wo-
bec tego najwigksza pozytywna warto§¢ ma znak towarowy tej firmy, ktorej
produkty najskuteczniej przyciagaja uwage konsumenta. Przyjmujac wigc stop-
niowalny charakter wartoSci znaku nalezy takze uwzgledni¢ mozliwo$¢ jego
warto$ci ujemnej wskazujacej na negatywna renome¢ (stawe) towaru. W takiej
sytuacji znak dziata zniechgcajaco do zakupu towaru, odwracajac uwage konsu-
mentéw. Z kolei znak neutralny, czyli obojetny, np. nowowprowadzony przez
firme, nie majacy jeszcze wlasnej wartoSci, nie tworzy zadnego schematu w
poznawczej reprezentacji konsumenta i nie ma wilaSciwos$ci ani przyciagajacej,
ani odpychajacej do towaru z tym znakiem.

Mozna obecnie wysunaé wstgpne hipotezy odnos$nie do specyfiki oceny przez
konsumenta towaréw oznaczonych znakiem o réznej wewnetrznej wartosci.
Mianowicie, im wigksza warto§¢ znaku towarowego, pozytywna lub negatywna,
tym mniejsza wazno$S¢ w ocenie ma biezaca, percepcyjna analiza wlasciwosci
produktu, natomiast istotng rolg w tej ocenie maja cechy tak samo oznako-
wanych towaréw wbudowane w strukturge poznawczg konsumenta na podstawie
przesziego doswiadczenia (reklama, opinie odbiorcéw). W potocznym doswiad-
czeniu zauwaza si¢, ze towary dobrej firmy sa kupowane bez wigkszego zasta-
nawiania si¢ i sprawdzania istotnych jego atrybutow. Natomiast stwierdzajac,
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ze dany towar pochodzi z firmy o ztej renomie konsument bez analizy jego
wlasciwos$ci zaniecha zakupu. Jezeli odbiorca ma do czynienia z produktem
majacym nowy znak, jeszcze bez wilasnej wartosci, wowczas w ocenie towaru
kluczowa rolg odgrywa bezposrednia, percepcyjna analiza jego wtasciwosci.

Nalezy zauwazy¢, ze w ocenie towaru ze znakiem o duzej wartoSci takze
istotng rolg odgrywa jakosS¢ atrybutéw tego towaru. Jednakze jako$¢ ta jest
wbudowana w schemat poznawczy konsumenta, wobec czego biezaca percep-
cyjna analiza wlaSciwosci produktu nie musi by¢ i nie zawsze jest podejmowa-
na. Wystepuje tu zatem proces wnioskowania o jakosci towaréw na podstawie
znaku. Trzeba takze podkresli¢, ze w procesie tworzenia si¢ schematu poznaw-
czego okreslajacego dang kategori¢ przedmiotéw wystepuje tendencja do zacie-
rania si¢ réznic migdzy tymi przedmiotami oraz uwydatniania ich takich samych
lub podobnych wtasciwosci, na co wskazuje podejscie psychologii postaci (Ko-
norski 1969), jak i potwierdza wiele wspétczesnych badan nad kategoryzacja
(por. m.in. Posner, Keele 1968; Rosch 1973; Smith, Medin 1981). Wobec tego
mozna oczekiwaé duzego podobiefistwa towaréw tego samego rodzaju majacych
ten sam znak o wysokiej wartoSci.

Poniewaz schemat poznawczy kategorii towardw oznaczonych tym samym
znakiem wyrazono z punktu widzenia relacji podobieristwa, nalezy przedstawio-
ne hipotezy uja¢ w tej terminologii. Pozwoli to na opracowanie metodologii
badawczej umozliwiajacej przeprowadzenie eksperymentéw nad znaczeniem
wartos$ci znaku towarowego w ksztattowaniu si¢ poznawczej reprezentacji kon-
sumenta towaréw okre§lonego rodzaju.

3. Podobieristwo towarow a wartos¢ znaku

Uwzgledniajac przedstawiong analizg wartos$ci znaku towarowego oraz anali-
z¢ relacji podobiefistwa towaréw okre§lonego rodzaju tworzacych kategorie w
poznawczej strukturze konsumenta (por. punkt 1) mozna wyprowadzi¢ nastgpu-
jace twierdzenia odno$nie do specyfiki wewngtrznej reprezentacji okreslonej
sytuacji rynkowej. Im znak towarowy ma wigksza warto$¢, pozytywna lub
negatywng, tym towary okre§lonego rodzaju tak samo oznakowane sg bardziej
podobne do siebie. Podobieistwo to mozna operacyjnie zdefiniowaé poprzez
analize czestoSci wyboréw oraz wyprowadzonego z nich wskaZnika wielkoS$ci
preferencji dwu lub wigcej produktédw. Jezeli czestosci te sa zblizone, woéwczas
mozna méwi¢ o duzym podobieristwie dwu lub wigcej towardw. Natomiast
mocno zréznicowana cz¢sto$¢ wskazuje na mate ich podobieristwo. Wobec tego
mozna tatwiej zrozumieé przedstawiony w punkcie 1 przewidywany efekt pola-
ryzacji zbioru towaréw okreslonego rodzaju spowodowany ich réznym oznako-
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waniem. Najwigkszy efekt wystepuje wtedy, kiedy dwa zbiory towaréw tego
samego rodzaju oznaczone sg kolejno znakiem o wysokiej wartosci dodatniej
1 wysokiej wartoSci ujemnej. Mozna tu oczekiwac zblizonych czgstosci wybo-
row produktéw w ramach kategorii okreslonej danym znakiem wskazujacym na
duze podobiefistwo towardéw. Jednakze czestoSci te sa wysokie dla towaréw
oznakowanych znakiem o wartosci dodatniej oraz niskie dla towaréw ze zna-
kiem wartoSci ujemnej. W tej sytuacji nalezy oczekiwa¢ maksymalizacji podo-
bieristwa towaréw wewnatrz danych kategorii i minimalizacji podobiefistwa
produktéw nalezacych do dwu réznych kategorii. Zatem towary tego samego
rodzaju réznie oznakowane sa spostrzegane jako mato podobne.

Przedstawiona charakterystyka zwiazku wartosci znaku towarowego z podo-
bieristwem towaréw ma swoje uzasadnienie w ogdlnych prawach psychologii
postaci, zgodnie z ktérymi w schemacie poznawczym odnoszacym si¢ do pro-
duktéw majacych ten sam znak o duzej warto$ci znikaja réznice indywidualne
miedzy produktami, natomiast eksponowane sa wspdlne atrybuty. Te wtasciwo-
Sci aktywizowane dang nazwa sa istotne w decyzyjnym procesie konsumenta,
wobec czego dwa rézne towary tej samej firmy sa bardziej podobne do siebie
niz takie same dwa towary réznie oznakowane.

Z punktu widzenia relacji podobienstwa nalezy takze uwzglednié sytuacje,
w ktérej konsument ma do czynienia z towarami tak samo oznakowanymi,
jednakze ich znak towarowy nie ma jeszcze wlasnej warto$ci. W takim przypad-
ku odbiorca nie ma wyksztatconej poznawczej struktury towaréw i wobec tego
w procesie decyzyjnym nie aktywizuje ich wspdlnych atrybutéw. Zatem w
procesie wyboru jego uwaga jest skoncentrowana na bezposrednich wtasciwo-
Sciach percepcyjnych produktéw, wobec czego nalezy oczekiwaé wigkszego
zréznicowania w czesto$ciach wyboréw niz wtedy, gdy te same towary maja
znak wartoSciowy. Produkty tak oznakowane sa wigc mato podobne do siebie.

Przedstawione hipotezy wskazuja na kluczowe znaczenie wartoSci znaku
towarowego w procesach decyzyjnych konsumentéw. W zwiazku z tym powsta-
je pytanie, na ile odbiorca jest wrazliwy na zmiany znaku towarowego tych
samych produktéw, co moze wyrazi¢ si¢ w zmianach czgstoSci wyboréw w
wyniku zmian spostrzeganego podobienistwa towaréw? Analiza tych zmian data-
by podstawy do precyzyjnego okreSlenia sily oddziatywania znaku i w ten
sposéb wskazataby na niektdre psychologiczne prawidtowosci sytuacji rynkowe;.
Pozwolitoby to takze na wskazanie pewnych niebezpieczefistw i okreSlenie
stopnia zagrozenia zwiazanego z niewtasSciwa strategia danej firmy powodujaca
»~rozwodnienie” znaku, i w konsekwencji zmniejszenia cz¢sto$ci wyboru towa-
row okreSlonego rodzaju przez odbiorcédw, czy z zastosowaniem podobnego
znaku przez konkurencyjna firme, co réwniez prowadzitoby do ostabienia od-
dziatywania znaku na klientéw, a wigc do podwazenia jego renomy. Obecnie
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zostang przedstawione badania empiryczne nad znaczeniem znaku towarowego
w procesach wyboru konsumentéw i ustosunkowujace si¢ do powyzszych hipo-
tez.

I1I. EKSPERYMENTALNA SYTUACJA WYBORU TOWAROW

1. Struktura eksperymentu i metoda badan

Badania przeprowadzono w dwoch grupach: E — okreSlanej jako grupa eks-
pertéw (22 uczniéw technikum smaochodowego w wieku 19 lat); N — okresla-
nej jako grupa laikéw (25 uczniéw klasy o profilu ogélnym liceum ogdlno-
ksztalcacego w wieku 17 lat).

Zdecydowano si¢ na zbadanie oséb u progu dojrzalodci (jako przysztych
konsumentéw) w celu stwierdzenia, na ile w tak mlodej grupie wystepuje juz
proces réznicowania znakéw towarowych.

W obydwu przypadkach badanie przeprowadzono w sposéb identyczny. Za-
daniem osoby badanej byla uwazna obserwacja wys§wietlanych przez 5 sekund,
w odstepie 20-sekundowym, par slajdow, z ktérych kazdy przedstawiatl samo-
chod wraz ze znakiem firmowym. Prezentowane slajdy przedstawiaty samocho-
dy (BMW seria 8 i Fiat Regata Weekend, jednak nie byto widac ich oryginal-
nych znakéw firmowych) oraz 4 znaki przedstawione na rys. 1 (Peugeot, Toyota
— nowy znak ztozony z 3 elips, FSM, D — znak wymyS§lony przez eksperymen-
tatorOw nie zwigzany z zadng firma). Wybierajac prezentowane samochody za-
tozono, ze beda si¢ one réznity pod wzgledem ich subiektywnej uzytecznosci.
Przedstawiony samochéd marki BMW jest samochodem o nowoczesniejszej syl-
wetce i lepszych parametrach technicznych niz FIAT Regata. Wybér znakéw
towarowych poprzedzity badania pilotazowe przeprowadzone w grupie studen-
tow. W badaniach tych przedstawiono znaki towarowe kilkunastu samochodéw,
a zadaniem os6b badanych byto uszeregowanie ich pod wzgledem atrakcyjnoSci.
Znak Peugeota byl najczgsciej wybierany jako znak atrakcyjny, podczas gdy
znak FSM byt najczgs$ciej wybierany jako najmniej atrakcyjny. Dla wygody
oznaczenn wprowadzono nastgpujacy kod: A — prezentowane bylo BMW, B —
prezentowany byl FIAT, 1 — znak Toyoty, 2 — znak Peugeota, 3 — znak FSM,
4 — Znak D.



104 ANDRZEJ FALKOWSKI, ROBERT MACKIEWICZ, PIOTR PODRAZKA

@ 3 & O

Rys. 1. Znaki towarowe prezentowane w badaniach

Utworzono 8 rodzajéw slajdéw, laczac kazdy znak z kazdym samochodem.
Z kolei z tych 8 slajdéw wybrano wszystkie mozliwe kombinacje 2-elementowe,
otrzymujac w ten sposéb 28 par slajdéw. Po kazdej wyswietlonej parze mieli
oni odpowiedzie¢ na dwa pytania: 1. Ktéry samochdéd wolalby$ kupi¢? i 2. O
ile procent musiatby by¢ drozszy ten, ktéry wybrates, od drugiego, by§ nie
mogt zdecydowad si¢ na zakup? Pytanie 1 jest prostym pytaniem o preferencje,
odpowiedZ na pytanie 2 jest w rzeczywisto$ci oceng spostrzeganej réznicy w
wartosciach towar6w: jezeli osoba badana jest sktonna zaptaci¢ wigcej za towar
A niz za towar B, to znaczy, Ze towar A jest spostrzegany przez nig jako towar
bardziej wartoSciowy (w sytuacji eksperymentalnej mamy do czynienia z tzw.
punktem indyferencji: stosunek jako$ci towaru do jego ceny wydaje si¢ osobie
testowanej identyczny dla obu prezentowanych towardw). Odpowiedzi oséb
badanych byty zapisywane na specjalnie przygotowanych arkuszach zawiera-
jacych skale procentowej oceny wartosci towaréw. Na przyktad prezentowano
pare Al vs B4.

L———50% 0 50% — P

W kwestionariuszach odpowiedzi wszystkie slajdy wySwietlane po lewej
stronie byly oznaczane litera L, a wszystkie po prawej stronie literg P.

Jezeli badany zakreslal towar L (a wigc Al) oraz punkt na skali odpowia-
dajacy 35%, to oznaczato to, ze badany wolatby kupi¢ towar Al (BMW ze
znakiem Toyota) i musiatby on by¢ o 35% drozszy od towaru po prawej stronie
(FIAT, znak D), by badany nie mdgt zdecydowac si¢ na wybér. Przyjeto naste-
pujaca umowe: jezeli osoba badana preferuje samochdd przedstawiony z lewe;j
strony, to wynik brany jest ze znakiem dodatnim, jezeli za$§ osoba badana decy-
duje, ze wolataby kupi¢ samochéd wyswietlony po prawej stronie, to réznica
ceny w procentach, przy ktérej nie moglaby zdecydowacé si¢ na zakup wpisywa-
na jest ze znakiem ujemnym. Latwo zauwazy¢, ze kazdy slajd zostaje poréwny-
wany z 7 pozostatymi, co daje wtasnie 28 par. Im wigcej os6b wybiera dany
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samochdd z okre§lonym znakiem i im wigcej jest w stanie za niego zaptacié,
tym wyzsza warto$¢ procentowych oszacowan on uzyska. Z arkuszy odpowiedzi
mozna wyodrebni¢ wyniki opisujace wszystkie kombinacje samochodéw wraz
ze znakami firmowymi i w ten sposob uzyskac 8 grup liczb, z ktérych kazda
jest zbiorem ocen towardw i znakéw przez osoby badane.

Daje to odpowiednio 175 wynikéw w grupie nowicjuszy i 126 wynikéw w
grupie ekspertéw (7 poréwnan z pozostalymi znakami x 25 oséb w grupie
nowicjuszy oraz 7 poréwnan x 18 oséb w grupie ekspertéw). Kazdy pomiar
zatem powtarza si¢ dwa razy: raz ze znakiem dodatnim — jako pozytywna ocena
warto$ci towaru L — i ten sam pomiar ze znakiem ujemnym — jako negatywna
ocena wartosci towaru P. Gdyby oceny oséb badanych byly zupetnie przypadko-
we, to Srednie we wszystkich polach tabeli wynosityby 0 lub bytyby dostatecz-
nie bliskie 0. Srednie oszacowania dla grupy ekspertéw przedstawia tab. 1, a
Srednie oszacowania dla grupy nowicjuszy — tab. 2.

Tab. 1. Srednia wielko§¢ preferencji w grupie nowicjuszy

Znaki towarowe
Samochody
1 2 3 4
A 21.28 24.77 -10.34 14.11
-16.91 1.34 -20.20 -14.02
Tab. 2. Srednia wielko$é preferencji w grupie ekspertéw
Znaki towarowe
Samochody
1 2 3 4
A 13.60 29.30 -8.89 0.99
1.63 16.17 -30.76 -25.00

Obecnie zostanie przeprowadzona analiza statystycznych danych i ich inter-
pretacja w kategoryzacyjnym podejsciu do spostrzegania znaku towarowego
obejmujaca aspekty podobiefistwa i motywacji.
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IV. POZNAWCZO-MOTYWACYJNA REPREZENTACJA WYBOROW
W SWIETLE WYNIKOW BADAN

Dane z obydwu grup (N i E) poddano dwuczynnikowej analizie wariancji
(wariancje we wszystkich 8 zbiorach, zaréwno w grupie N, jak i w E, sa jedno-
rodne). Wyniki dla grupy nowicjuszy przedstawia tab. 3 i wykres $rednich na
rys. 2. Wyniki dla grupy ekspertow przedstawia tab. 4 i wykres $rednich na
rys. 3.

Tab. 3. Rezultaty ANOVA; grupa laikéw

Zrédlo wariancji SS df MS test F p
Znaki towarowe 960679.3 1 96079.3 207.79 0.01
Samochody 141390.3 3 47130.1 26.40 0.01
Interakcja 36362.9 3 12120.9 6.79 0.01
Btad 2484413.7 |2 x 4 x 174 = 1392 1784.8
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Rys. 2. Srednia liczba preferencji towaréw z réznymi znakami towarowymi w grupie laikéw
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Tab. 4. Rezultaty ANOVA; grupa ekspertow
Zrédto wariancji SS df MS test F P
Znaki towarowe 83977.8 1 83977.8 1835.98 0.01
Samochody 280171.5 3 93390.5 2041.76 0.01
Interakcja 56264.8 3 18754.9 410.03 0.01
Btad 45377.64 2 x4 x 124 =992 45.7
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Z przeprowadzonej analizy wariancji mozna wyprowadzi¢ nastgpujace wnios-

ki:

a) dla laikéw, jak wynika z danych przedstawionych w tab. 3, znak to-
warowy ma istotny wptyw na oceng¢ wartosci towaréw (F = 207.79, p<0.01),
réwniez same towary istotnie wptywaja na réznice w wyborach (F = 26.40,
p<0.01); istotny wpltyw na ocen¢ wartoSci ma tez wspoétdziatanie znaku i towaru
(F = 6.79, p<0.01).

b) w grupie ekspertéw, jak pokazano w tab. 4 znaki towarowe maja istotny
wplyw na oceng warto$ci towaréw (F = 1835.98, p<0.01); podobnie rodzaj
towaru istotnie wptywa na preferencje wyboréw (F = 2041.76, p<0.01); istotny
wplyw na ocen¢ wartoSci ma réwniez wspotdziatanie znakéw 1 towaréw
(F = 410.03, p<0.01)
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1. Stopien spostrzeganego podobieristwa towaréw a wartosS¢é znaku towaro-
wego

Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja na ujgcie wyboréw prezento-
wanych towaréw z punktu widzenia relacji podobienistwa. Podobieristwo to jest
wyprowadzane nie bezposrednio (osoba testowana nie oceniata stopnia podo-
bieristwa prezentowanych samochodéw), ale na podstawie Srednich wielkoS$ci
preferencji poréwnywanych towaréw. Srednie lezace blisko siebie wskazuja na
poréwnywalng wielkoS¢ preferencji poréwnywanych przedmiotéw i tym samym
ich duze podobiefistwo. Srednie odlegle wskazuja na mate podobiefistwo wybie-
ranych towaréw'.

Przedstawiony na rys. 2 rozktad Srednich wielkos$ci preferencji samochodu
(A) i (B) u laikéw jest mocno zréznicowany w kontekScie réznych znakéw
towarowych. Szczegdlnie duza réznica w ocenie towaréw wystepuje w per-
spektywie nowego znaku Toyoty, gdzie osoby testowane znacznie czgsciej
wybieraja towar (A) w poréwnaniu z towarem (B), ktérego niska ujemna §red-
nia wielko$¢ preferencji wskazuje na brak jego wyboru w znacznej wigkszoS$ci
prezentowanych par. Towary te sa zatem malo podobne do siebie. W Swietle
przedstawionej koncepcji wartosci znaku i podobienstwa produktéw, w sytuacji
znaku towarowego nie majacego jeszcze renomy, konsumenci nie maja wy-
ksztatconej, poznawczej reprezentacji towaréw tak samo oznaczonych i w swo-
ich wyborach koncentruja si¢ na bezposrednio dostgpnych wiasciwosciach per-
cepcyjnych przedmiotéw, co powoduje ich znaczne zréznicowanie (por. rozdz.
II, punkt 3). Tak duza rdéznica u laikow wydaje si¢ byé zatem zrozumiata w
tym, ze znak Toyoty wprowadzono stosunkowo niedawno i wsrdd testowanych
niespecjalistéw nie byl jeszcze znany.

Inaczej wyglada sytuacja w wypadku znaku Peugeota. Srednia wielko$¢
preferencji towaru (B) znacznie wzrosta przy niewielkim wzroscie towaru (A),
co zwigksza podobiefistwo migedzy produktami w Swietle tego znaku. Dodatnie
wartoSci tych $rednich oznaczaja przewage wyboru towaréw z tym znakiem w
prezentowanych parach. WyraZnie zaznacza si¢ tu wptyw danego znaku towaro-
wego na ocen¢ produktéw. Natomiast szczegdlnie istotny wptyw znaku ujawnit
si¢ w wyborach towaréw oznaczonych symbolem FSM. Niskie wybory oraz
mocno zblizone do siebie ujemne Srednie wielkoSci preferencji tak produktu
(A), jak i produktu (B) wskazuja na negatywna wartoS$¢ tego znaku towarowe-

! W dotychczasowej literaturze opracowano metode okreslania wielkosci podobiefistwa z ana-
lizy czestosci wyboréw (por. Getty, Swets, Swets, Green 1970; Nosofsky 1986). Wyprowadzone
w pracy $rednie wielkoSci preferencji nalezy traktowac jako analize czgsto$ci wyboru rozszerzona
o stopien jego preferencji.
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go. Réznica migdzy Srednimi (9,86) jest tu najmniejsza, co oznacza najwigksze
podobienstwo prezentowanych samochodéw. Osoby testowane maja zatem do-
brze wyksztatcong poznawcza reprezentacj¢ produktéw oznaczanych ,,FSM”,
istotnie wplywajaca na ich ujemna oceng.

Z kolei $rednie wielko$ci preferencji towaru (A) 1 (B) sa do§¢ mocno zrézni-
cowane w perspektywie znaku ,,D”, co oznacza male podobieistwo produktow.
Osoby testowane nie maja tu poznawczej struktury tego znaku, wobec czego w
swoich wyborach koncentruja si¢ na spostrzeganych wilasciwosciach samocho-
doéw. Naturalnie, znak ten nie moze mie¢ zadnej wartoSci pozwalajacej na inter-
nalizacje¢ w strukturach poznawczych wtasciwoSci przedmiotéw, poniewaz w
rzeczywistosci nie istnieje. Nalezy podkresli¢, ze zréznicowanie w wyborach
jest tu bardzo podobne do rozktadu danych ze znakiem Toyoty, gdzie — jak
zauwazono — badani nieeksperci nie znaja tego znaku i nie maja jeszcze jego
poznawczej reprezentacji. Otrzymane wyniki danych empirycznych potwierdzaja
zatem znaczenie warto$ci pozytywnej lub negatywnej znaku towarowego w
poznawczej reprezentacji, zwigkszajace prawdopodobieristwo wyboru tak samo
oznaczonych produktow.

Nieco inny rozktad $rednich wielkosSci preferencji przedstawia si¢ u eksper-
téw, co prezentuje rys. 2. W przeciwienistwie do laikow znak Toyoty wyraznie
zbliza tu towary (A) i (B), co wskazuje na posiadanie przez osoby badane
poznawczej struktury tak samo oznakowanych produktéw. Wydaje si¢ by¢ to
zrozumiale, poniewaz niewatpliwie ze wzglgdu na ukierunkowane wyksztatcenie
badani eksperci juz poznali znak Toyoty. Zblizone Srednie wielkoS$ci preferencji
(A) i (B) oznaczaja duze podobieristwo wybieranych produktéw i tym samym
ich dobrze okreslona poznawcza reprezentacje. Jednakze ich lokalizacja blisko
wielkoSci zerowej wskazuje na niezbyt wysoka renomg tego znaku. Natomiast
wysokg renome¢ i dobrze okreSlong struktur¢ ma znak Peugeota. Wysokie i
zblizone do siebie Srednie wielkoSci preferencji wskazuja na duze podobienstwo
towaréw i1 duza warto$¢ tego znaku towarowego. W pordéwnaniu z laikami
eksperci maja zatem znacznie lepiej wyksztalcona poznawcza reprezentacje
znaku Peugeota, co wyraza si¢ wigkszym zblizeniem Srednich (por. rys. 11 2).

Interesujaco przedstawia si¢ rozktad danych dla znaku FSM. Podobnie jak
u laikéw ujemne S$rednie towaru (A) i towaru (B) okreSlaja zta renomeg tego
znaku. Jednakze znacznie wigksza réznica migdzy $rednimi raczej nie wskazuje
na mate podobieristwo produktéw i tym samym stabo wyksztatlcona poznawcza
struktureg znaku FSM w poréwnaniu z laikami, u ktérych podobiefistwo dwu
towaréw oznaczonych jako FSM jest znacznie wigksze. Wydaje sig, iz eksperci
w tej sytuacji zareagowali przeciwnie. Widzac dwa dobre towary oznaczone
jako FSM uznali, ze jest to nieprawdopodobne i skoncentrowali si¢ na war-
tosciach samych samochoddw. Trzeba jednak przyznaé, ze chociaz znak FSM
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nie wplynat na zblizenie wynikéw towaru A i B, to jednak wptynal na obnize-
nie wartosci obydwu towaréw z tym znakiem w poréwnaniu z tymi samymi
towarami, lecz oznaczonymi inaczej.

W perspektywie znaku ,,D” rozktad Srednich wielkos$ci preferencji jest mocno
zr6znicowany, a wigc zasadniczo przypomina charakter tego rozktadu u laikéw.
Jest to zgodne z hipoteza braku wyksztatconej struktury poznawczej tego znaku
i koncentracja uwagi na percepcyjnych witasciwosciach spostrzeganych przed-
miotéw. Jednakze rozklad ten jest wyraZnie przesunigty do dotu, co wskazuje
na stosunkowo mala czesto§¢ wyboru towaru (A) i (B) w poréwnaniu z wybora-
mi tych samych produktéw i tak samo oznakowanych u laikéw. Mozna wigc
powiedzieé, ze eksperci przejawiaja wigkszg ostrozno$¢ w wyborze towaréw z
nieznanym znakiem w poréwnaniu z laikami. Wydaje sig, iz ten konserwatyzm
poznawczy, szczegélowo badany w dziedzinie psychologii decyzji {por. m.in.
Kozielecki 1976), jest charakterystyczny dla zachowania si¢ specjalistow z
réznych dziedzin wiedzy, ktérzy zmniejszaja ryzyko w swoim dziataniu wraz
ze wzrostem posiadanego specjalistycznego wyksztatcenia.

Przedstawiona analiza wynikéw badai sktania do weryfikacji hipotezy
stwierdzajacej, ze im znak towarowy ma wigksza warto$¢, pozytywna lub nega-
tywna, tym towary okre§lonego rodzaju tak samo oznakowane sg bardziej po-
dobne do siebie. Mianowicie znak Toyoty w wyborach ekspertéw wyraznie
zblizyt do siebie Srednie wielkoSci preferencji towaréw (A) i (B), co wskazuje
na wyksztalcona poznawcza strukturg produktéw tak samo oznaczonych, jed-
nakze lokalizacja tych Srednich stosunkowo blisko zera wskazuje na niezbyt
czeste wybory towaru (A) i (B) w prezentowanych parach, czyli ich niska su-
biektywna oceng i tym samym na mata warto$¢ tego znaku towarowego (patrz
rys. 3). W zwiazku z tym istotng rolg w procesie ksztalttowania si¢ poznawczej
reprezentacji kategorii towaréw tak samo oznaczonych odgrywa, obok wartoSci
danego znaku, stopien jego znajomosci przez konsumentéw. Zatem im wigksza
znajomo$¢ towardw tak samo oznaczonych, tym w poznawczej reprezentacji
okreSlonej danym znakiem towarowym produkty te staja si¢ bardziej podobne
do siebie.

2. Zmiany relacji podobieristwa towaréw w kontekscie roznych znakow towa-
rowych i stabilnos¢ poznawczej struktury znaku

Przedstawiona dotychczas analiza relacji podobieristwa towaréw odniesiona
do zastosowanych w eksperymencie znakéw towarowych juz wskazuje na nie-
statos¢ tej relacji w kontekScie ré6znego oznakowania produktéw. Jest wyraZnie
widoczne, Zze na przyktad dla laikow towary oznaczone nowo wprowadzonym
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znakiem Toyoty, jak i nie istniejacym faktycznie znakiem ,,D”, spostrzegane sa
jako mato podobne do siebie, podczas gdy te same towary oznaczone FSM
znacznie si¢ do siebie zblizaja. Takze i w ocenie ekspertéw widaé¢ znacznie
wigksze podobienstwo towarow w Swietle znakow Toyoty i Peugeota, natomiast
mate podobienistwo tych samych produktéw w konteks$cie FSM 1 ,,D”.
Niestalo$¢ relacji podobieristwa migdzy towarem (A) i (B) wynikajaca z
réznej wartosci, jak i znajomos$ci znaku towarowego pokazuje istotne poznaw-
czo elementy mechanizméw rynkowych aktywizowanych w warunkach wolnej
konkurencji. Chociaz osiagnigta dobra marka na rynku niewatpliwie wskazuje
na wysoka jako$¢ towaréw i tym samym pozytywnie koreluje z duzg wartoScig
znaku towarowego, to wytworzona poznawcza struktura tak samo oznaczonych
towaréw jest do pewnego stopnia niezalezna od wartosci produktow. Wystarczy
spojrze¢ na rozktad Srednich wartosci preferencji przedstawionych na rys. 2 i
rys. 3, aby stwierdzi¢ duze réznice w atrakcyjnoSci tego samego towaru ozna-
czonego réznymi znakami firmowymi. Szczegdlnie widoczne jest to w zmianie
atrakcyjnosci towaru (A) i (B) podczas ich ekspozycji ze znakiem Peugeota i
FSM. Warto tu zauwazy¢, ze chociaz model samochodu (A) jest ogblnie bar-
dziej preferowany od modelu (B), to jednak ten drugi ze znakiem Peugeota jest
znacznie bardziej atrakcyjny od pierwszego — ze znakiem FSM, na co wskazuje
znacznie wyzsza, zwtaszcza u ekspertow, Srednia wielkoS¢ preferenc;i.
Ogélnie mozna stwierdzi¢ duzg wrazliwo$¢ os6b testowanych na znaki towa-
rowe, co w przeprowadzonych badaniach przejawito si¢ istotnymi zmianami w
Srednich wielkosciach preferencji tych samych towaréw. W zwiagzku z tym
pojawia si¢ pytanie: na ile wytworzona poznawcza reprezentacja znaku towaro-
wego jest stabilna? Jest to wazne dlatego, ze znajomoS¢ psychologicznych regut
rzadzacych tworzeniem si¢ i specyfika ludzkich struktur poznawczych pozwo-
litaby konkretnemu przedsigbiorstwu majacemu warto§ciowy znak towarowy
przewidzie¢ zachowanie si¢g konsumenta w stosunku do zmian w produkcji, np.
na nowo wprowadzane towary, czy tez zmiany w sposobie ich reklamy. Przed-
stawione w pracy badania nie pozwalaja na ustosunkowanie si¢ do tego proble-
mu, jednakze wspélczesne prace psychologiczne umozliwiaja dos$¢ jednoznaczne
zajgcie stanowiska w sprawie poznawczej reprezentacji znaku towarowego.
Wydaje sig, iz najbardziej przekonywajace sa tu badania Brunera i Postmana
(1978) nad rozpoznawaniem kart do gry. Osobom testowanym prezentowano —
obok normalnych kart do gry — tzw. karty nietypowe, np. kiery pomalowane na
czarno i piki w kolorze czerwonym. W wyniku eksperymentu stwierdzono
znacznie dtuzszy czas reakcji i duze trudno$ci w rozpoznawaniu przez badanych
kart nietypowych. Autorzy wyprowadzaja stad wniosek, ze organizacja per-
cepcyjna jest w bardzo duzym stopniu wyznaczona przez oczekiwania zalezne
od uprzednich dos§wiadczen dotyczacych otoczenia. Gdy oczekiwania takie sa
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niezgodne z rzeczywisto$cia, pojawiaja si¢ zachowania osoby spostrzegajacej,
ktére mozna opisaé jako opor przed rozpoznaniem czego$ nieoczekiwanego lub
niespdjnego. Przy dtuzszym trwaniu niezgodnos$ci opdr ten zostaje jednak prze-
famany.

Mozna zatem przewidywaé duza stabilno$¢ struktury poznawczej wartos-
ciowego znaku towarowego, wytworzong w uprzednim do§wiadczeniu na pod-
stawie m.in. reklamy. Spadek jakos$ci produkowanych towaréw przez dane
przedsigbiorstwo nie bgdzie wigc poczatkowo zauwazany przez konsumentow,
ktérzy spostrzegane produkty beda dopasowywali do juz wytworzonego schema-
tu poznawczego okreSlonego ich znakiem towarowym. Wida¢ tu takze wyraZne
niebezpieczernistwo zastosowania przez konkurencyjna firmg¢ takiego samego lub
podobnego znaku towarowego na produktach gorszej jakosci. Poczatkowe zyski
osiagnigte z nieuczciwej konkurencji beda zmniejszaty si¢ na skutek uswiado-
mienia przez konsumentéw niezgodnos$ci wewngtrznej poznawczej reprezentacji
znaku z zewnetrzng jakoScia produktéw. W konsekwencji prowadzi to do roz-
wodnienia znaku towarowego i strat przedsigbiorstwa, ktore jest jego wtascicie-
lem.

V. UWAGI KONCOWE

Przeprowadzone badania psychologiczne nad znaczeniem warto$ci znaku
towarowego w percepcji produktéw okreS§lonego rodzaju nalezy potraktowacd
jako wstep do analizy poznawczych mechanizmdéw aktywizowanych w warun-
kach rynkowych opartych na zasadach konkurencji. Zastosowana w pracy meto-
da umozliwita przedstawienie wynikow badan z punktu widzenia relacji podo-
bieristwa, gdzie stwierdzono, Ze towary oznaczone tak samo znakiem warto-
Sciowym staja si¢ bardziej podobne w poznawczej reprezentacji konsumenta
(tak samo czgsto wybierane) od towaréw ze znakiem nieznanym, gdzie te same
towary wydaja si¢ mato podobne (wybierane z r6zna czgstoscia). Osoby testo-
wane wykazaty duza wrazliwo§¢ na znak towarowy w wyborach tych samych
produktéw.

Szczegdlnie istotne wydaja si¢ by¢é konsekwencje praktyczne przeprowa-
dzonych badari odnoszace si¢ do problematyki zastosowania norm o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji dla ochrony znakéw towarowych. Chodziloby tu o
mozliwos¢ wystapienia ze skarga nieuczciwej konkurencji w przypadku zastoso-
wania cudzego znaku towarowego w sposéb sprzeczny z zasadami lojalnego
wspdétzawodnictwa. Uzyskane rezultaty przeprowadzonych eksperymentéw wyra-
zone w S§rednich czestoSciach preferencji okreSlonych towaréw umozliwiaja
doktadne oszacowanie przewidywanych proporcji zyskéw i strat wyniktych z
zastosowania réznych znakéw towarowych. Przedstawiony w pracy sposéb
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badait mdgtby stanowié zatem konkretng metodologi¢ badawcza pozwalajaca na
rozstrzyganie zdolnosci odrézniajacej znaku i wobec tego ewentualne przepro-
wadzenie dowodu stwierdzajacego — w przypadku bezprawnego stosowania
przez firmg¢ cudzego znaku towarowego — wprowadzenie odbiorcéw w btad co
do pochodzenia tak oznaczonych towardw. W §wietle mozliwosci oszacowania
przewidywanych strat poszkodowanej firmy nalezatloby uznaé znak towarowy
za przedmiot prawa wilasnosci.

W planowaniu przysztych badani nad poznawczymi aspektami sytuacji rynko-
wej warto by wzia¢ pod uwage psychologiczne konsekwencje stosowania przez
rézne firmy takiego samego znaku towarowego dla towaréw innego rodzaju
(brand extension). Nie jest bowiem stwierdzone, czy zastosowanie znaku towa-
rowego dla towaréw innego rodzaju powoduje przyciagnigcie konsumentéw do
tych towardw i jednoczes$nie spadek atrakcyjno$ci tych towaréw z tym znakiem,
ktére uprzednio wytworzyly pozytywne opinie odbiorcéw. Szczegdlnie ciekawe
bytyby tu przewidywania co do stopnia wielko$ci ewentualnego ,,rozwodnienia”
znaku i w zwiazku z tym przewidywania odno$nie do procesu dostosowawczego
danego przedsigbiorstwa do aktualnej sytuacji rynkowe;.
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TRADEMARK AND THE PERCEPTION OF THE VALUE OF MERCHANDISE
AN EXPERIMENTAL STUDY OF TRADE GOODS

Summary

The purpose of the work was to carry out an experimental study on the significance of the
value of trademark in the perception of a particular type of trade goods. The subject-matter of
the study consists of hypothetical situations in which people choose the same cars but labeled with
the trademark of some highly valued firms, such as Peugeot, and those labeled with the trademark
of less renown firms, eg. FSM.

The results of the experiments allowed, in the light of the cognitive-motivative conception of
trademark, to present data from the point of view of the relation of similarity which was defined
by the incidence of choices. From the letter the coefficient of the preference rate has been dedu-
ced. It has been reported that articles labeled in the same manner with the well-known and
valuable trademark become more similar in the consumer’s cognitive representation than the
articles with an unknown trademark, even if the articles in question seem to be barely similar. The
results are very much in line with the contemporary investigations into the making of concepts.
There is a tendency to blur the differences between trade goods and to make eminent their similar
qualities in the process of forming the cognitive scheme.

The paper has also drawn out attention to some practical consequences of the obtained results.
The latter refers to the use of norms concerning coming up against dishonest competition for the
sake of the protection of trademarks. In view of the latter the methodology of research have been
worked out would allow to decide the ability to differentiate trademark in the cognitive structure
of the recipient. The empirical research embraces a very narrow range of the situations of choice.
Despite that, in the light of the broad, taken in its adaptive approach, analysis of the market and
of the psychological mechanisms which contribute to the making of a cognitive representation of
trademark, those researches may be treated as an exemplification of general laws which define the
relation between trademark and trade goods in the consumer’s reaction.

Translated by Jan Ktos



