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WSTEP

Stosowanie marek przez przedsigbiorstwa ma dluga historig, si¢gajaca czasoéw
starozytno$ci. Znaczenie marki na przestrzeni wiekow ewoluowato od pierwotniej funkcji,
identyfikujacej towar, do wielowymiarowego konstruktu, wzbogacajacego produkty i ustugi
0 dodatkowe wartosci niematerialne, ktére sa wysoko cenione przez nabywcow.
Dla przedsigbiorstw marka to przede wszystkim zrodto zyskow finansowych, sposob uzyskania
przewagi konkurencyjnej, znak jakosci, a nawet sposéb nadania produktom unikatowych
skojarzen. Marka, jako cenny zasob przedsigbiorstwa, jest rowniez narzedziem do kreowania
potrzeb 1 oddzialywania na decyzje zakupowe konsumentéw. RoOwnocze$nie firmy
wykorzystuja marke jako sposob prawnej ochrony swoistych cech oferowanych produktow,
poniewaz posiadanie silnej marki, oprocz szerokich korzysci, stwarza zagrozenia zwigzane z
nieuczciwymi praktykami rynkowymi konkurencji. Nalezy podkresli¢, ze warto$¢ marki jest
uzalezniona od jej unikatowosci i zdolno$ci do zaspokajania pragnien nabywcoéw. Utrzymanie
tych cech wymaga odpowiedniego zarzadzania czynnikami ryzyka oraz znajomos$ci podstaw i
form prawnej ochrony na gruncie obowigzujacego ustawodawstwa.

Korzy$ci ze stosowania marek obserwowane sa rdéwniez po stronie popytowe;.
Dla konsumentéow marka stanowi gwarancje jakosci, przez to réwniez redukuje ryzyko
podjecia ztej decyzji zakupowej. Warto podkresli¢, ze posiadanie wyrazistej marki pozwala
rowniez kreowaé osobowos$¢ konsumenta, poniewaz wspdiczesni nabywcey coraz czesciej
wybieraja marki nie ze wzgledu na jej wartosci funkcjonalne, lecz wartosci niematerialne.
Marki pozwalajg zard6wno zasygnalizowaé przynaleznos¢ do okreslonej spotecznosci,
jak rowniez oferujg mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ jednostki w swojej grupie odniesienia (Stasiuk
1 Maison, 2014, s. 310). W tym kontekscie istotne jest odpowiednie pozycjonowanie marki
réwniez w wymiarach jej globalnosci 1 lokalno$ci, poniewaz moze si¢ ona sta¢ symbolem
globalnej kultury (manifestujgc swoje uniwersalne wartosci), jak i lokalng ikong (reprezentujac
wartosci lokalnych spotecznosci).

Postepujaca globalizacja konsumpcji na przestrzeni ostatnich kilku dekad przyczynita si¢
do powstania globalnej kultury konsumenckiej, ktora stala si¢ waznym czynnikiem
warunkujgcym funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynku (Steenkamp, 2019). Wzrost
globalnych powigzan zmienia rynek w wielokulturowe srodowisko, faworyzujac firmy, ktorym

udato si¢ utrwali¢ w §wiadomos$ci nabywcow jako marki globalne, symbolizujace warto$ci



globalnej kultury konsumenckiej. Chociaz marke globalng mozna rozpatrywaé¢ w kontekscie
perspektywy organizacji (perspektywa podazowa) Steenkamp i in. (2003, s. 54) twierdzili, ze
marka globalna czerpie korzysci tylko wtedy, kiedy to nabywcy uwazaja ja za globalng —
dostepng na wielu rynkach i powszechnie odbierang przez nabywcéw jako marka globalna.
Kftadac nacisk na perspektywe popytowa, autorzy wprowadzili do literatury termin
postrzeganej globalnosci marki (Perceived Brand Globalness — PBG), ktora jest powszechnie
akceptowana w literaturze przedmiotu (Steenkamp 1 in. 2003, s. 54). Oprdcz szerokiego zasiegu
rynkowego, ktory jest waznym komponentem globalnosci marki, zdaniem Steenkampa i in.
(2003) istotny jest rowniez komponent odwotywania si¢ marki do globalnej symboliki. Marki
sg nosnikami globalnych warto$ci, ktore wykorzystywane sa przez nabywcoéOw do tworzenia
swojej tozsamos$ci wspodtdzielonej z osobami zyjacymi na catym §wiecie. Ludzie identyfikuja
si¢ z markami postrzeganymi jako globalne, poniewaz stanowig one swoisty ,,paszport” do
globalnego obywatelstwa (Halkias i in., 2016) Powodow, dla ktérego przedsigbiorstwa
decyduja si¢ na rozwdj marek globalnych, jest wiele i zwykle wigza si¢ one z szeregiem
korzysci. Przede wszystkim firmy moga skorzysta¢ z oszczgdno$ci w zakresie wydatkow na
dziatania marketingowe i B&R oraz obnizenia kosztoéw w rezultacie zwigkszania skali
produkcji (Ozsomer i Altaras, 2008). Ponadto za korzysciami ze stosowania marek globalnych
przemawia globalizacja, ktora zredukowata czas potrzebny na geograficzng ekspansje marek,
uwydatnita atrakcyjno$¢ marek globalnych, wspieranych postepujaca homogenizacja potrzeb i
gustow nabywcow (Ozsomer i Altaras, 2008).

Na przestrzeni ostatnich dekad globalizacja byla jedng z najwazniejszych sit
ksztattujgcych srodowisko funkcjonowania przedsi¢biorstw na rynku, jednak takie wydarzenia
jak pandemia COVID-19, rosyjska inwazja na Ukraing a wraz z nig wojny handlowe,
przyczynity si¢ do spowolnienia proceséw globalizacji, a nawet jej ,,korozji” (Posen, 2022).
Wraz z opisanymi wyzej wydarzeniami zmieniajg si¢ zachowania nabywcoéw. Konsumenci
stajg si¢ coraz bardziej krytyczni wobec globalizacji, kierujac swoja uwage w strong lokalnych
wartosci (Mandler i in., 2020). Nowa rzeczywisto$¢ spoteczno-gospodarcza wydaje si¢ dawaé
szans¢ lokalnym markom na wyrdznienie si¢ i1 spetnienie oczekiwan odradzajacej si¢ lokalne;j
kultury konsumenckiej. Marki lokalne to takie, ktorym udato si¢ nawigza¢ kontakt z lokalnym
rynkiem i ktore uczestniczg w zwyczajach konsumpcyjnych lokalnych nabywcow (Sichtmann
i in., 2019). Takie marki nieckoniecznie muszg pochodzi¢ z kraju konsumenta lub by¢
wlasnoscig krajowego przedsi¢biorstwa, wazna jest natomiast ich zdolnos¢ do utworzenia wigzi
z lokalng spotecznoscig (Sichtmann i in., 2019). Podobnie jak ich globalne odpowiedniki, marki

lokalne maja réwniez swoje mocne strony. Konsumenci powszechnie cenig te marki za ich



autentycznos$¢, zdolno$¢ dostosowania si¢ do specyficznych potrzeb lokalnego rynku,
mozliwo$¢ wyrazania tozsamos$ci nabywcy oraz wspieranie lokalnej kultury (Schuiling i
Kapferer, 2004; Ozsomer, 2012; Xie i in., 2015; Safeer i in., 2021). Podobnie jak w przypadku
globalnych marek, lokalno$¢ ujmowana jest jako postrzegana lokalno$¢ marki (Perceived
Brand Localness — PBL) (H. Liu i in., 2021).

Wraz z transformacjg ustrojowg i liberalizacjg polskiego rynku wiele zagranicznych
przedsiebiorstw zdecydowato si¢ na rozszerzenie obecnosci globalnych marek i udostepnienie
ich rowniez polskim nabywcom. Marki te, pomimo swojej dtugoletniej obecnos$ci, wcigz
spotykaja si¢ z silng konkurencja ze strony swoich lokalnych odpowiednikow.
Dla przedsigbiorstw chcacych osiggng¢ lub utrzyma¢ przewage konkurencyjng na
zglobalizowanym rynku wazne jest, aby zrozumie¢, w jaki sposob konsumenci dokonujg
swoich decyzji zakupowych, dlaczego niektorzy nabywcy preferujag marki globalne/lokalne
oraz jakie ma to konsekwencje marketingowe, zwtaszcza w kontekscie konsumenckiej oceny

Majac na uwadze, ze zachowania nabywcow zmieniajg si¢ pod wyptywem wydarzen
spoteczno-gospodarczych, przedsigbiorstwa coraz czeSciej stajg przez decyzjami w zakresie
kontynuacji globalnych strategii marek lub wdrozenia lokalnych alternatyw. Jest to wazne
zagadnienie, poniewaz wczesniejsze badania potwierdzajg, ze globalne/lokalne
pozycjonowanie marki moze istotnie wptywaé na proces zakupowy nabywcow, W tym na
postrzegang jako$¢ marki oraz intencjg¢ zakupu (m.in. Steenkamp i in., 2003; Halkias i in., 2016;
Vuong i Khanh Giao, 2020). Nalezy podkresli¢, ze uzyskanie wysokich wynikow postrzeganej
jakosci jest istotne dla organizacji, gdyz przewaga jakosciowa daje mozliwos¢ uzyskania premii
cenowej. Stanowi to istotny powdd sktaniajacy konsumentéw do zakupu produktow, a nawet
pozwala na pozycjonowanie marki w wymiarze jako$ciowym oraz jej zréznicowanie wzgledem
konkurencji (D. A. Aaker, 1991, s. 86). Z kolei deklarowane przez konsumentéw zamiary
zakupowe s3 jednymi z najwazniejszych informacji wykorzystywanych przez menedzerow ds.
marketingu w ocenie skutecznosci dzialan marketingowych przedsigbiorstw, a takze
prognozowaniu przyszlej sprzedazy (Morwitz, 2014).

Posiadanie silnej marki globalnej/lokalnej, oprocz szerokich korzysci, stwarza zagrozenia
zwigzane z podrabianiem towaréw markowych. Marka, jako jedno z najcenniejszych aktywow
przedsiebiorstwa, budowana jest przez lata i wymaga aktywnej ochrony przez nieuczciwymi
praktykami konkurencji. W obliczu globalizacji 1 liberalizacji handlu naruszenie praw
wlasnosci intelektualnej staje si¢ coraz powszechniejsze. Nieautoryzowany handel produktami

markowymi powoduje zmniejszenie przychodow przedsigbiorstw, ostabia innowacje, hamuje



wzrost gospodarczy, a nawet moze stanowi¢ niebezpieczenstwo dla samych konsumentow
(EUIPO, 2020). Podrobione towary czesto nie spetniajg norm jakosciowych i moga zawierac
szkodliwe substancje lub wadliwe komponenty. Ponadto nabywcy czesto nie wiedza, ze
posiadajg produkty podrobione, a to finalnie wplywa na pogorszenie reputacji producenta
oryginalnych towarow.

I mimo, ze zakres sfalszowanych towarow obejmuje praktycznie wszystkie kategorie
produktowe, celem oszustow sg najczesciej produkty znanych (szeroko rozpoznawalnych)
globalnych marek. Opisane wyzej zjawiska nasility si¢ w ostatnich kilku dekadach i coraz
czesciej maja miejsce w Srodowisku online. Nabywcy, uzyskujac mozliwo$¢ nabywania
produktow praktycznie bez ograniczen terytorialnych, za pomocg globalnych platform
internetowych, narazeni sa rowniez na nieuczciwe praktyki sprzedazowe. Nalezy zwrocié
uwage, ze W Srodowisku online wystepuje tatwos¢ kopiowania utwordw i ogolnie wysoka
anonimowos$¢ uzytkownikow, a sami nabywcy spotykaja si¢ z trudno$ciami w ocenie
autentycznosci produktow. Dla przedsigbiorstw wazne wydaje si¢ zatem ustalenie sposobu
i zakresu prawnej ochrony marki na gruncie obowigzujacego ustawodawstwa. Wyodrgbnienie
i analiza aktéw prawnych majacych tu zastosowanie — moze pomoéc organizacjom w
zmaksymalizowaniu ochrony marki i dobrego mienia przedsigbiorcy, a takze zagwarantowaé
dhlugoterminowe i niezaktocone przez osoby trzecie czerpanie korzysci z posiadanego dobra,
jakim jest marka.

Niniejsza rozprawa doktorska powstala jako efekt programu Interdyscyplinarnych
Studiéw Doktoranckich ,,SIS PhD Ekonomia+”, finansowanych przez Narodowe Centrum
Badan 1 Rozwoju 1 realizowanych na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu. Rozwazania badawcze maja zatem charakter interdyscyplinarny, obejmujacy dwie
dyscypliny naukowe: nauki o zarzadzaniu i jako$ci (dyscyplina glowna) oraz nauki prawne
(dyscyplina towarzyszaca). Glowny problem badawczy stanowi znalezienie odpowiedzi na
pytanie: w jaki sposob postrzegana globalno$¢/lokalno$¢é marki wptywa na intencje zakupowe
polskich nabywcow w kontekscie posredniczacej roli postrzeganej jakosci marki oraz
moderujacej roli kosmopolityzmu konsumenckiego i etnocentryzmu konsumenckiego? W ten
sposob sformutowany problem badawczy ma charakter poznawczy (eksploracyjny),
wyjasniajacy (eksplikacyjny) i czesciowo utylitarny (oparty na przeprowadzonych badaniach
empirycznych). Dodatkowym problemem badawczym jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie:
W jaki sposob chroniona jest marka na gruncie obowigzujacego ustawodawstwa i czy jej prawna

ochrona jest wystarczajaca? Taki problem badawczy ma przede wszystkim charakter



poznaweczy i stanowi punkt wyjscia do studidw oraz analizy aktow prawnych, a w konsekwencji

sformutowaniu wnioskéw i rekomendacji.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze chociaz rozwazania nad powyzszymi problemami trwaja co
najmniej kilkanascie lat, w obu obszarach wcigz wyst¢pujg luki badawcze, poznawcze
I informacyjne, wymagajace dalszych badan. W szczegélno$ci w zakresie problematyki
postrzeganej globalnosci/lokalno$ci marki przeglad literatury wykazal, ze istniejg luki
badawcze dotyczace:

1. zbyt waskiej konceptualizacji postrzeganej globalnosci marki w dotychczasowych
badaniach uwzgledniajacej jedynie wymiar szerokiego zasiggu rynkowego marki,
natomiast brak jest prac analizujacych wymiar globalnej symboliki marki;

2. niewielkiej liczby publikacji poswieconych problematyce postrzeganej lokalnosci marki —
analiza literatury wykazata, ze badania poswigcone tej problematyce sg rzadkie i wystgpuje
niewiele dowodéw naukowych na temat oddziatywania lokalnego pozycjonowania marki
na nabywcow;

3. niejednoznacznych  ustalen  dotyczacych  sity  oddziatywania  etnocentryzmu
konsumenckiego jako istotnego moderatora efektow oddziatywania globalnego/lokalnego
pozycjonowania marki;

4. znikomej liczby badan empirycznych dotyczacych roli kosmopolityzmu konsumenckiego
w zakresie preferencji globalnych/lokalnych marek;

5. wplywu postrzeganej globalnosci/lokalnosci marki na konsumencka ocene jakosci marki
I intencje zakupowe wsrod polskich nabywcow.

Natomiast studia literatury prawniczej oraz analiza aktow prawych wykazaty istotne luki
poznawcze i informacyjne skoncentrowane wokot ponizszych zagadnien:

1. ustalenia pojg¢cia marki i termindéw pokrewnych w $wietle obowiazujacych regulacji
prawnych. W jezyku prawnym nie wstgpuje poje¢cie marki — ustawodawca nie postuguje si¢
nim w jezyku przepisoOw 1 aktow prawnych, jednak desygnaty tego pojecia znajduja swoje
prawne regulacje;

2. ochrony prawnej marki w obowiazujacych przepisach prawa. Regulacje dotyczace ochrony
marki sa skomplikowane i1 rozproszone oraz mogg przebiega¢ na réznych ptaszczyznach,
tj. miedzynarodowej, unijnej i krajowej, nie zapewniajac jednak kompleksowej ochrony.

Wypehienie zidentyfikowanych luk bgdzie mozliwe po realizacji celu glownego (Cc)
i celu dodatkowego (Cp). Celem gtéwnym (Cg) rozprawy doktorskiej jest ocena wptywu
postrzeganej globalnosci/lokalnosci marki na intencje zakupowe nabywcow polskich

z uwzglednieniem posredniczacej roli postrzegane] jakosci marki oraz moderujacej roli
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kosmopolityzmu konsumenckiego i etnocentryzmu konsumenckiego. Dodatkowym celem

badan (Cp) jest ustalanie i wyodrebnienie przedmiotu ochrony, jakim jest marka i wskazanie

podstaw prawnych ochrony marki na gruncie obowigzujacego ustawodawstwa. Realizacja celu
glownego (Cg) rozprawy doktorskiej, ze wzgledu na jego zlozonos¢ wymaga weryfikacji
dwunastu przyjetych hipotez badawczych:

H1: Szeroki zasi¢g rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z postrzegang jako$cig marki.

H2: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jakoscig marki.

H3: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jako$cig marki.

H4: Szeroki zasigg rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z intencjami zakupowymi
nabywcow.

HS: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi
nabywcow.

H6: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi marki.

H7: Zwiazek miedzy szerokim zasiggiem rynkowym i intencjami zakupowymi zalezy od
poziomu etnocentryzmu konsumenckiego (negatywna zalezno$¢) i kosmopolityzmu
konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢).

H8: Zwiazek miedzy globalng symbolikg marki i intencjami zakupowymi zalezy od poziomu
etnocentryzmu  konsumenckiego (negatywna  zalezno$¢) 1 kosmopolityzmu
konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢).

H9: Zwiazek miedzy postrzegang lokalno$ciag marki i intencjami zakupowymi zalezy od
etnocentryzmu  konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢) 1 kosmopolityzmu
konsumenckiego (negatywna zaleznosc¢).

H10: Postrzegana jako$¢ marki globalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi.

H11: Postrzegana jako$¢ marki lokalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi
marki.

H12: Postrzegana jako$¢ marki mediuje zwigzek pomigdzy szerokim zasiegiem rynkowym
marki/ globalng symbolika marki/ postrzegang lokalnoscia marki a intencjami
zakupowymi.

W realizacji przyjetych celow 1 weryfikacji postawionych hipotez badawczych
wykorzystano nast¢pujace metody badawcze: krytyczng analizg piSmiennictwa krajowego i
miedzynarodowego, analize¢ bibliometryczng, metode dogmatyczno-prawng, panel ekspercki
ztozony z przedstawicieli §rodowiska akademickiego, metode badan ankietowych. Schemat
procedury badawczej i zastosowanych metod badawczych w rozprawie doktorskiej

z uwzglednieniem dwoch problemow badawczych przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Etapy procesu badawczego

GLOWNY PROBLEM BADAWCZY
<
5 Wieloetapowe studia literaturowe. Metoda badan to przeglad i krytyczna
Em; O ETAP | analiza piSmiennictwa krajowego i zagranicznego dostepnego w bazach Web
El) IEI.)J of Science i BazEkon. Etap ten obejmowat konceptualizacjg, eksplikacje oraz
% operacjonalizacje.
X
Panel ekspercki ztozony z przedstawicieli srodowiska akademickiego,
ETAP II prowadzacych badania naukowe w obszarze zarzadzania marketingowego,
marketingu migdzynarodowego, zachowan nabywcow i zarzadzania marka.
<
S
E Badanie pilotazowe przeprowadzone na probie 194 studentéw z wykorzystaniem
% ETAP IlI metody badan ankietowych.
5 Technika badawcza: ankieta papierowa (PAPI).
) Narzedzie badawcze: papierowy kwestionariusz ankiety.
o
S
Badanie wlasciwe przeprowadzone na reprezentatywnej probie polskich
ETAP IV konsumentoéw (N = 1100) z wykorzystaniem metody badan ankietowych.
Technika badawcza: ankieta elektroniczna (CAWI).
Narzedzie badawcze: elektroniczny kwestionariusz ankiety.
o<
Z = Analiza i dyskusja wynikéw obejmujaca oceng zgromadzonego materiatu,
% 5 C ETAP V analize zgromadzonych danych z wykorzystaniem m.in. korelacji liniowej
5 % é r Persona oraz analizy regresji liniowej. Na etapie tym zawarto rowniez dyskusje
8 = wynikéw, wskazano implikacje badawcze oraz ograniczenia badan.
Qo<
DODATKOWY PROBLEM BADAWCZY
<
5 Studia literaturowe oraz analiza aktow prawnych z zastosowaniem metody
% Q ETAP | dogmatyczno-prawnej opartej na analizie tekstu aktu prawnego oraz badaniu
S K literatury przedmiotu — dostgpnej réwniez w systemach informacji prawne;,
% m.in. Legalis i LEX.
X
22 N
9 N 5 Analiza i dys.kgsja uzysk.anych wynikoéw — etap ten obejmowat 1denty_ﬁkaCJ<;,
Lﬁ“ g ;( ETAP II systematyzacj¢ i wyktadnig norm prawnych dotyczacych ochrony marki, w
©) 8 5 konsekwencji za$ sformutowanie wnioskow i rekomendacji.
5%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Jak wida¢ w tabeli 1, ze wzgledu na specyfike rozprawy doktorskiej proces badawczy

podzielono na dwie czesci — $ci$le zwigzane z przedstawionymi wczeéniej problemami i celami
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badawczymi (Cg, Cp). Realizacja celu gtdéwnego rozprawy doktorskiej sktadata si¢ z trzech
glownych czesci: koncepeyjnej, empirycznej oraz dedukcyjno-aplikacyjne;j.

Czes¢ koncepceyjna obejmowata konceptualizacje 1 eksplikacje (zarysowanie problemu
badawczego, wskazanie luk badawczych, sformutowanie celu gtownego 1 towarzyszacych mu
hipotez badawczych) oraz operacjonalizacj¢ (przetozenie konstruktu teoretycznego na plan
badan empirycznych). W ramach etapu operacjonalizacji opracowano m.in. model badawczy,
podjeto decyzje w zakresie wyboru metod badawczych, wskazano podmiot badan oraz
opracowano narzedzie badawcze. Cze$S¢ empiryczna zostala przeprowadzona w drugim
kwartale 2022 r. i obejmowata panel ekspercki oraz dwie rundy badan: pilotaz oraz badanie
wlasciwe. W panelu eksperckim wzigto udzial pieciu przedstawicieli $rodowiska
akademickiego prowadzacych badania naukowe w obszarze zarzadzania marketingowego,
marketingu miedzynarodowego, zachowan nabywcow 1 zarzadzania markg. Badania
pilotazowe przeprowadzono na probie 194 studentow kierunkéw zarzadzanie oraz finanse
I rachunkowos$¢ Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu. Bezposrednio po badaniach
pilotazowych przeprowadzono badanie zasadnicze na probie 1100 respondentéw na panelu
agencji badawczej SW Research. Proces badawczy zakonczono cze$cia dedukeyjno-
aplikacyjna, obejmujaca analiz¢ i dyskusje wynikow, wskazanie implikacji dla praktyki
gospodarczej oraz ograniczen badan. Warto$¢ dodang tego etapu stanowi wskazanie przez
autora rozprawy doktorskiej potencjalnych kierunkéw przyszlych badan w zakresie
postrzeganej globalnosci/lokalno$ci marek.

Realizacja celu dodatkowego, skoncentrowanego na ustalaniu i wyodrebnieniu
przedmiotu ochrony jakim jest marka oraz wskazaniu podstaw prawnych ochrony marki
obejmowala cze$¢ koncepcyjng oraz czgs¢ dedukcyjno-aplikacyjng. Cze$é¢ koncepcyjna
polegata na wnikliwej analizie literatury przedmiotu i aktow prawnych z wykorzystaniem
metody dogmatyczno-prawnej, charakterystycznej dla prac z obszaru nauk prawnych. Na tym
etapie zarysowano problem badawczy i wskazano istotne luki poznawcze i informacyjne,
wymagajace glebszych rozwazan. W czesci dedukeyjno-aplikacyjnej dokonano identyfikacji,
systematyzacji oraz interpretacji, czyli wyktadni norm prawnych w obszarze prawnej ochrony
marki. Podjgto probe ustalenia pojecia marki i terminéw pokrewnych w S$wietle
obowigzujacych regulacji. Koncowy etap stanowito sformutowanie wnioskéw 1 rekomendacji
istotnych dla praktyki stosowania prawa.

Niniejsza dysertacja sktada si¢ ze wstepu, czterech rozdzialow, zakonczenia, bibliografii
oraz zatacznikow. W pierwszym rozdziale omoéwiono istote i znacznie marki w dzialalno$ci

przedsigbiorstw, w tym zaprezentowano roznorodnos¢ podej$s¢ w definiowaniu pojecia marki.
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Nastepnie omdwiono roéznice pomiedzy tozsamos$cig a wizerunkiem marki, opisano koncepcje
kapitalu marki opartego na konsumencie oraz podkreslono role silnej marki jako potencjalnego
zrodta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. W ostatniej czesci poruszono tematyke
ksztaltowaniu portfela marek na rynku miedzynarodowym i typologi¢ marek, wskazano
sposoby pozyskiwania marek przez organizacje¢, jak roéwniez omoéwiono zalety oraz wady
stosowania marek lokalnych/ globalnych.

Rozdziat drugi poswiecono problematyce prawnej ochrony marki, wskazano zrédta
regulacji marki w przepisach prawa miedzynarodowego, unijnego oraz krajowego. Podjeto
probe ustalania pojgcia marki 1 termindéw pokrewnych w $wietle obowiazujacego
ustawodawstwa, wskazano przestanki prawnej ochrony marki, w szczegdlnosci za$ zarysowano
problem globalnego handlu podrobionymi towarami oraz konsumenckie motywy nabywania
takich dobr. Nastgpnie omdéwiono sposoby prawnej ochrony marki na drodze r6znych regulacji
prawnych. Rozdziat ten zakonczono sformutowaniem wnioskow i rekomendacji.

W trzecim rozdziale oméwiono role marki w procesie zakupowym nabywcy, wskazano
czynniki ksztattujagce postawy konsumenta wobec marki. Istotng cz¢sécig tego rozdzialu byto
przedstawianie  stanu  dotychczasowych badan nad problematyka postrzeganej
globalnosci/lokalnosci marki. Dokonano przegladu literatury bazy Web of Science
(identyfikujac gtowne obszary badan) oraz opracowano mapg intensywnosci powigzan
pomigdzy stowami kluczowymi wykorzystanymi w badaniach literaturowych. W kolejnej
czesci podkreslono istote badan nad intencjami zakupowymi nabywcow, jak rowniez wskazano
czynniki majgce wpltyw na to zjawisko. Zwrocono przy tym uwage na szczegdlng role
postrzeganej jakosci marki. Nastepnie scharakteryzowano zjawisko etnocentryzmu
konsumenckiego i kosmopolityzmu konsumenckiego jako potencjalne wazne moderatory
w relacji postrzeganej globalno$ci/lokalnos$ci marki z intencjg zakupu.

W czwartym rozdziale rozprawy doktorskiej zaprezentowano etapy procesu badan
empirycznych wraz z ich szczegélowym omowieniem. Wskazano luki badawcze w zakresie
badan nad postrzegang globalnoscia/lokalnoscig marki. Nastepnie przyblizono cel gldwny
rozprawy doktorskiej, przedstawiono hipotezy badawcze, model badawczy oraz omdwiono
zakres przedmiotowy, podmiotowy i przestrzenny badan. W kolejnej czgéci zaprezentowano
narzedzie badawcze oraz procedur¢ wyboru marek ujetych w badaniu. Istotng czescig tego
rozdziatu byla prezentacja wynikow badan oraz — na ich podstawie — analiza i weryfikacja
postawionych dwunastu hipotez badawczych. Rozdzial ten zakonczono dyskusja wynikoéw,
wskazaniem implikacji dla praktyki gospodarczej, a takze ograniczen oraz dalszych kierunkow

badan.

14



W zakonczeniu niniejszej rozprawy doktorskiej autor wskazal najwazniejsze ustalenia
badawcze oraz koncowe wnioski w zakresie wplywu postrzeganej globalnosci/lokalnosci marki
na intencje zakupowe nabywcow oraz prawnej ochrony marki. Zaprezentowane w tej czesci
ustalenia podkreslajg interdyscyplinarny charakter rozprawy doktorskiej, w tym widoczny
wktad w rozwo6j dyscypliny nauki o zarzadzaniu i1 jako$ci. Waznym elementem stato si¢

réwniez wskazanie praktycznych implementacji w zakresie poruszanych zagadnien.
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ROZDZIAL 1. ISTOTA I ZNACZENIE MARKI W DZIALALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW

1.1. Zakres pojeciowy marki w §wietle dotychczasowych badan w dyscyplinie

nauki o zarzadzaniu i jakosSci

Marki od wiekow odgrywaja znaczaca role w funkcjonowaniu przedsigbiorstw na rynku.
Poczatki brandingu (w jezyku polskim 0znacza znakowanie) si¢gajg czasOw istnienia pierwszej
historycznej cywilizacji — doliny Indusu (Moore i Reid, 2008). Zyjacy wowczas rzemieslnicy
tworzyli kwadratowe pieczgcie z symbolami zwierzat, uzywajac ich jako znaki towarowe, ktore
miaty za zadanie okresli¢ tozsamo$¢ nadawcy towaru. Juz w starozytnej Grecji wyksztatcita si¢
kultura przedsigbiorczosci, producenci powszechnie i §wiadomie znakowali swoje towary w
celu odréznia ich od towarow oferowanych przez innych producentow (Moore i Reid, 2008).
Ten okres czesto nazywany jest narodzinami ,$wiadomego brandingu”. Znana w regionie
srodziemnomorskim ze swojego niezwyktego zdobnictwa ceramika atenska zawierata rowniez
podpisy jej wykonawcow. Pierwotna odrozniajgca funkcja marki jest dzi§ nadal obecna i
stanowi jej esencje¢, wyodrebniajgc sposrod konkurencji juz nie tylko produkty, ale i ustugi
(Keller i Lehmann, 2006). Z perspektywy konsumenta marka stanowi gwarancj¢ jakosci
produktow, ulatwia podejmowanie decyzji zakupowych, zwigksza zaufanie do produktow, a
nawet pozwala zmniejszy¢ poczucie ryzyka w procesie zakupowym (Keller i Lehmann, 2006).
Ponadto konsumenci chetnie przypisuja osobowos$¢é marce i si¢ z nig identyfikuja (Fournier,
1998). W przeciwienstwie do funkcjonalnych atrybutow produktow marki petnig funkcje
symboliczng i pomagaja nabywcom wyrazi¢ siebie (J. L. Aaker, 1997). Wiele marek
tworzonych jest z perspektywa ich pozniejszego rozszerzenia 0 nowe branze, a silna i znana
marka moze zredukowacé ryzyko, koszty i czas potrzebny na wprowadzenie nowego produktu
czy ustugi na rynek (Urbanek, 2002, s. 203).

W literaturze naukowej spotykanych jest wiele definicji marki. Wedlug American
Marketing Association (AMA) marka to ,,nazwa, termin, znak, symbol, projekt lub jakakolwiek
inna cecha, ktéra odrdznia towar lub usluge sprzedawcy od towaréw i ustugi innych
sprzedawcow” (AMA, 2021). Takie ujecie marki opisuja rowniez Armstrong i Kotler (2015, s.
321), dodajac, ze dla nabywcow marka stanowi istotny element produktu (ustugi), stad tez moze

mie¢ charakter wartoSciujgcy. Conejo i Wooliscroft (2015) wskazuja, ze oficjalna definicja
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przedstawiona marki AMA pozostaje praktycznie niezmienna od ponad osiemdziesieciu lat, a
jej uproszczona konceptualizacja silnie nawigzuje do definicji znaku towarowego ujetego przez
International Trademark Association. Gdyby przyja¢ jedyng definicje marki zaprezentowang
przez AMA, okazaloby sie¢, ze kazdy marketingowiec tworzacy logo, nazwe czy symbol dla
nowego produktu tworzytby marke. Jednak postrzeganie dzisiejszych marek w ten sposob
byloby duzym uproszczeniem, obecnie bowiem marki maja wielowymiarowe znaczenie,
zwlaszcza jesli spojrzymy na nie z punktu widzenia nabywcy. Wspodiczesna konsumpcja
przepetniona jest symbolikg, a motywy nabywania produktow wykraczaja daleko poza ich
cechy jakosciowe czy uzytkowe (O’shaughnessy i O’shaughnessy, 2002). Definicje AMA,
cho¢ dobrze odzwierciedlajaca marke z perspektywy menedzera, nalezaloby uzupetnic¢ o wazna
kwestie wspottworzenia idei marki przez nabywcoéw. Rola konsumentéow w komunikacji
marketingowej na przestrzeni kilkudziesieciu lat ulegta zmianie — od biernych odbiorcow
przekazu do wspottworcow wartosci (Vargo i Lusch, 2004). Jest to wazne zwtaszcza w obliczu
rosngcej popularno$ci medidw spotecznosciowych, gdzie interakcja uzytkownikow medidw
(potencjalnych nabywcow) z tresciami marki staje si¢ kluczowym elementem obecnos$ci
przedsiebiorstwa W $rodowisku online (Pansari i Kumar, 2017).

Mimo ze termin ,marka: jest szeroko stosowanym pojeciem na gruncie nauk
0 zarzadzaniu i jakosci, Wood (2000) podkresla réznorodnos¢ podejs¢ w definiowaniu jej
znaczenia. Marka czgsto opisywana jest z perspektywy zardwno przedsigbiorstwa (wlasciciela),
jak i konsumenta. Ponadto marke czesto opisuje si¢ przez pryzmat jej przeznaczenia oraz
posiadanych cech. Altkorn (1999, s. 11) wskazuje, ze w literaturze przedmiotu marka wystepuje
zazwyczaj w trzech znaczeniach:

e jako pozycja asortymentowa, linia produktu, rodzina produktow lub caty asortyment
oferowany przez przedsigbiorstwo;

e jako znak towarowy, zwlaszcza w literaturze prawniczej, gdzie stosowany jest jako
synonim terminu ,,marka”;

e jako skrot myslowy o warto$ciujacym znaczeniu, utozsamiany z rynkowym wizerunkiem
produktu, zestawu produktow lub wizerunkiem organizacji, ktora je oferuje.

Ponadto Altkorn (1999, s. 11) podkresla, ze marka, obok wzoru, opakowania i ushugi
uzupehiajacej, jest specyficznym sktadnikiem produktu, na tyle istotnym, ze indywidualizuje
produkt sposrod dobr posiadajacych podobne funkcjonalnosci. Wspotczesni konsumenci ptacg
nie za produkty, lecz za korzysci, ktoére wynikajg z ich posiadania. Produkt w konsumpcji

wystepuje w roli no$nika wigzki wartosci, a marka poprzez swoja warto§¢ dodang warunkuje
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jego indywidualizm oraz zdolno$¢ do zaspokojenia pragnien i oczekiwan nabywcow (Altkorn,
1999, s. 12).

Kall (2001, s. 12) przyjmuje holistyczne ujecie marki i definiuje jg jako zlozona
kombinacj¢ produktu fizycznego, opakowania, nazwy marki, reklamy oraz wspotistniejgcych
dzialan dotyczacych dystrybucji i ceny. Taka swoista kombinacja dostarcza konsumentom
korzysci funkcjonalnych 1 symbolicznych, tworzac lojalng spoteczno$§¢ nabywcow,
i determinuje osiggnigcie sukcesu na rynku. Ponadto wiasciwoscig marki jest jej zdolno$¢ do
odroznienia oferty danego przedsiebiorstwa od ofert konkurencyjnych firm.

Keller (2016, s. 20-22) skupia si¢ na wykazaniu r6znic mi¢dzy marka a produktem.
Produktem moze by¢ wszystko, co mozna wprowadzi¢ na rynek w celu nabycia, zwrdcenia
uwagi, wykorzystania lub konsumpcji dla zaspokojenia okre§lonych potrzeb nabywcy (Keller,
2016, s. 21). Marka z kolei jest czym$ znacznie wigcej, poniewaz posiada cechy, ktore
wyrozniajg produkt sposrod gamy produktow majgcych zaspokoi¢ te same potrzeby. Roznice
te moga by¢ namacalne (uchwytne), zwigzane z dziataniem produktu markowego,
jak i symboliczne (nieuchwytne), silnie ztaczone z tym, co manifestuje marka. Marki nazywane
sg przez Kellera ,,cennymi niematerialnymi aktywami” przedsiebiorstwa (Keller, 2016, s. 57),
ktore oferujg znaczne korzysci samej firmie, jak i konsumentom.

Fournier (1998) opisuje marke jako aktywnego partnera relacji na linii konsument—
marka. Marka w ujeciu autorki jest czym$ znacznie wigcej niz biernym przedmiotem dziatan
marketingowych, nazywana aktywnym cztonkiem diady relacji. Zasadno$¢ ujecia marki w tym
swietle stanowi podkreslenie sposobow, w jakie marki sg humanizowane i animowane
(Fournier, 1998). Nabywcy przypisuja rézne cechy osobowosci cztowieka nieozywionym
elementom marki oraz mys$la o markach w taki sposdb, jakby byty ludzkimi postaciami
(J. L. Aaker, 1997; Levy, 1985). Zdaniem Fournier (1998) aktywna rola marki wynika
z codziennych wykonywanych dziatan marketingowych, ktére stanowia swoisty zestaw
zachowan podejmowanych w imieniu marki. Konsumenci jako odbiorcy tych tresci formutujg
zbi6r wyobrazen o marce, przypisujac jej cechy i osobowos¢.

De Chernatony i Dall’Olmo Riley (1998a) w swoim przegladowym artykule okreslaja
marke jako wielowymiarowa konstrukcje, ktéra wykorzystywana jest przez menedzerow
W rozszerzaniu produktow o dodatkowe warto$ci, rozpoznawane 1 wysoko cenione przez
nabywcow. Prawdopodobienstwo ponownego nabycia marki wzrasta, gdy opinie konsumentow
na temat marki sg stale monitorowane i wykorzystywane do dopasowania wartosci marki do
ich oczekiwan. Autorzy podkreslaja, ze w definiowaniu marki stosowne jest ujecie perspektywy

dwoch glownych interesariuszy: pracownikow oraz konsumentow. Dzialania marketingowe
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firmy (wktad) i percepcja nabywcow (produkt koncowy) sa okreslane jako warunek konieczny
do istnienia marki. Marka w rozwazaniach ujeta jest jako ciagly proces, w ktorym wartosci i
oczekiwania wpisane w markowy produkt sg ustalone przez pracownikéw organizacji, a

nastepnie odczytywane i redefiniowane przez nabywcow, co zaprezentowano na rysunku 1.

EEN

DZIAEANIA ¢
FIRMY

PERCEPCJA
KONSUMENTOW

Rys. 1. Marka jako tacznik pomig¢dzy dziataniami marketingowymi przedsigbiorstwa i percepcja
nabywcow

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: de Chernatony i Dall’Olmo Riley (1998a).

Model zaprezentowany przez de Chernatony i Dall’Olmo Riley (1998a) przedstawia cykl,
w ktorym marka pelni funkcj¢ lgcznika pomigdzy marketingowymi dzialaniami formy
a percepcja konsumentow. Poprzez wspoéldziatajace elementy marketingu mix kreowana
| przekazywana jest tozsamos¢, a takze osobowos¢ marki. Nastepnie nabywcy postrzegaja je w
sposob zgodny z wlasnym wyobrazeniem o sobie oraz indywidualnymi potrzebami. Z kolei
staly monitoring postrzegania marki przez konsumentow moze stanowi¢ punkt wyjscia
w korygowaniu dziatan firmy w taki sposob, aby wyeliminowa¢ negatywny odbidr marki lub
wzmocni¢ elementy, ktore sg postrzegane szczegolnie pozytywnie.

Witek-Hajduk (2011, s. 33-34) zwraca uwagg, ze pierwotna funkcja indywidualizujaca
produkt markowy wsrod oferowanych przez konkurencje ewoluowata znaczgco na przestrzeni
lat. Marka pelni rowniez funkcje zréznicowania produktow danej marki od subsydialnych
produktéw sygnowanych innymi markami tego samego wlasciciela. Takie ujecie zdaniem
autorki jest kluczowe, zwtaszcza w procesie rozwoju portfela marek danej organizacji (Witek-
Hajduk, 2020, s. 35). Dzigki zastosowaniu roznych marek okreslone grupy produktéw lub ustug
mogg by¢ odmiennie pozycjonowane, z uwzglednieniem roznic jakosciowych lub cenowych.
Na przyktad koncern Unilever w swoim asortymencie posiada dezodoranty marki AXE i Dove,
a Procter & Gamble proszki do prania marki Ariel i Vizir (Unilever, 2021; Procter &i Gamble,

2021). R6znorodnos¢ uje¢ pojecia marki przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela 2. Wybrane definicje marek wystepujace w literaturze przedmiotu

Autor Gloéwne ustalenia
Altkorn (1999, s. 12-13) | Swoista wigzka korzysci, wyrdzniajgca produkt na tle konkurencji i warunkujaca
zdolno$¢ zaspokojenia potrzeb nabywcéw. Podkreslenie warto$ciujacego
charakteru marki i jej pozamaterialnych aspektow cenionych przez konsumentow.
AMA (2021) Nazwa, termin, znak, symbol, projekt lub jakakolwiek inna cecha, ktora odréznia
towar lub ushuge sprzedawcy od towardéw i ustug innych sprzedawcow.

Armstrong i Kotler | Nazwa, znak, poj¢cie symbol, design, jak rowniez kombinacja tych elementow.

(2015, s. 321, 338) Marki identyfikuja produkty/ushugi sprzedawcy (grupy sprzedawcow), odroézniajac
je od produktow/ustug konkurentow.

de Chernatony Wielowymiarowa konstrukcja wykorzystywana przez menedzerdw w rozszerzaniu

i Dall’Olmo Riley produktow i ushug o dodatkowe wartosci, ktore sa wysoko cenione przez

(1998a) nabywcoéw. Marka pehi rol¢ acznika pomiedzy dziataniami marketingowymi

firmy a percepcja konsumentow.

Doyle (2011, s. 43-45) Kombinacja atrybutow, nadajgca firmie, produktowi, koncepcji ustugi, jak rowniez
osobie odmienng tozsamos$¢ od konkurencji i interesariuszy. Marka funkcjonuje
jako percepcja w umysle konsumenta, w relacji konsument-marka przewazaja
aspekty emocjonalne nad racjonalnymi.

Kall (2001, s. 12) Ztozona kombinacja produktu fizycznego, opakowania, nazwy marki, reklamy
oraz wspolistniejacych dziatan dotyczacych dystrybucji i ceny. Warunkuje
lojalnos$¢ nabywcow, dostarczajac korzysci funkcjonalnych i symbolicznych.
Fournier (1998) Marka jako aktywny cztonek diady relacji (konsument—marka). Aktywna rola
marki wynika z wykonywanych dziatan marketingowych, stanowiacych zestaw
zachowan podejmowanych w imieniu marki.

Keller (2016, s. 21, 57) Zestawienie cech namacalnych i symbolicznych, dzigki ktérym wyrdznia produkt
nig oznakowany. Marki sa cennymi niematerialnymi aktywami oferujacymi
korzysci po stronie zaréwno firmy, jak i klienta.

Witek-Hajduk (2011, Funkcja zréznicowania produktéw danej marki od subsydialnych produktow
s. 33-34) sygnowanych innymi markami tego samego wiasciciela. Podkreslenie ewolucji

pierwotnej funkcji odrézniajacej produkt markowy.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.

Mimo ze na przestrzeni lat termin ,,marka” w r6zny sposob zostat opisany przez badaczy,
nalezy wyodrebni¢ kilka wspolnych elementow z przytoczonych wyzej definicji. Po pierwsze,
wiekszo$¢ autorow podkresla, ze marka wyrdzniania/indywidualizuje produkt (ustuge) sposrod
produktow (ustug) posiadajacych podobne funkcjonalnosci, oferowanych przez inne podmioty.
Taka cecha marki jest istotna dla menedzeréw marketingu zwlaszcza we wspolczesnym swiece,
w ktorym zachodzi zjawisko konwergencji. Produkty (a zwlaszcza ustugi) sa szybko
kopiowane, a wyr6znienie si¢ na wysoce konkrecyjnym rynku wymaga odpowiedniego
zarzadzania marka. Po drugie, marka okreslana jest jako wartos¢ dodana do produktu, silnie
ceniona przez nabywcow. Po trzecie, czgsto podnoszony jest aspekt niematerialnych
(emocjonalnych) elementoéw marki.

Konsumenci nawigzujg relacje z marka, poniewaz zauwazajg zawarte w nich znaczenia i

wykorzystuja je w zyciu codziennym, a nawet poprzez nie kreujg swoja tozsamos$é (Fournier,
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1998). Wydaje sig¢, ze zmiana znaczenia marki ewoluuje z perspektywy ujecia marki ze strony
jej wihasciciela i tego, co ona znaczy dla organizacji, w perspektywe tego, kto, dlaczego i w jaki
sposob ja konsumuje. Pomimo rozwoju funkcji marki nalezy wspomnie¢, ze pierwotna
odrézniajaca funkcja marki jest dzi§ nadal obecna i1 stanowi jej rdzen. Marka dla
przedsiebiorstw jest istotnym narz¢dziem oddzialywania na kluczowych uczestnikéw rynku
(nabywcow, przedsiebiorstwa). Podsumowujac powyzsze rozwazania, zadaniem autora
wlasciwe jest stosowanie podejScia obejmujacego perspektywe zaréwno organizacji,
jak i konsumenta. W tym ujeciu nalezy podkresli¢ szczegdlng pozycje konsumenta, poniewaz
sita marki lezy w tym, co znaczy ona dla nabywcow. Konsumenci wykorzystujag marke do
manifestowania statusu spotecznego, stylu zycia, przynaleznosci spotecznej. W kolejnym

podrozdziale omowiono atrybuty materialne i niematerialne marki.

1.2. Materialne i niematerialne elementy marki

Wiele produktow ma zblizone parametry fizyczne oraz wydajnosc, jednak tylko niektore
z nich utrzymujg staty wysoki udzial w rynku, nawet jesli ich tworcy oferujg je w wysokich
cenach (Mudambi i in., 1997). Szybki post¢p technologiczny na przestrzeni ostatnich kilku
dekad spowodowal, ze zakup produktu z drugiego konca $wiata jest tatwiejszy niz
kiedykolwiek wczesniej. Mnogos¢ produktow i ich konwergencja technologiczna sprawiaja
trudnosci w odréznieniu marek wylgcznie na podstawie funkcjonalnych elementow
oznakowanych nimi produktow (Temporal i Lee, 2001, cyt. za: Petruzzellis, 2010). Kombinacje

elementéw materialnych i niematerialnych przedstawiono na rysunku 2.

nazwa, logo i oznakowanie - wizerunek marki

opakowanie i etykieta s .
P y osobowos$¢ marki

design produktu | Materialne i niematerialne o )
dziedzictwo marki
punkty sprzedazy elementy marki
_ : ozycja na rynku
funkcjonalnos¢ produktu . !

- _komunikacja marketingowa status spoteczny

Rys. 2. Materialne i niematerialne elementy marki
Zrédlo: Opracowanie na podstawie: Wigley i in. (2013).
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Elementy materialne marki nazywane sg réwniez czesto funkcjonalnymi, realnymi
lub rzeczywistymi (Altkorn, 1999, s. 15). Do tych elementow zaliczamy m.in. ci¢zar, wymiary,
odporno$¢ na zuzycie, wydajnos¢, niezawodnos$¢ lub zdolno$¢ do speinienia okreslonych
celow. Wigley i in. (2013) do elementéw materialnych zaliczajg rowniez nazwe, logo i
oznakowanie, design produktu, wyglad punktéw sprzedazy, funkcjonalno$¢ produktu oraz
komunikacje marketingowa (Wigley i in., 2013). Logo pozostaje glownym elementem
identyfikujagcym marke, w zalezno$ci od koncepcji zarzadzania marka jest mniej lub bardziej
widoczne, jednak stale obecne na produktach firmy, materiatach promocyjnych, punktach
sprzedazy 1 serwisu technicznego.

Nieodlaczny atrybut marki stanowi funkcjonalno$¢ jej produktéw, czyli zdolno$¢ do
realizacji okre$lonych celow (waznych z punktu widzenia konsumenta). Taka praktyka jest
czesto wykorzystywana, zwlaszcza jesli mamy do czynienia z rynkiem produktow high-tech.
Ostatnia wazng sktadowa elementéw funkcjonalnych marki jest komunikacja marketingowa.
Jej kluczowa rola opiera si¢ na budowaniu relacji z marka, gdzie konsument nie jest tylko
biernym odbiorcg przekazu, ale jej aktywnym uczestnikiem, reagujac na dziatania marketeréw
(Ozuem i in., 2008). Szerokie narzedzia kontaktu z klientem, takie jak reklama, promocja
sprzedazy, marketing bezposredni, targi i wystawy czy social media marketing, pozwalaja na
informowanie nabywcy o Kkorzysciach wynikajacych z oferty przedsigbiorstwa oraz
wartosciach, ktore marka reprezentuje (Wiktor, 2013, s. 70).

Potrzeby funkcjonalne sa okreslane jako motywacje do poszukiwania dobr lub ushug,
ktore rozwigzuja obecny problem konsumenta (np. usunigcie plamy z ubran). Stad tez marka
posiadajagca w swoim zamysle koncepcje¢ funkcjonalng okreslana jest markg zorientowang na
zaspokojenie potrzeb nabywcy (Ghodeswar, 2008). C. W. Park i in. (1991) sugeruja, ze marki
powinny by¢ pozycjonowanie na podstawie jednej potrzeby (funkcjonalnej lub niematerialnej),
a nie obu jednoczesnie, poniewaz stwarza to problemy w percepcji nabywcow, ktorzy nie sa w
stanie powigza¢ marki z ich materialnymi i niematerialnymi potrzebami. Zastosowanie
,mieszanej” koncepcji stwarza problemy w zarzadzaniu wizerunkiem marki (C. W. Park i in.,
1991). Jednak badania przeprowadzone przez Bhata i Reddy’ego (1998) sugeruja, ze mozliwe
jest posiadanie marek opartych na potrzebach zaréwno funkcjonalnych, jak i wirtualnych (Bhat
i Reddy, 1998b). Taki zamyst sktania do postrzegania marki jako swoistego harmonijnego
polaczenia elementow materialnych 1 niematerialnych, ktore sa ze soba wspodlzalezne 1
interpretowane sg przez nabywcow tacznie (de Chernatony i Dall’Olmo Riley, 1998b). Takie

ujecie reprezentuje rowniez Witek-Hajduk (2019), wskazujac, ze to wlasnie najsilniejsze marki
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oferuja harmonijne potaczenie korzysci materialnych i emocjonalnych (w tym
autoekspresyjnych).

Jak wskazuje Altkorn (1999, s. 15), ,,znakomita wigkszo$¢ marek oferuje jednak co$
znacznie wiecej niz tylko zestaw okre$lonych elementow funkcjonalnych”. W silnych markach
niezwykle wazna funkcj¢ pelnia elementy niematerialne, generowane w umystach
konsumentow (Altkorn, 1999, s. 15). Posiadanie marki pomaga nabywcom na wyrazenie
wilasnego ja. To dzigki markom konsumenci manifestujg przynalezno$¢ do okreslonych grup
spotecznych, demonstrujg swoj status spoteczny i poglady (Kall, 2001, s. 22). Nabywcy
wybieraja marki, ktorych wizerunek jest zgodny z ich osobowos$cig, lub takie, ktore
reprezentujg ich aspiracje (Sirgy, 1982; Malér i in., 2011). Przywigzanie konsumenta do marki
pojawia si¢ zwykle u tych marek, ktore w swoich przekazach propaguja zyciowe aspiracje i
okolicznosci zyciowe konsumenta (np. wiek) oraz potrafia budowaé wspolnote wsrdd
uzytkownikéw (Cova i Cova, 2002; Muiiiz i Schau, 2005). Konsument lawiruje pomigdzy
swoja potrzebg unikatowosci 1 przynaleznosci. W tym procesie marki pozwalaja
zasygnalizowa¢ przynalezno$¢ do okreslonej spoteczno$ci, jak 1 oferowaé¢ mozliwosé
wyrdznienia si¢ jednostki w swojej grupie odniesienia (Stasiuk i Maison, 2014, s. 310).
W odpowiedzi na to takie firmy jak Nestle, Dell, Apart czy Nike stosujg strategi¢ mass
customization, ktora daje mozliwo$¢ zaprojektowania swojego produktu poprzez zmniejszenie
logo, wybor koloru, nadruku, a nawet rodzaju podeszwy (Stasiuk i Maison, 2014, s. 310).
Badania przeprowadzone przez Nortona i in. (2012) sugeruja, ze konsumenci przywiazuja
znacznie wigkszg wage (szacunek) do przedmiotow, ktore wspottworzyli.

Dla marek o dhlugoletniej obecnosci na rynku rownie wazne jest ich dziedzictwo,
utozsamianie z ich tozsamoscig (Urde i in., 2007). Dziedzictwo marki powigzane jest z jej
historig, pochodzeniem, wartosciami, ktore marka reprezentuje, i symbolami (Urde i in., 2007).
Wykorzystywanie osiggnie¢ marki wida¢ na przyktadzie najstarszych polskich marek, takich
jak E.Wedel, W.Kruk, Tyskie Browary Ksigzece. Dziedzictwo firmy wptywa na postrzeganie
autentycznosci marki oraz wykorzystywane jest w przekazach reklamowych, aby wzbudzié¢
tesknote nabywcy (nostalgie) za wydarzeniami z jego przesztosci (Merchant i Rose, 2013;
Napoli i in., 2014).

Znaczenie cech niematerialnych jest widoczne, zwlaszcza jesli mamy do czynienia
z markami luksusowymi. Sa one okre$lane jako te produkty, ktorych samo uzycie lub
posiadanie przynosi wiascicielowi prestiz, niezaleznie od ich funkcjonalnosci (Grossman
I Shapiro, 1988). Wielu konsumentow nabywa dobra luksusowe przede wszystkim po to, aby

zaspokoi¢ swoje pragnienia niematerialne, poniewaz te marki oprocz wysokiej jakosci produktu
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sprzedaja co$ wigcej, swoja histori¢. Stad tez popularna stata si¢ praktyka umieszczania
rozpoznawalnego i widocznego logo na markach torebek i odziezy (Husic i Cicic, 2009).
Motywacje do kupowania torebek luksusowych takich marek jak Louis Vuitton, Prada czy
Gucci stanowig bardziej wtasnie te elementy niematerialne (trudne do uchwycenia) niz ich sama
funkcjonalno$¢. Jak stusznie twierdzi Altkorn (1999, s. 16), twoércy i dystrybutorzy tworza
marki w dziatach produkcyjnych, gdzie powstaja fizyczne produkty, a nastgpnie w dziatach
marketingu wytworzone dobra zyskujg wartos¢ dodang (brand’s added value). Posiadanie w
swoim portfolio takiej marki daje mozliwo$¢ stosowania wysokiej marzy detalicznej. Pamigtac
nalezy, ze dobra luksusowe, ktore nie s3 wyceniane zbyt wysoko i staja si¢ powszechne, tracg
swojg atrakcyjnosc i swoj status ,,ekskluzywnosci” (Dubois i Duquesne, 1993). Zjawisko takie
okreslane jest mianem paradoksu Veblena, ktory wyraznie sygnalizuje, ze kupowanie dobr
luksusowych jest sprzeczne z racjonalnym procesem decyzyjnym nabywcy (Stasiuk i Maison,
2014, s. 294; Bagwell i Bernheim, 1996).

1.3. Tozsamos$¢ i wizerunek marki

Wspotczesni konsumenci majg zbyt wiele mozliwo$ci wybrania produktéw markowych,
sa nasyceni przekazami komunikacyjnymi naptywajacymi ze $rodowiska offline i online.
W $wiecie, w ktorym postep technologiczny zapewnit mnogos$¢ kanatow informacyjnych,
doszto do konwergencji dzialan organizacji, szybko kopiowany jest design produktow,
jak i formy dziatan marketingowych. W takim $rodowisku dlugotrwate kreowanie przewagi
konkurencyjnej opiera si¢ na budowaniu silnej $wiadomosci marki w umystach nabywcow.
Nalezy wspomnie¢, ze tozsamos¢ marki nie jest synonimem jej wizerunku, a wyjasnia to model

Kapferera, zaprezentowany na rysunku 3.

Nadawca przekazu

[ Tozsamosc¢ marki J

Odbiorca przekazu
lj Przekaz
- — ~ marketingowy [ Wizerunek marki J
Zrodita szumu:
- mimikra

- oportunizm
Rys. 3. Tozsamo$¢ i wizerunek marki

- idealizm

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Kapferer (2008, s. 174).
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Jak uwaza Altkorn (1999, s. 38-41), tozsamo$¢ to wizja przedsigbiorstwa
prawdopodobnego odbioru marki przez nabywce lub to, w jaki sposéb marketingowcy
chcieliby, aby byta ona odbierana. Z kolei wizerunek marki jest po stronie konsumenta
(odbiorcy), okresla, w jaki sposob docelowi klienci odbierajg (dekodujg) dziatania
marketingowe (Kapferer, 2008, s. 175).

Kapferer (2008, s. 174-175) w swoim modelu wyjasnia, jakie istniejg zagrozenia (btedy)
zwigzane z komunikowaniem tozsamosci, i nazywa je ,,szumem”. Po pierwsze, grono firm ma
problemy ze zdefiniowaniem swojej wyrazniej tozsamosci, Co prowadzi do nasladownictwa
swoich konkurentow w obszarze oferty asortymentowej, a nawet stylu komunikowania si¢. Po
drugie, silne dazenie do utrzymania popularnos$ci marki wsréd nabywcow sprawia, ze z Czasem
firma traci swoj ,,charakter”, probujac zaspokoi¢ potrzeby wszystkich nabywcow (Kapferer,
2008, s. 175). Taki zabieg moze okaza¢ si¢ zgubny dla marki, poniewaz to konsumenci
przejmuja kontrole nad jej tozsamoscia, ktora powinna mie¢ swoja dlugoterminowg strategie
(D. A. Aaker, 1996, s. 70). Ostatnim zaktoceniem zwigzanym z tozsamoscig jest surrealny
obraz marki, taki, ktory chcialoby osiagnaé¢ kierownictwo organizacji, lecz jest sprzeczny z
realnym jej obrazem (Kapferer, 2008, s. 175). Tozsamos$¢ marki i jej elementy sktadowe dobrze

opisuje model zaprezentowany na rysunku 4.

OBRAZ NADAWCY

WYGLAD 0OSOBOWOSC

RELACJE KULTURA

ANZILANMAM

ZEWNETRZNY

ODBICIE WIZERUNEK WLASNY

OBRAZ ODBIORCY

Rys. 4. Szesciokat tozsamosci marki

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Kapferer (2008, s. 183).
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Jak wida¢ na rysunku 4, model stworzony przez Kapferera (2008, s. 183) obejmuje szes¢
zasadniczych wymiaréw tozsamos$ci marki:

1. Wyglad (physique) — okreslany jako kombinacja rzeczywistych cech, ktore przychodzg na
mys$l od razu po przywotaniu marki lub dopiero ksztaltujg sic w umysle nabywcy. Cechy
fizyczne obejmuja zarowno te zwigzane z wygladem marki, jak i elementy niedostrzegalne
przy pierwszym kontakcie (np. smak, zapach).

2. Osobowos¢ (personality) — swoisty zestaw cech charakteru marki, ktory pokazuje, kim
mogtaby by¢ marka, jesli stataby sie cztowiekiem. W praktyce biznesowej silne marki maja
swojego ambasadora. Takim przyktadem moze by¢ Marek Kondrat, wspolpracujacy od lat
z bankiem ING, lub Anja Rubik, bgdaca ambasadorka marki Apart. Jak wskazuje Kall
(2001, s. 29), marke mozna rowniez opisa¢ cechami demograficznymi lub stylem zycia oraz
takimi przymiotnikami jaki modna, atrakcyjna, innowacyjna, skuteczna, konserwatywna.
Stad tez istnieja na rynku marki, ktore przywoluja rézne skojarzenia, np. Toyota
(niezawodnos$¢), Apple (innowacyjnos¢), Volvo (bezpieczenstwo), Mercedes (prestiz) czy
United Colors of Benetton (szacunek, tolerancjg).

3. Kaultura (culture) — kultura marki rozumiana jest jako zbior warto$ci, ktore stajg si¢ zrodtem
sity marki i ksztattuja cechy oznakowanych nig produktéw, jak i komunikacj¢ z nabywcami
(Kapferer, 2008, s. 184).

Marki czgsto emanujg warto§ciami kraju, z ktorego pochodza. Stad tez kultowa marka
skuterow Vespa kojarzy si¢ z radoscig wloskiego zycia ,,La dolce vita!”, Dior z francuska
elegancja 1 szykiem, a Mercedes odzwierciedla niemieckie wartosci, takie jak doktadnos¢
i porzadek (Kall, 2001, s. 32). Kraj, z ktorego wywodzi si¢ marka, nie jest jedynym zrodtem
ekspresji jej ,.kultury”. Marka Totpa w swoim przekazie ,,Kupuj mniej” zwrodcita uwage na
nadmierng konsumpcje i zachecata do przemyslanych decyzji zakupowych. Bylta to odpowiedZ
na rodzacy si¢ nowy trend minimalizmu (antykonsumpcjonizmu) konsumenckiego. Sama
kampania potaczona z rebrandingiem marki przyniosta sukces, zwigkszajac jej swiadomosé
wsrod nabywcow, a jej narracja oparta zostala na kategorii kulturowej stylu zycia (Hajdas,
2019). Podsumowujac, wykorzystywanie kulturowej narracji marki moze przynie$¢ wymierne
korzysci przedsigbiorstwom oraz by¢ srodkiem oddziatywania na spoteczenstwo, eliminujac
negatywne stereotypy, i inicjowa¢ zmiany kulturowe (Hajdas, 2017).

4. Relacje (relationship) — majace szczegdlne znaczenie w sektorze ustug. Relacje z klientem
powinny mie¢ charakter dtugoterminowego dialogu, a jej efektem winna by¢ warto$¢
dodana do produktoéw i ustug oferowanych nabywecy. Jest to wazne w handlu detalicznym,

gdzie wysoka jako$¢ obstugi klienta determinuje jego zadowolenie. Jak wskazuje Sullivan
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I Adcock (2003, s. 306), wysoki poziom zadowolenia kreuje trwalsza relacj¢ miedzy
nabywca a detalista. Waznym wspotczesnie elementem jest tworzenie spoltecznosci marki,
co z pewnoscig jest tatwiejsze w dobie rozwoju portali spoteczno$ciowych, takich jak
Facebook, Instagram czy Twitter. Na przyktad znana luksusowa marka Dolce i Gabbana
zaprasza znanych blogeréw na swoje pokazy nowych kolekcji, ktorzy btyskawicznie dzielg
si¢ wrazeniami na Facebooku 1 Twitterze (A. J. Kim i Ko, 2012). W ten sposéb Klienci bez
wychodzenia z domu moga angazowaé si¢ w dyskusje o marce, komentujac lub
udostepniajac jej wydarzenie (oferte).

5. Odbicie (reflection) — marka odzwierciedla samego nabywce, poniewaz to wlasnie klient,
wybierajac konkretng marke, wyraza swoja naturg. Widaé to na przykladzie zwlaszcza
mtodych konsumentoéw, ktorzy wykorzystuja marki do podkreslania swojej osobowosci.
Koncern LPP w swoim portfolio posiada wiele marek, a kazda jest skierowana do innego
segmentu nabywcow. Marka House reprezentuje studentéw i mtodych dorostych cenigcych
swobodg, trendy mody i nieoczywisty styl, marka Mohito odzwierciedla elegancka i pewna
siebie kobiete kochajaca trendy (LPP, 2020), z kolei marka Cropp obrazuje nabywcow,
ktorzy utozsamiajg si¢ z miejskim stylem zycia i muzyka hiphopowsa (LPP, 2018).

6. Wilasny wizerunek (self-image) — wizerunek wtasny nabywcy kreowany poprzez posiadanie
produktow okreslonych marek. Wiasny obraz jest wewnetrznym swego rodzaju odbiciem
konsumenta w lustrze. Za przyktad moga postuzy¢ nabywcy samochodu Porsche, ktorzy
czesto pragng udowodni¢ samym sobie, ze sta¢ ich na posiadanie produktéw prestizowej
marki (Kall, 2001, s. 34).

Wizerunek marki (brand image) okreslany jest jako mentalne odzwierciedlenie
skojarzen zwigzanych z marka, ktére pozwalajg odr6zni¢ ja od marek konkurencji (Kall, 2001,
s. 38). Skojarzenia na temat marki dotyczg jej elementow funkcjonalnych i niematerialnych.
Wizerunek marki ujmowany jest rowniez jako ,,znacznie marki dla nabywcow” i stanowi zrodto
sity marki (Kleczek, 2013, s. 19). Wizerunek marki budowany jest w umystach konsumentow

i odwotuje sie do siedmiu skojarzen przedstawionych na rysunku 5.
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Sytuacja zakupu
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<Osobowoéc': marki
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towarzyszgcymi

Korzysci symboliczne Cechy produktu

Rys. 5. Siedem wymiarow powstawania wizerunku marki

Typ uzytkownika )

Wizerunek marki

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Kleczek (2013, s. 19-22).

Wybor marki przez konsumenta moze by¢é uwarunkowany sytuacja jej zakupu lub
uzycia. Grono marek posiada podobne atrybuty, jednak kupowane sa w innych
okolicznos$ciach. Skojarzenia dotyczace marki zalezg od typu uzytkownika i moga odwoltywac
si¢ do cech socjodemograficznych (pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, sytuacja
zyciowa) lub psychograficznych (styl zycia, zainteresowania, opinie) (Kteczek, 2013, s. 20).
Nabywca wybiera marki, ktore podobne sg do niego samego. Na przyktad Smirnoff wybierany
jest przez mtodych ludzi lubigcych rozrywke (Mosher, 2012).

Skojarzenia z markg moga by¢ zwigzane z cechami produktow (sklad, wlasciwosci).
Jest to wazny element w pozycjonowaniu marki na rynku. Baterie Energizer zapewniaja dtugi
czas pracy urzadzenia, a Vanish nie zawiera chloru, z kolei olej Kujawski pochodzi
z pierwszego ttoczenia (Kteczek, 2013, s. 20). Z cechami produktéw zwigzane sg tez ich
korzysci funkcjonalne. Stanowia one czgsto bezposredni impuls do zakupu marki, jednak
czesto powigzane sg z negatywnymi motywami, na przyktad rozwigzaniem problemu. Szampon
Head & Shoulders pozostawia wlosy do 100% bez tupiezu, a proszek Vizir usuwa plamy z
biatych ubran. Posiadanie marki jest rowniez zwigzane z pozytywnymi doswiadczeniami
towarzyszacymi, ktore stanowig warto$¢ dodang dobr 1 ustug (np. migkkos$¢ i uczucie $wiezosci
po uzyciu kremu NIVEA Soft) (Kteczek, 2013, s. 21). Z pozytywnym motywem zakupu wigze
si¢ wizerunek korzysci symbolicznych. Nabywca poprzez posiadanie produktow lub ustug
danej marki moze oczekiwac akceptacji srodowiska spotecznego, w ktoérym jest zwigzany. Stad

tez wybiera marki, z ktérymi ,,warto si¢ pokaza¢” wérdd znajomych. Ostatnia grupa skojarzen
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powigzana jest z wizerunkiem osobowosci marki. Konsumenci chca by¢ przekonani, ze marka
odzwierciedla ich emocjonalnie, dlatego wybieraja marki odpowiadajace ich wizerunkowi lub
wizerunkowi, ktory jest przez nich pozadany. Nalezy wspomnie¢, Zze nie zawsze 0sobowos¢
marki (z punktu widzenia przedsiebiorstwa) jest tak samo odbierana przez finalnego

konsumenta, co zostalo wyjasnione we wczesniej czgsci niniejszego podrozdziatu.

1.4, Kapital marki oparty na konsumencie i jego znaczenie

W latach 80. i 90. XX wieku rynki finansowe zaczely dostrzegac potencjal wartosci
aktywoOw niematerialnych i marki w wycenie organizacji. Wraz z tym zjawiskiem pojawit si¢
trend ujecia marki jako jednego z waznych aktywow firmy, co bylo efektem wystgpowania
zjawiska ptacenia wysokiej premii (przewyzszajacej warto$¢ ksiegowa) w przejeciach
organizacji, ktore w swoim portfolio posiadaty znane i silne marki (Urbanek, 2019, s. 41).
W celu wyjasnienia praprzyczyn dodatkowej wartosci firm posiadajacych silne marki pojawita
si¢ koncepcja kapitatu marki (brand equity). Jak zauwaza Urbanek (2019, s. 41), w literaturze
przedmiotu kapital marki ujmowany jest na wiele sposobow i nie istnieje jedna uniwersalna
definicja tego terminu. W pewnym sensie wynika to z trudnosci interpretacyjnych znaczenia
stowa equity w jezyku angielskim i jego ttumaczenia na jezyk polski. W jezyku polskim brand
equity okreslono jako kapitat marki, co moze sugerowac, ze dotyczy to zasobu finansowego
firmy (Urbanek, 2019, s. 41). Przed opisaniem tego, czym jest kapital marki, nalezatoby
wyjasni¢ roznicg migdzy pojeciem ,kapitalt marki” (brand equity) a wartoscig marki (brand
value). Jak wskazuje D¢bski (2009, s. 34), kapitat marki odpowiada temu, co marka znaczy dla
nabywcy, natomiast warto$¢ marki oznacza to, co marka znaczy dla danego przedsigbiorstwa.
Warto§¢ marki jest czgsto podnoszona przy probie wyceny marki i dotyczy gltowne sfery

finansow. Rozrdznienie tych kwestii przedstawiono na rysunku 6.

[ Koncepcja kapitatu marki }

( Kapitat marki h ( Warto$¢ marki W
- miara marketingowa < - miara finansowa
- wielko$¢ niemonetarna ) (wielkoéé monetarna

Rys. 6. Kapital a warto$¢ marki
Zrédto: Opracowanie na podstawie: Irmscher (1993 za Debski 2009, s. 34).
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Debski (2009, s. 34) podkresla, ze kapital marki ma szersze znaczenie, poniewaz
obejmuje wszystkie, zarbwno pozytywne, jak i negatywne, atrybuty marki, a nie tylko jej
finansowa wartos¢. Pieni¢zna warto$¢ marki jest uzalezniona od wielkosci kapitatu marki,
jednak nalezy zwroci¢ uwage, ze marka o takim samym kapitale (sile rynkowej marki) moze
mie¢ rozng warto$¢ (Urbanek, 2019, s. 44).

Jednym z gtownych badaczy, ktorzy zglebili problematyke kapitatu marki, jest Keller
(2016), ktory nazwat to zjawisko kapitatem marki opartym na konsumencie (customer-based
brand equity, CBBE). Keller podchodzi do opisania kapitatu marki z perspektywy konsumenta,
argumentujac, ze sita marki jest uzalezniona od tego, co konsument mysli lub czuje, uzytkujac
produkty oznakowane dang marka. Kapitat marki sformutowany zostat przez Kellera (1996;
cyt. za: Urbanek, 2019, s. 47) jako ,,r6znicujacy efekt, jaki znajomos¢ marki wywiera na reakcje
konsumenta na dziatania marketingowe zwigzane z marka”. Marka posiada pozytywny kapitat,
jesli nabywcy pozytywnie reaguja na marketing prowadzony w imieniu marki, stad tez
konsumenci tatwiej akceptuja rozszerzenie marki, maja wigksza tolerancj¢ na podwyzki cen
oraz poszukuja marki w innych kanatach dystrybucji. Keller (2016, s. 67) wskazuje réwniez,
ze konsumencka znajomos$¢ marki oparta na wczesniejszych do$wiadczeniach odpowiada za
roéznicujacy efekt postrzegania marki. W dazeniu do utrwalenia marki na rynku niezwykle
wazne jest zrozumienie, w jaki sposob wiedza o marce funkcjonuje w umysle nabywecy.
Wykorzystujac model pamieci sieci skojarzen, mozna uznac, ze konsumencka wiedza o marce

sktada si¢ z roznych zwigzanych z nig skojarzen, zaprezentowanych na rysunku 7.
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G

Logo Apple Publikowanie

Rys. 7. Przyktad mozliwych skojarzen konsumenta z komputerami marki Apple

Przyjazny dla uzytkowni@

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Keller (2016, s. 70).

Analizujac skojarzenia nabywcy zwigzane z marka komputerow Apple, zapewne grono
nabywcow wskazatoby swoj zestaw skojarzen, takich jak: innowacyjny, kreatywny, przyjazny
dla uzytkownika czy stuzacy do publikowania. Takie skojarzenia (ich zestaw) tworza swego
rodzaju wizerunek marki. Nalezy doda¢, zZe ta sie¢ skojarzen moze r6zni¢ si¢ od segmentu
rynku. Dzigki przemy$lanym dziataniom marketingowym marka Apple stworzyla silny
wizerunek na podstawie szerokiej liczby skojarzen z markg. Kazda marka ma swoj unikalny
(inny) zestaw skojarzen, np. dla marki Volvo beda to skojarzenia zwigzane z bezpieczenstwem,
a dla Mercedesa z prestizem, statusem czy dziataniem (Keller, 2016, s. 71).

Keller (2016, s. 71) podkresla, ze kapitalt marki pojawia si¢, gdy nabywcy maja wysoki
poziom $wiadomosci 1 znajomos$ci marki oraz skojarzenia zwigzane z marka sa pozytywne.
Sama $wiadomos$¢ marki moze niekiedy skutkowaé pozytywnymi reakcjami konsumenta,
zwlaszcza jesli konsument opiera swoja decyzje zakupowsa jedynie na samej znajomos$cig
marki, np. przy wyborze produktow niewymagajacych duzego zaangazowania. W modelu
kapitatu marki opartym na konsumencie to wtasnie swiadomos¢ i wizerunek marki stanowia
0 jej sile. Swiadomo$¢ marki tworza dwa zjawiska: rozpoznanie marki (brand recognation)
I przywotanie marki (brand recall) (Kteczek, 2013, s. 15-17). Z rozpoznaniem marki mamy do
czynienia wtedy, gdy nabywca jest w stanie potwierdzi¢, ze wczesniej miat juz kontakt z marka.
Z kolei przywotanie marki to zdolnos¢ konsumenta do przypomnienia sobie nazwy marki, gdy

otrzyma on informacje dotyczace kategorii produktowej, potrzeb, ktore moze spetni¢ poprzez
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dang kategori¢ produktowg oraz sytuacje zwigzang z jej wykorzystaniem lub nabyciem marki.

Schemat zjawiska przywotania marki przedstawiono na rysunku 8.

Carlsberg

- J

I‘I Piwo (kategoria produktu)

— =

Konsument

Rys. 8. Proces przywotania marki na przyktadzie wybranej kategorii produktowej

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Kteczek (2013, s. 17).

Jesli nabywca w ostatniej chwili zdecyduje si¢ na zakup produktu, np. piwa, podczas
zakupow w supermarkecie, w jego umysle rozpoczyna si¢ proces przywolania marki wywotany
bodzcem (kategorig produktu). Z reguly im silniejsze jest skojarzenie danej marki z okreslong
kategoria produktowa, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze zostanie ona przywotana w
umysle nabywcy, a w konsekwencji produkt nig oznakowany zostanie zakupiony sposrod
szerokiej oferty zamiennikoéw. Jest to wazne, poniewaz czgsto najlepiej sprzedajace si¢ marki
to te, ktore zostajg przywotane jako pierwsze, a nie te, ktore sg najlepsze jakosciowo (Ries i
Trout, 1996, s. 14-18, cyt. za: Kteczek, 2013, s. 17).

Wizerunek marki to kolejny element kapitatu marki. Proces kreowania pozytywnego
wizerunku marki wymaga dziatan marketingowych, ktére obejmuja wywotanie silnych,
pozytywnych i unikatowych skojarzen z markg. W konsekwencji, jesli nabywca ma wysoki
poziom $wiadomosci marki oraz zwigzane z nig unikatowe i pozytywne doswiadczenia,
pojawia si¢ kapital marki. Na podstawie tak ujgtego kapitatu Keller stworzyl model
prezentujacy poszczeg6lne etapy budowania i zarzadzania kapitatem marki, przedstawiony na

rysunku 9.
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Cel budowania marki

Etapy rozwoju marki dla kazdego etapu
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Rys. 9. Kapitat marki oparty na konsumencie (CBBE)
Zrédto: Opracowanie na podstawie: Keller (2016, s. 79), Urbanek (2019, s. 48).

Jak wida¢ na rysunku 9, budowanie marki stanowi cigg postepujacych po sobie etapow,
z ktorych kazdy kolejny uzalezniony jest od osiaggni¢cia celu poprzedniego etapu. Poszczegdlne
fazy budowania kapitatu marki obejmuja:
e stworzenie i okreslenie wlasciwej tozsamosci marki;
e nadanie marce wlasciwego znaczenia,
e uzyskanie pozytywnych ocen marki (jakos¢, wiarygodnos¢, rozwaga, wyzszo$¢);
e zbudowanie pozytywnych relacji z konsumentem.

Osiagniecie znacznego kapitalu marki na rynku jest mozliwe tylko wtedy, gdy marka
osiggneta szczyt piramidy 1 pozytywnie przeszta przez jej poszczegodlne etapy. Elementy
zlokalizowane po lewej stronie modelu ukazujg racjonalng $ciezke tworzenia marki, natomiast

po prawej stronie — emocjonalng (Keller, 2016, s. 76).

1.5. Rola silnej marki w kreowaniu przewagi konkurencyjnej

Problematyka przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw ma dlugoletnig historie
zainteresowan badaczy. W najszerszym ujeciu przewaga konkurencyjna (competitive
advantage) okreslana jest jako uzyskanie wiodacej pozycji przedsigbiorstwa wzgledem
konkurencji i dazenie do ,,bycia najlepszym” (Sotoducho-Pelc, 2016, s. 424). Na gruncie
wiedzy o marketingu badacze skupiaja si¢ na identyfikacji zrodet przewagi konkurencyjne;j,

ktéra moze by¢ budowana na fundamencie wykorzystania kapitalu drzemigcego w marce
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(Gorska-Warsewicz, 2009; Rosa, 2012). Posiadanie silnej marki jest celem wielu firm,
poniewaz taka marka ulatwia rozszerzanie dziatalnosci o kolejng kategori¢ produktows,
wzmacnia elastyczno$¢ cenowg oraz pomaga W tworzeniu sieci dystrybucyjnych (Kay, 2006).
Jednak, jak zauwaza Witek-Hajduk (2019, s. 39), przewage konkurencyjng moze stanowié¢
jedynie marka, ktora posiada duzy kapital, sit¢ oraz wartos¢. Kay (2006) twierdzi, ze sita marki
nie wynika jedynie z jej roznicy w stosunku do konkurentéw, lecz ze znaczenia, jakie tworzy
ona w umystach nabywcoéw. Silne marki cechuje wysoka $wiadomos¢ konsumencka,
pozytywne skojarzenia, zdolno$¢ do budowania spotecznos$ci i giebokie osadzenie w kulturze
(Kay, 2006).

Marki spelniajg wiele waznych funkcji z punktu widzenia konsumenta, czyli
podmiotoéw, do ktorych skierowana jest marka. Po pierwsze, jesli konsument dobrze zna marke
i ma z nig pozytywne doswiadczenia, nastepuje redukcja ryzyka podjecia ztej decyzji
zakupowej. Dobrze znana marka w umys$le konsumenta w konsekwencji obniza koszty samego
poszukiwania informacji o produkcie (przetwarzania informacji w umys$le konsumenta) i
fizycznego poszukiwania produktu w sklepie stacjonarnym. Nalezy przypomnie¢, ze te dwie
role opieraja si¢ na wiedzy 1 wczesniejszych doswiadczeniach z cechami produktéw
oznaczonych marka (Keller, 2013, s. 34). Po drugie, marka to swego rodzaju znak gwarancji
jakosci produktu. Mnogos¢ dobr i ustug obecnych na wysoce konkurencyjnym rynku stwarza
problemy zwigzane z oceng wiarygodnosci obietnicy skladanej przez oferenta. Jest to wazne
zwlaszcza w przypadku ustug i ich specyficznej cechy, jaka jest niematerialnos¢. W
przeciwienstwie do produktow ustugi nie posiadajg fizycznej postaci, stad tez nie mozna ich
zademonstrowa¢ potencjalnym konsumentom, co w konsekwencji rodzi problemy z ich oceng
(Pluta-Olearnik, 2013, s. 83). W praktyce klienci kupuja swego rodzaju obietnice tego, ze
ustugodawca dotrzyma umowy zawartej z nabywcg (Czubata, 2012, s. 15).

Analizujac funkcje marki, jaka spelnia ona wzgledem nabywcy, nalezy wspomniec¢
0 zdolnosci budowania silnych wigzi. Konsumenci ufajg i sg lojalni wobec marek, oczekujac,
ze marka w przysztosci bedzie dostarcza¢ podobne do$§wiadczenia, odpowiednig ceng,
promocje oraz dystrybucje¢ (Keller, 2013, s. 34). Zaufanie i lojalno§¢ konsumenta beda tak
dhugie, jak dtugo konsumenci beda zdawac sobie sprawe z korzysci i satysfakcji ptynacych
z nabywania i uzytkowania oznakowanych nimi produktow (Keller, 2013, s. 34). Najsilniejsze
marki spetniajg oczekiwania nabywcow, poniewaz odwotujg si¢ do czegos wigcej niz korzysci
funkcjonalne. Posiadanie konkretnych marek pozwala kreowaé obraz wiasnego ja, nabywcy
wybierajag marki o osobowosciach spdjnych z ich wizerunkiem lub pozadanym przez nich

wizerunkiem (Kteczek, 2013, s. 22). Marki pomagaja réwniez w zidentyfikowaniu zrodta
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pochodzenia lub tworcy produktu oraz pozwalaja przypisa¢ odpowiedzialnos¢ konkretnemu
producentowi lub dystrybutorowi (Keller, 2013). Rol¢ marki, jaka odgrywa z perspektywy

konsumentow, jak i producentow, przedstawiono na rysunku 10.

Obietnica, wiez
Z tworcg produktu
Znak jakosci ( Symboliczne urzadzenie )
Redukcja kosztow .
( poszukiwan )\ /< Identyfikacja zrodta produktu
Redukci K . Przypisanie odpowiedzialnosci
eduKcja ryzyxa Konsumenci twércy produktu
Sposob prawnej ! 5 . N
(ochroay unikF;Inych Jcech )—| Producenci Zrodto przewagi konkurencyjnej
Sposab identyfikagji Sposoéb nadania produktom
utatwiajgcy obstuge i $ledzenie wyjatkowych skojarzen
Znak poziomu jakosci 5 —_—
(dla zadowolonych klient6w> (Zrod’ro zyskow flnansowych>

Rys. 10. Rola marki z perspektywy konsumentéw i producentow
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Zrédto: Opracowanie na podstawie: Keller (2016, s. 24).

Jaki wida¢ na rysunku 10, marki moga rowniez pelni¢ wazne funkcje z perspektywy
przedsiebiorstwa. Firmy wykorzystuja marke jako sposob prawnej ochrony unikatowych cech
oferowanych produktow. Ponadto proces wytworzenia produktow moze zosta¢ objety
patentem, nazwa zarejestrowana jako znak towarowy, a opakowanie chronione regulacjami
praw autorskich (Keller, 2016, s. 26). Warto wspomnie¢ o funkcji identyfikacyjnej, ktora
utatwia obstuge, S$ledzenie towardow oraz tworzenie rejestrOw inwentaryzacyjnych
i ksiggowych. Wazny dla przedsigbiorstw jest fakt, ze marki maja zdolno$¢ sygnalizacji
poziomu jakosci produktow i ustug, dzigki czemu zadowoleni nabywcy siggaja po nie czgscie;.
Lojalnos¢ konsumentéw umozliwia organizacji przewidywanie popytu i stwarza bariery dla
wejscia na rynek nowych marek (Erdem i Swait, 1998). Marki daja przedsigbiorstwom
narzedzie do kreowania potrzeb i wptywania na decyzje zakupowe konsumentow. Z kolei
elementy prawa wlasnosciowego firma moze sprzeda¢ lub naby¢ oraz sg one zrddiem
dhugotrwatych przychodow. Co prawda wiekszo$¢ przedsigbiorstw postrzega dziatania
zwigzane z budowaniem sily marki jako koszt, ale w rzeczy samej to inwestycja. W ostatnich
latach zauwazalna jest jednak tendencja ujmowania marki jako aktywow finansowych firmy

(Calder, Bobby J; Frigo, 2019). Jak wskazuje D. C. Smith (1992), podstawowg warto$cig marki
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jest to, co znaczy ona dla konsumentéw. To wlasnie $swiadomos$¢ i pami¢é o marce sg
unikatowymi niematerialnymi warto$ciami dodanymi produktu, ktora trudno skopiowac (D. C.
Smith, 1992). Skojarzenia te, zarowno funkcjonalne, jak i emocjonalne, sg tgcznikiem na linii
klient-marka i nalezy je postrzegac jako zrodlo trwalej przewagi konkurencyjnej (Biel, 1992).

Posiadanie w portfolio silnej marki, majacej wysoki udzial w rynku, gwarantuje
zyskowno$¢ sprzedazy. Liderzy rynku osiagaja wyzsza stope zwrotu z inwestycji niz
konkurenci znajdujacy si¢ na drugim i trzecim miejscu (Kall, 2001, s. 64). Ponadto silna marka
pozwala obnizy¢ elastycznos¢ cenowa popytu. Konsumenci sg lojalni wobec silnych marek i
mniej wrazliwi na podwyzke cen (Krishnamurthi i Raj, 1991). Marki o ugruntowanej pozycji
na rynku utatwiajg rOwniez jej rozszerzenie, ktore ma miejsce, gdy przedsigbiorstwo decyduje
si¢ na wykorzystanie istniejacej nazwy marki w celu wprowadzania nowego produktu lub
ustugi na rynek (Keller, 2013, 5.433). Za przyktad moze postuzy¢ marka Plus i Plus Bank, ktore
sg czesci Grupy Cyfrowy Polsat, lub TVN i TVN Meteo w Grupie TVN. Takie rozszerzenie
moze dotyczyé wspotpracy dwoch firm, gdy przy wprowadzeniu nowego produktu
wykorzystywane jest doswiadczenie i profesjonalizm drugiego podmiotu.

Skutecznie przeprowadzone rozszerzenie silnej marki obniza wydatki poniesione na
reklame oraz zmniejsza koszty zwigzane z tworzeniem planu marketingowego nowej marki.
Przyktadowo, udanym rozszerzeniem byto wprowadzenie iPoda przez marke Apple, ktory
szybko osiagnat sukces na rynku (Keller, 2016, s. 514). Ugruntowana pozycja i reputacja marki
na rynku zmniejsza rowniez postrzeganie ryzyka zwigzanego z zakupem nowo wprowadzonych
marek. Niewatpliwe jest rowniez, ze silna marka daje wlascicielowi mocng pozycje
negocjacyjng we wspotpracy z posrednikami. Jest to istotne zwlaszcza na konsolidujgcym sig
silnie polskim rynku FMCG (fast-moving consumer goods), na ktorym duze sieci handlu
detalicznego zyskujg coraz wigksza site negocjacyjng (Roland Berger, 2016; UOKIK, 2005).
Jesli producent nie posiada w swoim portfolio silnych marek o ugruntowanej pozycji na rynku,
jego pozycja negocjacyjna jest staba. Jak zauwaza Kall (2001), sita negocjacyjna sieci
handlowych jest tym stabsza, im silniejsza jest marka producenta. Ponadto skutecznie
wdrozona strategia reklamowa producenta marki, ukierunkowana na ostatecznego nabywce,
sktania sieci handlu detalicznego do nawigzywania z nim wspoélpracy (Bilinska-Reformat,
2015, s. 34). Silne marki posiadajace lojalnych nabywcow stanowig ochrong wiasciciela przed
kampaniami promocyjnymi konkurentow 1zapewniaja dluzszy cykl zycia marki. Jesli
wiasciciel dba o markg, jej cykl zycia moze by¢ nieskonczony (Kall, 2001, s. 66). W corocznym
raporcie najcenniejszych marek Best Global Brands znajduja si¢ marki producentow dobr i

ustug z 200-letnig historia, co przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3. Najstarsze marki w rankingu Best Global Brands 2020

Nazwa Rok zalozenia Pozyga Wartos¢ marki Sektor
w rankingu wmin$

Hennessy 1765 91 5,123 napoje alkoholowe
J.P. Morgan 1799 22 20,220 ustugi finansowe
Colgate 1806 68 9,345 FMCG
Citi 1812 52 11,936 ustugi finansowe
AXA 1816 48 12,211 ustugi finansowe
Hermés 1837 28 17,961 dobra luksusowe
Tiffany & Co. 1837 94 4,966 dobra luksusowe
Siemens 1847 61 10,512 zdywersyfikowany
Cartier 1847 73 7,494 dobra luksusowe
American Express 1850 23 19,458 ustugi finansowe
Louis Vuitton 1854 17 31,720 dobra luksusowe
Burberry 1856 97 4,809 dobra luksusowe
Santander 1857 74 7,474 ustugi finansowe
HSBC 1865 64 10,118 ustugi finansowe
Johnnie Walker 1865 98 4,555 napoje alkoholowe
Nestlé 1866 63 10,252 FMCG
Goldman Sachs 1869 49 12,129 ustugi finansowe
Heineken 1873 88 12,129 napoje alkoholowe
Jack Daniel’s 1875 82 6,288 napoje alkoholowe
Budweiser 1876 33 15,606 napoje alkoholowe

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Interbrand (2020).

Sposrod dwudziestu najstarszych marek umieszczonych w rankingu Best Global Brands
najwiekszg grupe reprezentuja marki dzialajagce na rynku ustug finansowych (7 marek),
produkcji napojow alkoholowych (5 marek) 1 dobr luksusowych (5 marek). Najstarszg marka
ujeta w rankingu jest francuska marka Hennessy, zatozona w 1765 r., zajmujaca si¢ produkcja
koniaku (Hennessy, 2020). Marki te, mimo Ze nalezg do $wiatowej czotowki, w swojej historii
maja epizody porazek marketingowych. Niepowodzenie marki moze skutkowaé wzrostem
nieufnosci wobec marki (Humphreys i Thompson, 2014), spadkiem intencji zakupu (A. K.
Smith i Bolton, 1998) i negatywnymi konsekwencjami finansowymi (Humphreys i Thompson,
2014). Takim przyktadem moze by¢ wprowadzenie przez Coca-Cola Company nowego napoju
pod nazwa New Coke, ktory miat docelowo zastapi¢ popularny nap6j Coca-Cole. Ruch ten
wywolal ogromne niezadowolenie klientow 1 nazwany zostal ,,marketingowym btedem
stulecia”. Za podobny przyktad moze postuzy¢ rozszerzenie marki Colgate o sprzedaz
mrozonych artykutow spozywczych, jak lasagne (Museum of Failure, 2020). Marki te jednak,
pomimo niechlubnych epizodow w swojej historii, wcigz nalezg do najbardziej warto§ciowych
marek. Jak twierdzi Kall (2001, s. 69-70), silnym markom, cieszacym si¢ zaufaniem i

lojalno$cig nabywcow, szybciej ,,wybacza si¢ bledy” zwigzane z wprowadzeniem nowych
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produktow, a nawet chwilowe pogorszenie ich jako$ci. Znana marka daje rowniez przewage w
procesie rekrutowania pracownikow — jest to wazne, poniewaz zasoby ludzkie stanowia

wspoélczesnie istotne zrodlo przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw (Greening i Turban,
2000).

1.6. Marka lokalna i globalna na rynku zagranicznym

Funkcjonowanie przedsigbiorstw na rynku mi¢dzynarodowym wigze si¢ z odmiennoscig
otoczenia zagranicznego od warunkow obecnych na rynku macierzystym (Fonfara, 2014, s.
12). Nalezy wspomnie¢, ze ekspansja zagraniczna firm czesto wymaga dlugookresowego
zaangazowania $rodkéw finansowych (Pietrasienski, 2005, s. 50). Stad tez wejécie firmy na
nowy rynek czesto poprzedzone jest wnikliwymi analizami, ktorych rezultat stanowi wskazanie
réznic 1 podobienstw migdzy rynkami. Jedne z glownych wyzwan, przed jakimi stoja
przedsigbiorstwa, dotyczg ksztattowania optymalnego portfela marek (w tym stosowanie marek
globalnych vs. lokalnych). Witek-Hajduk (2011, s. 375) wskazuje dwie gtowne kategorie
marek, ktore pod wzgledem zasiegu geograficznego tworza portfel marek na rynku
migdzynarodowym. Po pierwsze, sa to marki miedzynarodowe, obecne na wigcej niz jednym
rynku. Wsréd marek migdzynarodowych wyroznia si¢ marki globalne, ze standaryzowang
strategig w skali globalnej, oferowane na wigkszo$ci rynkow $wiata, oraz marki regionalne,
proponowane w grupach krajow, np. na terenie Unii Europejskiej. Po drugie sg to marki
lokalne, przeznaczone dla konkretnego, jednego kraju, ktore uwzgledniajg specyfike i potrzeby
lokalnych spoteczno$ci. Wérdd najwazniejszych decyzji, jakie stoja przed przedsigbiorstwami,
jest ta, w jaki sposob moga one zbudowa¢ lub pozyska¢ marke na rynku miedzynarodowym.
Grono przedsi¢biorstw decyduje si¢ na autonomiczne kreowanie marki od podstaw, jednak, jak
zaznacza Witek-Hajduk (2007, s. 123), w praktyce istnieje wiele sposoboéw na pozyskanie
marki przez przedsigbiorstwo:

e ckspansja geograficzna obecnej juz marki na nowy rynek zagraniczny;

autonomiczne (samodzielne) wykreowanie nowej marki lokalnej lub miedzynarodowe;j;

e nabycie praw do juz obecnej na rynku marki lokalnej lub migdzynarodowej poprzez zakup
praw do znaku towarowego lub przejecie przedsigbiorstwa, ktore posiada prawa do
postugiwania si¢ marka,

e nabycie prawa do postugiwania si¢ marka lokalng lub migdzynarodowa na zasadach

wykupu licencji;

e nabycie prawa do postugiwania si¢ markg na zasadach aliansu strategicznego;
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e nabycie prawa do postugiwania si¢ marka na zasadach umowy franczyzowe;j.

W s$wietle analizy dorobku badan marki lokalne to marki ,,dostepne tylko w okres§lonym
regionie geograficznym” (Dimofte i in., 2008, s. 118). Jak wskazuje Szczepanski (2015, s. 85),
marka lokalna oferuje swoistg kombinacje¢ emocjonalng, trudng do odczytania poza lokalnym
runkiem, na ktorym jest obecna. Stad tez jej ograniczone oddzialywanie geograficzne, jednak
w mie¢dzynarodowej strukturze portfel marek wykorzystywany jest do umocnienia swojej
pozycji na rynku. Pomimo silnych procesow globalizacji, ktére wyptywaja na funkcjonowanie
przedsiebiorstw, marki lokalne nadal sa atrakcyjnym celem inwestycji przedsigbiorstw
zagranicznych w Polsce. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Grebosz (2010) wsrod
800 przedsiebiorstw francuskich dzialajacych w Polsce az 115 w swoim portfolio posiada
przynajmniej jedna marke lokalng. Zalety realizacji strategii marki lokalnej przedstawiono na
rysunku 11.

Stabilna pozycja marki na rynku

Umacnianie zwigzkow marki z klientem

Zmniejszenie poczucia ryzyka w konsumentach

Duza przejrzystos¢ marki

Zwigzki marki z konsumentami oparte na zaufaniu
Rozpoznawalnos$¢ marki w réznych regionach Polski

Zwigzek marki z symbolikg lokalng

Promocja poprzez sponsorowanie lokalnych wydarzen sportowych
Mozliwos¢ uczestnictwa w lokalnych akcjach spotecznych
Mozliwos¢ adaptacji marek do warunkdéw danego regionu

Umocnienie pozycji firmy na gietdzie i wsrod akcjonariuszy

75%

70%

62%

55%

47%

30%

20%

22%

15%

-13%

7%

Rys. 11. Zalety realizacji strategii marki lokalnej wsrod inwestoréw zagranicznych w Polsce.

Zrodto: Opracowanie na postawie Grebosz (2010, s. 78).

Jak pokazano na rysunku 11, najwazniejszymi zaletami w realizacji strategii marki

lokalnej przez inwestorow zagranicznych w Polsce sg: stabilna pozycja marki na rynku,
umocnienie zwigzkow marki z nabywcami, zmniejszenie poczucia ryzyka wérod konsumentow
oraz duza przejrzysto$s¢ marki lokalnej. Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych przez
Grebosz (2010) posiadanie w portfolio marki lokalnej podyktowane jest chgcia spelnienia
potrzeb i oczekiwan nabywcow, ktorzy cenig wartosci oraz poszukuja bezpieczenstwa i

stabilizacji. Waznym ustaleniem badaczki byto rowniez to, Ze ocena zalet byla uzalezniona od
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sposobu, w jaki inwestor pozyskat lokalng markg. Inwestorzy, ktorzy stworzyli nowa marke
lokalng skierowang na rynek polski, wskazywali jako glowne jej zalety zwigzek z umocnieniem
wigzi z nabywcami oraz stabilng pozycje¢ na rynku. Inwestorzy, ktorzy dokonali pozyskania
marki lokalnej w wyniku przejecia polskiego podmiotu, obok wcze$niej wspomnianych zalet,
podkreslili znaczenie ograniczania poczucia ryzyka wsrod nabywcow oraz tworzenie silnych
zwigzkow z polskimi konsumentami opartych na zaufaniu (Grebosz, 2010). Nalezy podkresli¢,
ze posiadanie marki lokalnej wigze si¢ rowniez z ryzykiem i ma swoje wady, do ktorych nalezg
m.in. utrata efektu skali, brak mozliwosci ekspansji marki lokalnej na kolejne rynki zagraniczne
oraz wyzsze koszty dzialan marketingowych (Grebosz, 2010). Pomimo wad, wydawac si¢
moze, ze posiadanie marki lokalnej w portfolio moze by¢ atrakcyjne dla przedsigbiorstw
cheacych rozpocza¢ swoja ekspansje na nowe rynki. Warto podkresli¢, ze przejete znane i silne
marki lokalne sg jednym ze sposobow umocnienia pozycji firmy na rynku zagranicznym. Taka
marka (w przeciwienstwie do nowej marki lokalnej) organiczna dtugi proces budowania jej
swiadomosci konsumenckiej.

Nabywanie marek lokalnych zwykle prowadzone jest przez firmy, ktore dzialajg na
tradycyjnych, wolno rozwijajacych si¢ konkurencyjnych rynkach oraz tam, gdzie
wprowadzenie nowej silnej marki jest znacznie ograniczone (Witek-Hajduk, 2007, s. 126).
Migdzynarodowe przedsigbiorstwa posiadajace silne i globalne marki nabywaja ich lokalne
odpowiedniki, lepiej spetniajgce potrzeby grup konsumentow, u ktorych wartosci globalne nie
sa powszechnie akceptowalne. Pozyskanie silnej marki lokalnej, tzw. ikony, pozwala na szybka
penetracje rynku, co jest istotne zwtaszcza w kontekscie przedsiebiorstw, ktore z opéznieniem
zdecydowaly si¢ na ekspansj¢ zagraniczng (Witek-Hajduk, 2007, s. 126). Przejecie znanych i
cenionych marek stanowi czesta praktyke wchodzenia na rynki migdzynarodowe, np. silne
polskie marki piw, jak Tyskie, Lech, Debowe, KsigZece, Zubr, wchodzace w sktad grupy
Kompania Piwowarska w 2009 r., zostaty nabyte przez znanego producenta piw SABMiller, a
nastepnie W 2017 r. przez japonska grupe piwowarskg Asahi (Kompania Piwowarska, 2022).
Roéwniez polskie przedsigbiorstwa decydujg si¢ na nabycie zagranicznych lokalnych marek.
Firma Maspex przejeta w 2016 r. znang rumunska marke wod mineralnych Bucovina oraz — w
2005 r. — Queen’s, trzecig co do wielkosci marke sokow, nektarow i napojow na rynku
butgarskim (Maspex, 2021). Nabycie lokalnej marki, ze wzglgdu na silnie przywiazanie
konsumentow do marek krajowych, jest czesto jedyng droga do ekspansji na te rynki.

Marka, ktora powstata w danym kraju, moze ewoluowac i przeksztatci¢ si¢ w marke

regionalng, a nawet globalna, jednak w przypadku wyj$cia poza granice powinna odwotywac
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si¢ do bardziej uniwersalnych wartosci (Szczepanski, 2015, s. 86). Wiele przedsigbiorstw
decyduje si¢ na geograficzne rozszerzenie marki po wyczerpaniu mozliwosci wzrostu na rynku
krajowym (Pitta i Franzak, 2008). W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji
globalnej marki. Z perspektywy zorientowanej na organizacje marka jest globalna, gdy
elementy jej pozycjonowania i marketing mix sg zestandaryzowane dla nabywcow zyjacych na
wielu roznigcych sie spotecznie i kulturowo rynkach (D. A. Aaker i Joachimsthaler, 1999). Z
kolei z perspektywy zorientowanej na klienta marka staje si¢ globalna wtedy, gdy nabywcy
postrzegaja ja jako globalng (Halkias i in., 2016). Posiadanie silnej globalnej marki czesto
stanowi cel wielu dziatan przedsigbiorstw, jednak jest to proces dlugotrwaly, wymagajacy
zaangazowania odpowiedniej wysoko$ci kapitatu. Istnieje wiele pozytywnych aspektow
przemawiajacych za zasadno$cig stosowania marek globalnych. Marka globalna moze
przyniesc¢ korzysci skali, zwtaszcza w takich obszarach jak badania i rozwoj, wytwarzanie dobr
i dziatania marketingowe (Yip, 1995, cyt za: Pitta i Franzak, 2008). Znana marka obecna na
wielu rynkach wywotuje rowniez tzw. efekt halo, wptywajac pozytywnie na jej wizerunek,
przektadajac si¢ w konsekwencji na wyzsza gotowos¢ nabywcow do placenia premii cenowej
(Szczepanski, 2015, s. 87). Wada posiadania marki globalnej jest zatozenie jednorodno$ci
rynku, a zagrozeniem pojawienie si¢ tzw. czarnego i Szarego rynku oraz negatywny odbior
marki przede wszystkim na rynkach odlegtych kulturowo. Stosowanie globalnej marki jest
wyzwaniem dla przedsigbiorstw w kontekscie zapewnienia jednakowej jako$ci oraz
rozwigzywania barier prawnych (Witek-Hajduk, 2020, s. 129-130). W praktyce prowadzenie
silnie zestandaryzowanej marki jest problematyczne ze wzglgdu na duze réznice kulturowe i
gusta konsumentow. Przyktadowo, globalna marka Coca-Cola wprowadza modyfikacje sktadu
swojego kultowego napoju. W Argentynie nap6j ten jest nieco stodszy niz jego odpowiednik
sprzedawany w Stanach Zjednoczonych (Pitta i Franzak, 2008). Marka, aby mogta odnie$¢
sukces na rynku mi¢dzynarodowym, musi by¢ latwo rozpoznawalna przez konsumentow, jej
nazwa prosta do zapamigtania i budzgca pozytywne skojarzenia oraz musi odzwierciedli¢ istote
1 jako$¢ oznakowanych nig produktéw i ustug (Dymitrowski 1 Malys, 2014, s. 179).
Przedsigbiorstwa prowadzace swojg dziatalno$¢ na rynku miedzynarodowym moga zastosowac
rozne rodzaje marek (Dymitrowski i Matys, 2014, s. 180). Sa to:

e marka indywidualna — kazdy produkt oznakowany jest wtasng marka,

e marka rodzinna — wiele produktow sprzedawanych jest pod tg samg marka;

e marka laczona (mieszana) — przedsigbiorstwo wykorzystuje zarowno marki indywidualne,

jak i rodzinne.
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Niewatpliwa zaleta posiadania marki jest fakt, ze konsumenci chetniej akceptuja
rozszerzenie marki 0 nowa kategori¢ produktowg. Podstawowy powodd, dla ktorego
rozszerzenie marki jest korzystne, stanowi zjawisko preferowania przez konsumentow
rozszerzonych znanych im wcze$niej marek w stosunku do nabywania produktéw nowej, im
nieznanej (Mccarthy i in., 2001). Ocena rozszerzenia marki jest lepiej akceptowana wsrod
konsumentow, gdy dotyczy ono powigzanych kategorii produktowych (C. W. Park i in., 1991).
Nie stanowi to oczywiscie reguly, poniewaz praktyka biznesu pokazuje, ze nawet dalekie
rozszerzenie marki globalnej moze zakonczyc¢ si¢ sukcesem. Za przyktad moze postuzy¢ marka
Virgin, ktora w swojej dlugiej historii ma wiele udanych rozszerzen: od linii lotniczych,
poprzez ushugi finansowe i telekomunikacyjne, az po czasopisma czy nawet perfumy
(Punyatoya, 2013).

1.7. Podsumowanie

Niniejszy rozdziat miat charakter teoretyczny i skoncentrowany byt na ukazaniu istoty i
znaczenia marki w dziatalnoéci rynkowej przedsigbiorstw. Wynikiem przeprowadzonych
analiz sg nast¢pujace ustalania:

1. W literaturze przedmiotu wystepuje réznorodnos¢ podej$¢ w definiowaniu pojecia marki.
Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ autoréw podkresla, ze marka
wyroznia/indywidualizuje produkt (ustuge) sposrdéd produktéw (ustug) posiadajacych
podobne funkcjonalnosci, oferowanych przez inne podmioty

2. Nalezy podkresli¢, ze zmiana roli marki ewoluuje z perspektywy jej znaczenia dla
wlasciciela oraz organizacji w perspektywe tego, kto, dlaczego i w jaki sposob ja
konsumuje.

3. Chociaz marka to swego rodzaju swoista kombinacja elementow materialnych
i niematerialnych, podkresla si¢, ze coraz wigksze znacznie w decyzjach zakupowych
odgrywaja jej elementy niematerialne (emocjonalne).

4. Korzys$ci ze stosowania marek obserwowane sg zardéwno od strony przedsiebiorstwa, jak
1 nabywcy. Dla organizacji marka to przede wszystkim Zrédlo zyskéw finansowych
1 budowania przewagi konkurencyjnej. Ponadto nalezy wspomnie¢, ze marka to rowniez
sposOb na prawng ochrone 1 nadanie produktom unikatowych cech. To takze znak poziomu

jakosci dla nabywcoéw oraz sposob identyfikacji utatwiajacy sledzenie towardw.
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Z perspektywy nabywcow marka redukuje ryzyko i koszty poszukiwan produktéw oraz jest
swego rodzaju gwarantem jakosci. Ponadto dzigki stosowaniu marek konsumenci moga
identyfikowac zrodta produktéw oraz przypisa¢ odpowiedzialnos¢ ich tworcy.

Tozsamo$¢ to wizja przedsiebiorstwa prawdopodobnego odbioru marki przez nabywce,
ktora w wyniku btedow w komunikacji moze réznic si¢ od wizerunku marki — budowanego
w umystach konsumentéw. Pozytywny wizerunek marki jest istotny dla firm, poniewaz
stanowi zrédto sity marki i jest istotnym elementem kapitatu marki.

Jednym z gtéwnych wyzwan, przed jakim stojg przedsi¢biorstwa dziatajgce na rynkach
zagranicznych, jest ksztaltowanie optymalnego portfela marek (globalne vs. lokalne). Jest
wiele sposobow pozyskania marki przez przedsiebiorstwo na rynku, od wykreowania nowej
marki po nabycie praw do juz istniejacych marek poprzez zakup praw do znaku
towarowego, wykup licencji, zawarcie aliansu strategicznego czy umowy franczyzowe;j.
Najwazniejszymi zaletami w realizacji strategii marki lokalnej przez inwestorow
zagranicznych sg: stabilna pozycja marki na rynku, umocnienie zwigzkéw marki
z nabywcami, zmniejszenie poczucia ryzyka wsrod konsumentow oraz duza przejrzystosc
marki lokalnej. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze posiadanie w portfolio marki lokalnej moze
réwniez wigzac si¢ z utratg efektu skali, ograniczonymi mozliwo$ciami jej ekspansji na inne
rynki czy wyzszymi kosztami dziatan marketingowych.

Stosowanie marki globalnej moze przynies¢ korzysci skali, zwlaszcza w takich obszarach
jak badania i rozw0j, wytwarzanie dobr i dzialania marketingowe. Ponadto znana marka
obecna na wielu rynkach wywotluje rowniez tzw. efekt halo, wpltywajac pozytywnie na jej
wizerunek, przektadajac si¢ w konsekwencji na wyzsza gotowos¢ nabywcow do ptacenia
premii cenowej. Nalezy przy tym zaznaczyC, zZe stosowanie globalnej marki jest
wyzwaniem dla przedsigbiorstw w konteks$cie zapewnienia jednakowej jako$ci oraz

rozwigzywania barier prawnych.
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ROZDZIAL 2. OCHRONA PRAWNA MARKI

2.1. Zrédla regulacji marki w przepisach prawa miedzynarodowego, unijnego

i Krajowego

Wiasno$¢ intelektualna odgrywa kluczowg role¢ w rozwoju gospodarczym i kulturalnym
panstw, dlatego wymaga szczegdlnej ochrony prawnej. Postep technologiczny i dobrobyt
ludzkosci zaleza w duzej mierze od zdolnosci spoteczenstw do kreowania nowych pomystow,
wynalazkoéw, ciaglego rozwoju produktow oraz ksztattowania idei (WIPO, 2020, s. 4).
Kreowanie innowacji i tworzenie wynalazkéw 1o czgsto zmudny i dhugi proces, pochtaniajacy
czas, pienigdze oraz energi¢. Prawo wiasnosci intelektualnej zapewnia ich tworcom i autorom
czerpanie korzysci finansowych oraz kontrole nad wtasciwym wykorzystaniem ich pomystow.
Nalezy doda¢, ze ochrona wtasnosci intelektualnej moze mieé zasigg terytorialny (krajowy,
regionalny — UE) i miedzynarodowy oraz przebiega¢ na réznych ptaszczyznach, korzystajac z
ochrony przydanej przez rozne gatgzie prawa, stad tez istnieja rozne metody ochrony wtasnosci
intelektualnej, swoiste dla danej gatezi prawa:

e cywilnoprawna (za pomoca prawa cywilnego) — osoby poszkodowane, niekiedy tez ich
spadkobiercy, moga wystepowac z roszczeniami. Przepisy ustaw zawierajg podstawy
prawne do wystgpienia z roszczeniami, np. art. 24 KC, dotyczacy ochrony dobr osobistych;

e administracyjnoprawna (za pomocg prawa administracyjnego) — osoba uprawniona moze
zarejestrowac znak towarowy, wzor przemystowy, wzor uzytkowy oraz uzyskac patent na
wynalazek. Przepisy prawa przewiduja procedure ich rejestracji poprzez odpowiednie
organy administracyjne (np. Urzad Patentowy) 1 rodzaje wydawanych przez nie decyzji;

e karnoprawna (za pomocg prawa karnego) — wskazuje w ustawach, jakie czyny naruszajace
prawo wiasnosci intelektualnej sg przestepstwami, okresla zagrozenia karg w sytuacji ich
popelnienia oraz wskazuje tryb postgpowania karnego.

Prawo wlasno$ci intelektualnej jest skomplikowane, poniewaz swoim zakresem obejmuje
wiele réznych obszaréw wlasno$ci oraz znaczace rdéznice w przepisach krajowych
poszczegblnych panstw, jak i w regionach swiata. Wazng ceche wspolng regulacji chronigcych
marke stanowi ich silnie powigzanie z rynkiem globalnym. W obliczu swobodnego przeptywu

kapitatu, towaré6w w obrgbie Unii Europejskiej, ochrona interesow przedsiebiorstw (w tym
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marki) wymaga wykroczenia daleko poza granice kraju produkcji dobr. Silne powigzania

gospodarcze migdzy krajami skutkuja tym, ze problematyka prawa wiasnosci intelektualnej

okreslana jest na roznych poziomach geograficznych, ktore czesto si¢ przenikajg. Sg to:

1. Regulacje miedzynarodowe (konwencje, porozumienia i traktaty mi¢edzynarodowe):

a. Konwencja paryska z 20 marca 1889 r. o ochronie wtasnosci przemystowej (Dz. U.
21922 r. Nr 8, poz. 58 ze zm.);

b. Porozumienie w sprawie handlowych aspektow praw wiasnosci intelektualnej (Dz. U.
UE. L.z 1994 r. Nr 336, s. 214 ze zm.);

c. Porozumienie madryckie o migdzynarodowej rejestracji znakow zrewidowane
w Brukseli dnia 14 grudnia 1900 r., w Waszyngtonie dnia 2 czerwca 1911 r., w Hadze
dnia 6 listopada 1925 r., w Londynie dnia 2 czerwca 1934 r., w Nicei dnia 15 czerwca
1957 r. 1 w Sztokholmie dnia 14 lipca 1967 r. oraz zmienione dnia 2 pazdziernika 1979
r. z dnia 14 kwietnia 1891 r. (Dz. U. z 1993 r. Nr 116, poz. 514 ze zm.);

d. Traktat singapurski o prawie znakéw towarowych i regulamin do Traktatu
singapurskiego o prawie znakdw towarowych, przyjete w Singapurze dnia 27 marca
2006 r. (Dz. U. z 2009 r. Nr 100, poz. 838 ze zm.).

2. Regulacje Unii Europejskiej — akty prawne Unii Europejskiej, stosowane wprost
(rozporzadzenia) lub wymagajace implementacji (dyrektywy) do krajowych porzadkéw
prawnych panstw cztonkowskich:

a. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2436 z dnia 16 grudnia 2015 r.
majaca na celu zblizenie ustawodawstw panstw cztonkowskich odnoszacych si¢ do
znakow towarowych (tekst majacy znaczenie dla EOG) (Dz. U. UE. L.z 2015r. Nr 336,
s. 1zezm.);

b. Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 2245/2002 z dnia 21 pazdziernika 2002 r. wykonujace
rozporzadzenie Rady (WE) nr 6/2002 w sprawie wzoréw wspolnotowych (Dz. U. UE.
L.z 2002 r. Nr 341, s. 28 ze zm.);

c. Dyrektywa 98/71/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 13 pazdziernika 1998 r.
w sprawie prawnej ochrony wzoréow (Dz. U. UE. L. z 1998 r. Nr 289, s. 28);

d. Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r.
dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad 1 reklamy poréwnawcze] (wersja
ujednolicona) (Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 376, s. 21);

e. Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r.
dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa

wobec konsumentow na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady
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84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego 1 Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady (,,.Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz. U.
UE. L. z 2005 r. Nr 149, s. 22 ze zm.);

f. Dyrektywa 2004/48/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia 2004 r.
w sprawie egzekwowania praw wilasno$ci intelektualnej (Dz. U. UE. L. z 2004 r.
Nr 157, s. 45);

0. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/1001 z dnia 14 czerwca
2017 r. w sprawie znaku towarowego Unii Europejskiej (Dz. U. UE. L. z 2017 r. Nr 154,
s. 1);

h. Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1891/2006 z dnia 18 grudnia 2006 r. zmieniajace
rozporzadzenie (WE) nr 6/2002 i (WE) nr 40/94 w celu nadania skuteczno$ci
przystapieniu Wspdlnoty Europejskiej do Aktu genewskiego Porozumienia haskiego
dotyczacego migdzynarodowej rejestracji wzoréw przemystowych (Dz. U. UE. L.
z 2006 r. Nr 386, s. 14);

i. Dyrektywa 2001/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 22 maja 2001 r.
W sprawie harmonizacji niektorych aspektow praw autorskich i pokrewnych
w spoteczenstwie informacyjnym (Dz. U. UE. L. z 2001 r. Nr 167, s. 10 ze zm.);

j. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/1564 z dnia 13 wrze$nia 2017
r. w sprawie niektorych dozwolonych sposobow korzystania z okre§lonych utworow i
innych przedmiotow chronionych prawem autorskim 1 prawami pokrewnymi z
korzyscia dla  o0s6b  niewidomych, os6éb  stabowidzacych lub  os6b
Z niepelnosprawnosciami uniemozliwiajagcymi zapoznawanie si¢ z drukiem oraz
w sprawie zmiany dyrektywy 2001/29/WE w sprawie harmonizacji niektorych
aspektéw praw autorskich i pokrewnych w spoteczenstwie informacyjnym (Dz. U. UE.
L.z 2017 r. Nr 242, s. 6);

k. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/943 z dnia 8 czerwca 2016 r.
w sprawie ochrony niejawnego know-how i niejawnych informacji handlowych
(tajemnic  przedsigbiorstwa)  przed ich  bezprawnym  pozyskiwaniem,
wykorzystywaniem i ujawnianiem (Dz. U. UE. L. z 2016 r. Nr 157, s. 1).

3. Ustawodawstwo krajowe:
a. Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. — Prawo wlasnosci przemystowej (t.j. Dz. U.
z 2021 r. poz. 324, zwane dalej: PWP);
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b. Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t.j. Dz. U.
z 2021 r. poz. 1062);

c. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji (t.j. Dz. U.
z 2020 r. poz. 1913, zwana dalej: UZNK).

Przystagpienie Polski do Unii Europejskiej i integracja gospodarcza przyspieszyly zmiany
legislacyjne w polskim porzadku prawnym. Takim przyktadem jest chociazby nowelizacja
ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. — Prawo wiasnosci przemystowej (dalej w skrocie: PWP),
ktorej rezultatem jest zmiana przepisoOw dotyczacych znakow towarowych. Nalezy wspomnie¢,
ze zmiany prawne w polskim ustawodawstwie byly podyktowane jego dostosowaniem i
implementacja dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2436 z dnia 16 grudnia
2015 r., majacej na celu zblizenie ustawodawstw panstw cztonkowskich odnoszacych si¢ do
znakow towarowych. W unijnym prawie dyrektywy petnig wazng funkcje, poniewaz, jako akty
prawne, wyznaczaja cel, ktéry musi zosta¢ osiagniety przez wszystkich cztonkéw Unii
Europejskiej. Sposob osiagnigcia celu uscislajg krajowe akty prawne (art. 288 Traktat z
Lizbony).

2.2. Pojecie marki i terminow pokrewnych w Swietle obowiazujacych regulacji

prawnych

Marka jako znak towarowy

W przepisach prawnych marka utozsamiana jest najczesciej ze znakiem towarowym,
zdefiniowanym w art. 120 ust. 1 PWP jako ,.kazde oznaczenie umozliwiajagce odréznienie
towaroOw jednego przedsigbiorstwa od towardéw innego przedsigbiorstwa oraz mozliwe do
przedstawienia w rejestrze znakéw towarowych w sposdb pozwalajacy na ustalenie
jednoznacznego i1 doktadnego przedmiotu udzielonej ochrony”. Ustawodawca wskazat
rowniez, ze znakiem towarowym moze by¢ w szczegolnosci wyraz (wlacznie z nazwiskiem),
rysunek, cyfra, litera, kolor, forma przestrzenna, a nawet dzwigk, ksztatt towaru lub opakowania
(art. 120 ust. 2 PWP). Zgodnie z tymi postanowieniami wazng kwesti¢ stanowi odrozniajacy
charakter znaku towarowego i mozliwos¢ jego rejestracji (art. 120 ust. 2 PWP). Ponadto poje¢cie
znaku towarowego jest ujmowane szeroko, jego elementem moze by¢ oznaczenie, ktore tatwo
dostrzec z wykorzystaniem zmystu wzroku, jak i te mniej oczywiste, rejestrowane za pomocg
zmysthu stuchu czy dotyku (dzwigk, ksztalt towaru lub opakowania). Ustawodawca wskazuje
réwniez, ze pod pojeciem znaku towarowego rozumie si¢ tez znaki ustugowe (art. 120 ust. 3

PWP).
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Analizujac pojgcie marki i terminéw pokrewnych, nalezy podkresli¢ réznicg migdzy
pojeciem firmy (oznaczenia przedsiebiorstwa) i pojeciem znaku towarowego. Znak
towarowy stanowi oznaczenie w skali mikro, poniewaz ogranicza si¢ do identyfikacji
produktow lub ustug pod katem ich handlowego pochodzenia (Sienczyto-Chlabicz i in., 2020,
art. 120). Natomiast firma czy nazwa przedsigbiorstwa odnosza si¢ do szerszej kategorii,
wyrdzniaja producenta/ustugodawce na rynku. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze funkcja
identyfikacyjna odnosi si¢ zarowno do podmiotu, jak i przedmiotu (zorganizowanego zbioru
sktadnikow materialnych 1 niematerialnych) oraz do charakteru dziatalnosci firmy

(funkcjonalnego znaczenia przedsigbiorstwa) (Sienczyto-Chlabicz i in., 2020).

Marka jako przedsiebiorca, oznaczanie przedsiebiorstwa i renoma firmy

Jedng z najwazniejszych funkcji marki wskazywanych w literaturze przedmiotu jest
funkcja odrézniajaca produkt/producenta od innych produktow. Marka identyfikuje
przedsigbiorstwo na wysoce konkurencyjnym rynku i stanowi o0znaczenie przedsigbiorcy
uregulowane w przepisach kodeksu cywilnego (dalej w skrocie: KC) (art. 432 § 1 KC, art. 433
§ 1 KC). Zgodnie z art. 432 § 2 KC przedsiebiorca dziata pod firma, ponadto art. 43% § 1i 2
KC wskazuje, ze firma przedsigbiorcy powinna odroznia¢ si¢ od innych firm funkcjonujacych
na rynku oraz nie moze wprowadza¢ w blad co do osoby przedsigbiorcy, przedmiotu
dzialalnosci, jak 1 miejsca dziatalno$ci 1 Zrddel zaopatrzenia. Firma jako oznaczanie
przedsigbiorcy wykorzystywane jest przede wszystkim w zwiazku z wykonywang przez
przedsigbiorce dziatalnoscia gospodarcza i bardziej odwotuje si¢ do dobr wiasnosci
przemystowej niz dobr osobistych (Sitko, 2008). Z kolei, jak podkresla Szczepaniak (2018),
wsrdd dobr osobistych oséb prawnych czesto wymienia si¢ nazwe (firme). Ponadto nazwa
(firma) czgsto stanowi odpowiednik imienia i nazwiska cztowieka (wyrok SA w Poznaniu
222.10.1991 r., I ACr 400/90, LEX nr 9113). Firma 1 jej sktadniki w obrocie prawnym petnia
funkcje odrozniajaca oraz funkcje promocyjna, ktora wyraza pewna warto$¢ gospodarcza i jest
nosnikiem renomy (Szczepaniak, 2018). W tym konteks$cie godzenie w prawo do firmy moze
oznacza¢ w godzenie w renome (marke) osoby prawnej (wyrok SA w Poznaniu z 22.10.1991
r., I ACr 400/90, LEX nr 9113). Wsrod badaczy czgsto podnoszony jest wniosek, ze firma w
przepisach prawa pojawia si¢ jako swego rodzaju ,,hybryda”, poniewaz prawo do firmy
przybiera charakter mieszany (osobisto-majatkowy), natomiast sama firma stanowi dobro
wlasnos$ci przemystowej (Sitko, 2008). Taki dualizm prawny utrudnia jednoznaczne okreslenie

charakteru prawa do firmy.
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W celu pelnego zdefiniowania pojecia marki na gruncie obowigzujacego prawa nalezy
wspomnie¢ o oznaczeniach przedsigbiorstwa, ktérymi sa wszystkie oznaczania stuzace
identyfikacji firmy w znaczeniu przedmiotowym (Art. 55! KC). Zgodnie z art. 55! KC
przedsigbiorstwo jest zorganizowanym zespolem skiadnikéw niematerialnych 1 materialnych
przeznaczonym do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Do ochrony prawa do firmy
w szczeg6lnych przypadkach maja rowniez zastosowania art. 3 ust. 1 i art. 10 ustawy
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (dalej w skrocie: UZNK) oraz art. 131 ust. 1 pkt 11 ust. 5
PWP. Zgodnie z art. 5 UZNK czynem nieuczciwe] konkurencji jest ,takie oznaczanie
przedsigbiorstwa, ktore moze wprowadzi¢ klientéw w blad co do jego tozsamosci, przez
uzywanie firmy, nazwy, godla, skrotu literowego lub innego charakterystycznego symbolu
wczesniej uzywanego, zgodnie z prawem, do oznaczania innego przedsiebiorstwa”. Art. 24 KC
nie upowaznia do ochrony firmy, a zwlaszcza nazwy przedsiebiorstwa, poniewaz nie sg to
dobra osobiste, lecz majatkowe (Sitko, 2008). Podstawe prawng ochrony wszystkich oznaczen

firmy nalezy zatem upatrywaé w przytoczonym wczesniej art. 5 UZNK.

Marka jako wzor przemyslowy

Zdefiniowanie pojecia marki w §wietle obowigzujacych regulacji prawnych i1 okreslenie
jego zakresu pojeciowego wymaga przywolania rowniez definicji wzoru przemyslowego.
Zgodnie z art. 102 ust. 1 PWP wzorem przemystowym jest ,,nowa 1 posiadajgca indywidualny
charakter posta¢ wyrobu lub jego czesci, nadana mu w szczego6lno$ci przez cechy linii,
konturéw, ksztaltow, kolorystyke, fakture lub materiat wytworu oraz przez jego ornamentacjg”.
Dodatkowo ustawodawca uscisla, ze wytworem jest ,.kazdy przedmiot wytworzony w sposob
przemystowy lub rzemies$lniczy, obejmujacy w szczegolnosci opakowanie, symbole graficzne
oraz kroje pisma typograficznego, z wytaczaniem programow komputerowych (art. 102 us.t 2
PWP). Mozna zatem przyjac, ze praktycznie kazde dobro materialne moze podlegaé¢ ochronie,
niezaleznie od tego, czy speinia potrzeby funkcjonalne, czy estetyczne (Szczepanowska-
Koztowska, 2010, s. 10-16). Warto doda¢, ze stosownie do postanowien art. 105 ust. 1 i 2 PWP
na wzor przemystowy udziela si¢ prawa z rejestracji, w ktorej podmiot zglaszajacy nabywa
prawa do wylacznego korzystania ze wzoru przemystowego w sposob zarobkowy lub

zawodowy.
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2.3. Przestanki prawnej ochrony marki

Posiadanie silnej marki, oprocz szerokich korzy$ci, stwarza zagrozenia zwigzane

Z podrabianiem towaréw markowych. W §wiecie szybkiego rozwoju technologii 1 liberalizacji

handlu naruszenie praw wtasnosci intelektualnej poprzez kopiowanie lub podrabianie towarow

jest coraz czgstszym zjawiskiem. Towar podrobiony to taki, ktory zostal wprowadzony do

obrotu w co najmniej trzech sytuacjach (Mozgawa i Skubisz, 2006, s. 144-152):

e towar po raz pierwszy wprowadzono do obrotu przez osobg¢ nieuprawniong do postugiwania
si¢ znakiem towarowym lub osobg, ktora nie uzyskata pozwolenia osoby uprawnione;j;

e towar, ktory wprowadzono poprawnie do obrotu, jednak w pdzniejszym okresie zostat
poddany naprawie, modernizacji i jego dalsza dystrybucja pod znakiem chronionym;

e towar, ktory zostal wprowadzony do obrotu poprawnie poza Europejskim Obszarem
Gospodarczym, a nastgpnie — bez wyraznego przyzwolenia — zostal wprowadzony na
terytorium Europejskiego Obszaru Gospodarczego, w tym na terytorium Polski.

Nalezy podkresli¢, ze nieuczciwe praktyki handlu dotycza réwniez towarow ze
sfalszowanym wyrdznikiem (art. 308 PWP). Zgodnie z art. 308 PWP karze grzywny podlegaja
osoby, ktore wprowadzaja do obrotu produkty oznaczone znakiem towarowym z wyrdznikiem

majacym wywola¢ bledne przekonanie, ze przedmioty te korzystajg z takiej ochrony.

Globalny handel towarami podrobionymi i pirackimi

Zgodnie z raportem Urzedu Unii Europejskiej ds. Wiasnosci Intelektualne; (EUIPO)
starty spowodowane obecnoscig podrabianych towarow w Unii Europejskiej siggaja az
63,8 mld ztotych rocznie (EUIPO, 2020). Sa one wynikiem obnizonych wptywow z podatkow
posrednich 1 bezposrednich oraz sktadek na ubezpieczanie spoteczne, ktore s3 nieoptacane
przez nieuczciwych producentéw. Europejski handel podrobionymi towarami dotyczy
zwlaszcza sektora produktow kosmetycznych i higieny osobistej. Rocznie w Polsce warto$¢
utraconej sprzedazy w wymienionych sektorach wynosi 1,942 mld zt (EUIPO, 2020).
W nowoczesnych branzach wlasnos¢ intelektualna stanowi jedng z kluczowych wartosci, ktore
wymagajg ochrony w obecnym, zglobalizowanym $wiecie. Obserwowany wcigz rozszerzajacy
si¢ $wiatowy handel podrobkami powoduje zmniejszenie przychodow przedsiebiorstw, ostabia
innowacje 1 hamuje wzrost gospodarczy. Nalezy dodaé, ze zakres sfalszowanych towar6w na
swiecie jest bardzo szeroki i obejmuje praktycznie wszystkie kategorie produktowe, co
przedstawiono w tabeli 4.
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Tabela 4. Glowne kategorie podrabianych produktow na §wiecie

Udzial w Swiatowym handlu | Warto$¢ falszywego
Kategoria produktow falszywymi towarami eksportu
(proc.) (mid dol.)
Maszyny elektryczne i elektronika 35 138,0
Bizuteria 12,6 49,8
Aparaty fotograficzne, sprzgt optyczny i medyczny 6,7 26,7
Odziez z tkanin i dzianin 6,3 24,8
Maszyny i urzadzenia mechaniczne 5,0 19,7
Obuwie 3,5 13,9
Odziez i akcesoria nie z dzianin 3,4 13,6
Zabawki i gry 3,0 11,8
Meble 2,9 11,5
Pojazdy 2,5 10,0
Artykuty ze skory i torebki 2,1 8,5
Pozostate gotowe artykuty wtdkiennicze 2,0 8,1
Artykuty spozywcze 1,6 6,2
Tworzywa i artykutly sztuczne 1,5 6,1
Perfumy i kosmetyki 14 54
Roézne artykuty przemystowe 1,2 4,6
Wyroby farmaceutyczne 1,1 44
Zegarki 1,1 4.2
Tkaniny i dzianiny 0,7 2,6
Tyton i wyroby tytoniowe 0,6 2,3

Zrédto: Opracowanie na podstawie: OECD-EUIPO (2019, s. 47).

Zgodnie z tabelg 4 zakres towaréw dotknigtych podrabianiem jest szeroki, obejmuje
bowiem powszechne dobra konsumpcyjne (zywnos$¢, zabawki, kosmetyki), produkty dla
biznesu (maszyny elektroniczne, sprzg¢t optyczny i medyczny) oraz produkty luksusowe
(zegarki, perfumy, bizuteria). Warto zaznaczy¢, ze intensywno$¢ podrabiania i piractwa rdzni
si¢ w zalezno$ci od kategorii produktowych. Zgodnie z danymi OECD oraz EUIPO mimo zZe
podrabiane towary mogg by¢ wytworzone praktycznie w kazdym kraju, najwiecej pochodzi
z Chin (43%), Hongkongu (16,4%), Indii (3,4%), Zjednoczonych Emiratow Arabskich (3,0%)
i Singapuru (2,6%). Lacznie kraje te wyeksportowaly prawie 73% podrobionych towaréw
sprzedanych na calym $wiecie w 2016 r. (OECD-EUIPO, 2019, s. 46). Jesli analizie poddana
zostanie jedynie liczba konfiskat dokonanych przez urzgdy celne, najbardziej narazonymi na
podrabianie i piractwo kategoriami produktowymi sg obuwie, odziez, artykuty skorzane,
maszyny 1 urzadzenia elektroniczne, zegarki, przyrzady optyczne i sprz¢t medyczny, perfumy
I kosmetyki oraz gry i zabawki (OECD-EUIPO, 2019, s. 43). Naruszenie praw intelektualnych
przez nieuczciwe podmioty dotyczy zwlaszcza firm pochodzacych z gospodarek
wysokorozwinigtych panstw, takich jak Stany Zjednoczone, Francja, Wtochy, Szwajcaria i

Niemcy (OECD-EUIPO, 2019, s. 32). Stad tez celem oszustw sg znane i cenione marki
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pochodzace z tych rynkéw. Najczegsciej podrabiane sg produkty marek Louis Vitton, Gucci,
Michael Kors, Nike, Adidas oraz Levi’s (Statista, 2019). W obliczu szybkiego rozwoju
technologicznego handel sfalszowanymi towarami czesto odbywa si¢ z wykorzystaniem
Internetu (Worona, 2020). Naruszenie praw autorskich obejmuje nie tylko nielegalne §cigganie
filmow 1 muzyki, ale obrét cata gama oszukanczych produktéw, w tym lekow, czesci
samochodowych o nierzetelnym pochodzeniu, wyrobow tytoniowych i spirytusowych

(Kosinski, 2016, s. 6-7).

Konsumenckie motywy nabywania towaréw podrabianych

Zjawisko handlu podrobionymi towarami ma charakter globalny. Walka z tym
zjawiskiem nie jest tatwa, zwlaszcza w obliczu liberalizacji handlu i swobodnego przeptywu
osOb. Aby skutecznie walczy¢ z praktykami podrabianych produktéw, istotne wydaje si¢
kompleksowe podejscie, taczace strone podazowa (producentow towardw podrabianych)
I popytowa (konsumentéw nabywajacych towary podrobione). Nalezy przy tym wyraznie
zaznaczy¢, ze konsumenci nabywajacy towary oszukancze dzielg si¢ na dwie zasadnicze grupy
(Haie-Fayle i Hiibner, 2007). Po pierwsze, sg to konsumenci wprowadzeni w bitad przez
nieuczciwego sprzedawce odnosnie do autentycznosci nabywanych produktéw markowych —
nieswiadomi nabycia sfalszowanego towaru. Po drugie, to konsumenci, ktéorzy pomimo
$wiadomosci 0 nierzetelnym pochodzeniu towaru aktywnie poszukuja informacji o okazjach
nabycia takich dobr i decyduja si¢ na ich zakup. Motywy sklaniajace konsumentéw do praktyk

nabywania towaréw podrobionych przedstawiono na rysunku 12.

( cena )
Gmocje i doswiadczenia

zakupowe

ostrzeganie ryzyka
4—‘—'6 gane ey )

wptyw spoteczny

niepewnosé

(zwyczaje zakupowe

interesy lokalne
wptyw Kultury

Motywy zakupu
towarow
podrabianych

postrzeganie
wartosci etycznych

Rys. 12. Determinanty popytu na towary podrobione i pirackie

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Tang i in. (2014).
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Gtowna motywacja sktaniajaca konsumentéw do nabywania produktow podrobionych
jest ich niska cena w poréwnaniu z ich oryginalnymi odpowiednikami (Moores i Dhaliwal,
2004). Kolejng wazng determinante stanowi uzyteczno$¢ towaréw podrobionych w stosunku
do ich ceny (Tang i in., 2014). Nabywcy oceniajg korzySci zwigzane z nabyciem towaréw
podrabianych, decyduja si¢ na ich zakup, jesli towary niosg ze sobg istotng wartos¢. Zakup
towarow oszukanczych i pirackich wiaze si¢ z postrzeganiem ryzyka — klienci chetniej
nabywaja podrabiane ptyty DVD niz produkty farmaceutyczne (z obawy 0 swoje zdrowie).
Niektérzy konsumenci nabywajg podrobione produkty markowe ze wzgledu na ich zdolnos¢
sygnalizowania statusu spotecznego. Jesli w grupie spotecznej konsumenta powszechnie
niecakceptowane sg praktyki nabywania produktow podrabianych, wysokie ryzyko i krytyka
spoteczna obnizaja gotowo$¢ do ich posiadania (Miyazaki i in., 2009; Tang i in., 2014). Istotny
jest rowniez wplyw spoleczenstwa. Jesli w grupie rowiesnikow konsumenta akceptowane sg
praktyki uzytkowania towaréw podrobionych lub pirackich, czesto wySmiewane sg praktyki
nabywania dobr w sposéb legalny, np. oprogramowania komputerowego. Konsumenci czesciej
postepuja zgodnie z przyjetymi normami spotecznymi, gdy wystepuja publicznie, niz gdy sa
sami (Tang i in., 2014). Jakos$¢ produktow podrabianych w ostatnich latach poprawita sie,
dlatego tez konsumenci odczuwaja niepewnos¢ zwigzang z autentycznoscig produktow. Efekt
ten jest silniejszy, gdy konsument nie ma oryginalnego produktu do poréwnania. Ponadto
konsumenci nie dysponuja wystarczajacymi kompetencjami ani wiedza, ktore umozliwityby
im weryfikacj¢ autentycznosci towarow (Tang i in., 2014). Kolejnym czynnikiem
determinujgcym nabywanie towaréw podrobionych jest postrzeganie norm etycznych. Grono
nabywcow $wiadomie kupujgcych towary wprowadzone nielegalnie w obrot nie obarcza siebie
wing ani odpowiedzialno$cig za ich kupowanie i uzytkowanie (Phau i Teah, 2009). Wysokie
postrzeganie etyki jest ujemnie skorelowane z praktykami nabywania towarow podrabianych.
Wsrdd czynnikéw warunkujacych popyt na produkty podrobione wazne sg kwestie kulturowe.
W zachodnich, wysokorozwinigtych gospodarczo krajach szanowana jest tworczo$ci innych, w
kulturze azjatyckiej preferowane sg sposoby dzielenia si¢ wiedza, stad tez akceptowane sg
praktyki kopiowania i nasladownictwa (Tang i in., 2014). Z czynnikami kulturowymi wiazg sig¢
tez tzw. interesy lokalne. Konsumenci oceniaja wptyw konsumpcji dobr podrabianych na
lokalng gospodarke w sytuacji, w ktorej przynosi to korzy$¢, i decydujg sie na ich zakup. Dzieje
si¢ tak w sytuacji, w ktorej produkcja i dystrybucja podrobek sg zintegrowane z lokalng
spotecznos$cia, a zakup na przyktad drobnych przedmiotow na targowisku stanowi wsparcie dla
0s0b zarabiajacych na swoje zycie (Tang i in., 2014). Do ostatnich dwoch czynnikow zaliczamy

zwyczaje zakupowe oraz towarzyszgce procesowi zakupowemu emocje i doswiadczenia.
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Niekiedy konsumenci orientujg si¢ po pewnym czasie, ze zakupili produkt podrabiany. Jesli
podrobka spetnita ich oczekiwania, decydujg si¢ na jej ponowny, rutynowy zakup. Ponadto
cze$¢ konsumentdOw motywowana jest ekscytacja zwigzang z ryzykownym nabywaniem

produktow nielegalnych, zaspokajajac w ten sposob swoje pragnienia i cieckawosc.

2.4. Ochrona marki w Swietle regulacji prawnych, w szczegélnosci prawa
wlasnosci przemystowej, praw autorskich oraz uregulowan chroniacych zasady

uczciwej konkurencji

Prawa wlasno$ci przemystowej pozwalajg tworcom lub wtascicielom praw na czerpanie
korzysci majatkowych i zawodowych w sposob wylaczny z tytulu przystugujacych im praw
(UPRP-WIPO, 2018, s. 3). Norma ta ma swoje odzwierciedlenie w art. 27 Powszechnej
Deklaracji Praw Cztowieka, ktora wskazuje, ze kazdy cztowiek ma prawo do ochrony swoich
interesow moralnych i majatkowych bedacych efektem tworczosci naukowej, literackiej czy
artystycznej. Rozwdj technologiczny spowodowat wzrost znaczenia wtasnosci intelektualnej, a
pierwsze proby migdzynarodowych uregulowan znalazly swoje odzwierciedlenie juz
w Konwencji paryskiej o ochronie wilasnosci przemystowej z 1883 r. oraz w Konwencji
berneniskiej o ochronie dziet literackich i artystycznych z 1886 r. Zgodnie z definicja Swiatowej
Organizacji Wiasnosci Intelektualnej (World Intellectual Property Organization, WIPO)
wlasnos¢ intelektualna (intellectual property, IP) odnosi si¢ do dobr niematerialnych, ktore sg
wytworem dziatalnosci ludzkiego umystu (WIPO, 2020, s. 3). Art. 2 viii) Konwencji 0
ustanowieniu Swiatowej Organizacji Wlasnosci Intelektualnej wskazuje, ze wlasnosé
intelektualna oznacza prawa, ktore odnosza si¢ m.in. do dziet literackich, artystycznych i
naukowych, wynalazkéw, odkry¢ naukowych, wzorow przemystowych, znakow towarowych i
ustugowych, nazw 1 oznaczen handlowych oraz ochrony przed nieuczciwg konkurencja.
Pojecie to jest szerokie i obejmuje prawo autorskie i prawa pokrewne, prawa do baz danych,
prawa wiasno$ci przemystowej, dobra osobiste oraz inne prawa donoszace si¢ do know-how
(UPRP, 2018). Dobra niematerialne to dobra niebgdace rzeczami, jednak majace swoj charakter
majatkowy 1 niemajatkowy. W naukach prawnych przez dobra niematerialne rozumie si¢ dobra
0 charakterze intelektualnym, jak utwory literackie, muzyczne czy wynalazki. Do dobr
niematerialnych zaliczane sa dobra osobiste. Wérdd pozycji katalogu dobr osobistych w art. 23
KC ustawodawca wyrdznia miedzy innymi tworczo$¢ naukowa, tworczos¢ artystyczng oraz
tworczo$¢ wynalazczg i racjonalizatorskg. Ponadto, zgodnie z art. 24 KC, dobra osobiste

podlegaja ochronie, mozna zada¢ zaniechania naruszenia, przeprosin, zado$cuczynienia
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pieni¢znego, czyli odszkodowania. Wtasnos¢ intelektualna i jej ochrona sg istotne, poniewaz
rozwoj i dobrobyt spoleczenstw jest powigzany z tworczoscig cztowieka w takich dziedzinach
jak nauka czy kultura. Ochrona prawna i1 gwarantowana wytaczno$¢ czerpania korzysci z
tworczosci cztowieka stymuluje dalszy rozwdj gospodarczy poprzez stworzenie bezpiecznego

srodowiska, sprzyjajacego tworzeniu innowacji i kreatywnosci.

Ochrona marki w Swietle prawa wlasnosci przemystowej

Przedsigbiorstwa mogg uzyska¢ prawa wylagczne w Urzedzie Patentowym
Rzeczpospolitej Polskiej (dalej w skrocie: UPRP) do znakéw towarowych, wzoréw
przemystowych, oznaczen geograficznych oraz wynalazkéw i wzoréw przemystowych (art. 10
PWP). Firmy planujace ekspansj¢ zagraniczng na rynki europejskie mogg skorzystac¢ z ochrony
swojej marki na terenie 27 czlonkow wspolnoty poprzez zgloszenia do Urz¢du Unii
Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej (EUIPO) (art. 1. ust. 2 Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2017/1001 z dnia 14 czerwca 2017 r. w sprawie znaku towarowego
Unii Europejskiej). Do najczg$ciej wykorzystywanych przedmiotow ochrony nalezg znaki
towarowe. Zgodnie z raportem UPRP w 2019 r. zgloszono 14 288 wnioskow o udzielenie
prawa ochronnego na znaki towarowe w trybie krajowym i 2781 w trybie migdzynarodowym
(UPRP, 2019). Z tego prawa chetnie korzystaja przedsiebiorstwa z réznych branz i sektorow,
€O przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Przedsigbiorstwa krajowe i zagraniczne z najwickszg liczba przyznanych praw ochrony znaku
towarowego w 2019 r.*

N med T Liczba udzielonych praw
ochronnych
Oceanic S.A. 74
PPUH Voigt Sp. z 0.0. 56
Marka Sokotow-Service Sp. z 0.0. Sp. k. 52
BZK TM Sp. z 0.0. 51
Jeronimo Martins Polska S.A. 51
Telewizja Polska S.A. 50
Biofarm Sp. z o. 48
Grupa Maspex Sp. z 0.0. Sp. k. 39
Bielenda Kosmetyki Naturalne Sp. z 0.0. Sp. k. 36
Silesian Pharma Sp. z o0.0. 34
Union Investment Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych S.A. 30
Play 3 GNS Sp. z 0.0. Sp. k. 29
Hasco TM Sp. z 0.0. Sp. k. 29
Colian Sp. z 0.0. 25
Aflofarm Farmacja Polska Sp. z 0.0. 23

* Zestawienie zawiera ranking podmiotow krajowych i zagranicznych z wylaczaniem osob fizycznych.
Zrodto: Opracowanie na podstawie: UPRP (2019).
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Jak wida¢ w tabeli 5, w rankingu przedsigbiorstw z najwigksza liczba udzielonych praw
ochronnych na znaki towarowe znalazly si¢ przedsigbiorstwa zajmujace si¢ produkcja
kosmetykow i wyrobow farmaceutycznych, wérod nich zas lider rankingu — Oceanic, wlasciciel
znanej marki kosmetykoéw AA. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ Biofarm (producent lekow
i suplementow diety), Bielenda (producent kosmetykéw) oraz producenci wyrobow
farmaceutycznych Silesian Pharma, Hasco TM, Aflofarm Farmacja Polska. Mocng grupe
stanowig rowniez przedsiebiorstwa dziatajace z branzy spozywczej Sokotow, Maspex
wiasciciel takich marek jak Tymbark, Lubella czy Kubus, oraz Colian, ktory w swoim portfolio
posiada takie marki jak Hellena, Goplana czy Solidarno$¢. Wsrdd przedsigbiorstw znajduja si¢
rowniez te $wiadczace ustugi, jak Jeronimo Martins Polska, wtasciciel marki Biedronka (handel
detaliczny), Telewizja Polska, Union Investment TFI, obecnie witasciciel marki Generali
(ubezpieczenia), Play 3 GNS, ktory jest czgscig grupy Play (ustugi telekomunikacyjne) oraz
BZK TM (handel artykutami rolnymi).

Nalezy podkresli¢, ze nie kazdy zgloszony znak towarowy spetnia kryteria ochrony
prawnej, poniewaz zgodnie z art. 120 PWP znak towarowy musi spelni¢ dwie podstawowe
przestanki, aby oznaczanie moglo zosta¢ objete ochrong. Oznakowanie spetnia kryteria znaku
towarowego jedynie w chwili, gdy mozna go przedstawi¢ w formie graficznej, oraz spetnia
kryterium odrdznialnosci od towaréw 1 ustug innych podmiotéw na rynku (art. 120 PWP).
Niniejsze przestanki sa réwniez zawarte w regulacjach unijnych, a konkretnie w art. 3
Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2436 z dnia 16 grudnia 2015 r.,
majacej na celu zblizenie ustawodawstw panstw cztonkowskich odnoszacych si¢ do znakow
towarowych (zwana dalej dyrektywa 2015/2436).

Ustawodawca okreslit rowniez przykladowy katalog form, za pomoca ktorych moze
zosta¢ przedstawiony znak towarowy. WS$rdd nich znajdziemy m.in. rysunek, wyraz, ornament,
forme przestrzenng, kompozycje kolorystyczna, sygnat dZzwigkowy np. melodig¢ (art. 120 ust. 2
PWP). Tozsamy katalog zostat zawarty rowniez w regulacjach unijnych, mianowicie w art. 3
dyrektywy 2015/2436.

Nalezy wspomnie¢, ze prawidlowo zarejestrowany w Urzedzie Patentowym znak
towarowy daje przedsigbiorstwu ochron¢ prawng na towary i ustugi sygnowane danym
oznakowaniem, np.logo (art. 121 PWP). Przedsi¢biorca uzyskuje wytacznie prawo do
postugiwania si¢ zarejestrowanym oznaczeniem, moze taki wniosek ztozy¢ indywidualnie lub

skorzysta¢ ze wspdlnego znaku towarowego zgtoszonego z innym podmiotem (art. 136 1 153
PWP).

56



Zgodnie z art. 154 PWP znak towarowy moze by¢ umieszczony:

e natowarach objetych prawem ochronnym, ich opakowaniach, oferowaniu i wprowadzeniu
towarow w obrot rynkowy, ich imporcie i1 eksporcie, skladowaniu w celu oferowania
| wprowadzania do obrotu, a takze oferowaniu i $wiadczeniu ustug pod znakiem
towarowym;

e na dokumentach zwigzanych z wprowadzeniem produktow do obrotu lub zwigzanych ze
swiadczeniem ustugi;

e w przekazach reklamowych.

W praktyce znaki towarowe mogag przyja¢ roézne formy. Do najczesciej zglaszanych
naleza znaki stowne, graficzne, stowno-graficzne, przestrzenne (ich kombinacje), co

zaprezentowano na rysunku 13.

Urzad Patentowy RP Urzad Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej

Znaki towarowe stowne

VISTULA RTV EURO AGD PEUGEOT NOKIA

R.321191 R.118921 000269951 000340836
Znaki towarowe stowno-graficzne

Biedronka A5PEFL ?L
p 1

Codziennie niskie ceny

-
R.3011669 R.257860 018125302 0975500
Znaki towarowe przestrzenne

== O 15=
R.183386 R.194372 000927640 1288269

Rys. 13. Przyktady znakoéw towarowych zarejestrowanych w bazach UPRP i Urzedu Unii Europejskie;j
ds. Wiasnosci Intelektualnej

Zrédto: Opracowanie na podstawie baz danych UPRP i EUIPO.

Zarejestrowane znaki towarowe gwarantujg wtascicielowi monopol na postugiwanie
si¢ nimi przez 10 lat w sposob zarobkowy. Ponadto czas ten mozna przedtuzy¢ o kolejny
10-letni okres ochronny (art. 153 ust. 2 i 3 PWP). Jesli przedsigbiorca bedzie pamigtat
0 aktualizowaniu (przedtuzeniu) znaku towarowego, jego ochrona moze trwac
W nieskonczono$¢, pod warunkiem uiszczenia stosownych optat za przedtuzanie okresu

ochrony. Poprawnie zgloszony znak towarowy podlega wpisowi do rejestru, a potwierdzeniem
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nabycia wytacznego prawa do jego uzytkowania jest $wiadectwo ochronne na znak towarowy.
Przedsigbiorca zyskuje réwniez prawo do oznakowania swoich produktow informacja, ze jego
znak jest zarejestrowany przez umieszczenie w sasiedztwie znaku towarowego litery ,,R” w
okregu (art. 153 ust. 13 PWP). Zgodnie z art. 162 ust. 1 PWP prawo ochronne na znak towarowy
moze by¢ zbywalne i podlega dziedziczeniu. Przedsigbiorca posiadajacy prawo ochronne na
znak towary moze przenie$¢ prawa na inny podmiot lub udzieli¢ licencji na jego uzywanie.
Nalezy wspomnie¢, ze nie udziela si¢ prawa ochronnego na towary, ktérych nie da si¢ odréznié
od obecnych juz na rynku i zgloszonych w rejestrze (art. 129° PWP). Rejestracji nie podlegaja
roéwniez oznaczenia, w ktorych przewazaja elementy wskazujace na rodzaj towaru, sposob jego
wytworzenia 1 przeznaczania, elementy nawigzujace do jakosci, ilosci, sktadu, wartosci,
pochodzenia 1 funkcji, jaka spetnia towar. Ustawodawca wskazuje, ze wylaczone z rejestru sa
takze oznaczania, ktore zawierajg elementy powszechnie uzywane w jezyku potocznym oraz o
wysokiej wartosci symbolicznej, ktore obrazalyby uczucia o charakterze religijnym,
kulturowym czy patriotycznym, a ponadto elementy zwierajace w sobie symbole
Rzeczpospolitej Polskiej i obcych panstw, takie jak godto, flaga lub 0znaczenia wprowadzajace
konsumentéw w blad (art. 129 PWP).

Rejestracja znaku towarowego nie jest jedynym sposobem ochrony marki i jej
elementow. Wilasciciel marki moze zastrzec swoje dobra niematerialne poprzez rejestracje
wzoru przemyslowego, przeznaczonego do ochrony wygladu zewngtrznego produktow
(art. 102 i 105 PWP). Taka sytuacja jest mozliwa, poniewaz pewne formy przestrzenne moga
podlega¢ kumulatywnej ochronie, czyli by¢ chronione prawem z rejestracji na wzor
przemystowy oraz prawem ochronnym przeznaczonym dla znakow towarowych (Zioétkowski,
2014, s. 29-33). Potaczona ochrona czgsto stosowana jest w praktyce, poniewaz znacznie
rozszerza zakres ochrony. Kumulacja ochrony staje si¢ uzyteczna, zwlaszcza gdy ochronie
podlega ten sam przedmiot (to samo dobro niematerialne), w roznym zakresie oraz réoznymi
sposobami, ktore muszg tworzy¢ swego rodzaju spdjng catos¢ (Tischner, 2011, s. 25). Wzor
przemystowy stanowi narzedzie konkurencji rynkowej. Jego zadaniem jest wzmocni¢
atrakcyjnos¢ oferowanych produktéw (Szczotka, 2015, art. 102). Oprécz typowych fizycznych
produktow, jak zabawki, odziez, obuwie i bizuteria, ochronie moga podlega¢ rowniez produkty
dwuwymiarowe, w tym logo, etykiety produktow czy ornamentacja, CO przedstawiono na

rysunku 14.
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Urzad Patentowy RP Urzad Unii Europejskiej ds. Wihasnosci Intelektualne;

((D)) Ping iPhone

Forma czekoladki Etykieta produktu Interfejs / ikony Kompletny produkt
Rp.21655 Rp.23625 002641175-0009 000666045-0012

e pay.

Czesci produktow Logo Strona internetowa Mapy / postery
Rp.05946 Rp.26299 003465632-0001 003567155-0002

Rys. 14. Przyklady wzorow przemystowych zarejestrowanych w Urzedzie Patentowym RP i Urzedzie
Unii Europejskiej ds. Wtasnos$ci Intelektualne;j

Zrédto: Opracowanie na podstawie baz danych UPRP i EUIPO.

Podobnie jak w przypadku ochrony znaku towarowego przedsiebiorca, rejestrujgc wzor
przemystowy, nabywa wytaczne prawo do korzystania ze wzoru w sposob zarobkowy (art. 105
ust. 2 PWP). Ponadto moze zakaza¢ innym podmiotom wytwarzania, wprowadzania do obrotu,
eksportu, importu oraz uzywania produktu, w ktorym zawarty zostal wzor przemystowy (Art.
3 PWP). Zgodnie z art. 105 PWP na poprawnie zarejestrowany wzor przemystowy udzielane
sg prawa rejestracji wzoru na 25 lat (z podziatem na 5-letnie okresy). Czas ochrony liczony jest
od daty zgloszenia w UPRP. Niniejsza granica czasowa ochrony zostata rowniez okreslona na
poziomie ustawodawstwa europejskiego w art. 10 dyrektywy 98/71/WE (Szczotka, 2015, s.
105). Nie wszystkie zgloszone przez przedsigbiorce wzory uzytkowe beda objete prawami z
rejestracji. Nie udziela si¢ praw z rejestracji, jesli wzor przemystowy pozostaje w sprzecznosci
z porzadkiem publicznym lub dobrymi obyczajami oraz — podobnie jak w przypadku znaku
towarowego — nie moze zawiera¢ elementow o wysokiej wartosci symbolicznej (religijnej,
patriotycznej, kulturowej) ani takich symboli jak godto, herb, flaga Rzeczypospolitej Polskiej
czy obcych panstw (art. 106 i 129 ust. 1 pkt 8-11 PWP). Prawa z rejestracji nie sa udzielanie
rowniez m.in. w przypadku, gdy wytwoér stanowi czes¢ wytworu zlozonego, uzywanego do
naprawy wytworu lub przywrécenia mu oryginalnego wygladu (art. 106 ust 1. PWP).

Ochrona prawna moze obejmowaé rowniez wynalazki firmy, na ktoére udziela si¢

ochrony w postaci patentow, jednak ustawodawca nie definiuje poj¢cia wynalazku, podobnie
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jak nie precyzuja go migdzynarodowe akty prawne dotyczace ochrony wlasnosci intelektualne;j
(UPRP, 2021a). Zgodnie z art. 24 PWP patenty sg udzielne na wynalazki (bez wzgledu na
dziedzing techniki), po spetieniu trzech gldéwnych przestanek. Po pierwsze, wynalazki musza
by¢ nowe, po drugie — musi cechowac je poziom wynalazczy, a po trzecie — musza nadawac si¢
do przemyslowego zastosowania. Nalezy wspomnie¢, ze ochronie patentowej nie beda
podlega¢ wszystkie odkrycia i wynalazki. Nie mozna opatentowac twierdzen matematycznych,
a nawet opatentowanie sposobu wytworzenia dobra nie gwarantuje nam catkowitej ochrony.
Ponadto zgloszenie patentowe obliguje przedsiebiorstwo do udostgpnienia informacji w
zakresie wytworzenia jego produktu. Silne i znane marki, ktore osiagnety swoj sukces na rynku,
czesto swojg ochrong opieraja na wewnetrznych systemach zabezpieczajacych ich tajemnice
produkcyjne i handlowe. Jedna z najpilniej strzezonych tajemnic handlowych jest przepis na
napdj Coca-Cola. Sktad kultowego napoju nie jest chroniony patentem, a nawet gdyby taki
patent zgloszono, dawno utracitby swoja waznos¢. Wérod najbardziej strzezonych na swiecie
tajemnic znajduje si¢ rowniez oryginalna receptura panierki do kurczaka KFC czy formuta

stynnego aerozolu WD40 (The New York Times, 2016).

Ochrona marki w Swietle ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych

Marka moze by¢ rowniez chroniona na podstawie ustawy z dnia 4 lutego 1994 r.
0 prawach autorskich i1 prawach pokrewnych (dalej w skrocie: PA). Ustawodawstwo polskie
dotyczace prawa wiasnosci intelektualnej pozwala na tzw. ochrong réwnolegla (paralelng)
(Bagienska-Masiota i Gutowska-Ibbs, 2017). Art. 1 ust. 1 PA okresla utwor jako ,,przejaw
dzialalnosci tworczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek postaci,
niezaleznie od wartos$ci, przeznaczenia w sposobu wyrazenia” (art. 1 PA). Ustawodawca
okreslit rowniez przykladowy katalog utwordow, ktére sa przedmiotem prawa autorskiego.
Wsrod nich znalazly si¢ utwory wzornictwa przemystowego (art. 1 ust. 2 PA). Nalezy
zaznaczy¢, ze utwor objety jest ochrong od chwili jego ustalenia nawet w sytuacji, w ktorej nie
zostal jeszcze ukonczony, oraz nie wymaga on rejestracji (art. 1 ust. 314 PA.). Autorskie prawa
majatkowe trwaja do siedemdziesigciu lat po Smierci autora, mogg by¢ dziedziczone lub przejs¢
na inng osobg¢ na podstawie umowy (art. 36 ust. pkt 1, art. 41 ust 1 PA). Prawo autorskie nalezy
do tworcy, a jesli dzieto bylo efektem pracy wielu osob, wspottworcom przystuguje prawo
autorskie wspolne (art. 8 1 9 PA). Kazdy ze wspottworcoOw ma rowniez prawo do dochodzenia
roszczen z tytulu naruszenia prawa autorskiego do kompletnego utworu, a uzyskane w taki
sposob $rodki dzielone sa pomiedzy wspottworcow, stosownie do ich udzialow (art. 9 ust. 4

PA). W praktyce wczesniej omawiany wzor przemystowy moze podlega¢ ochronie na
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podstawie przepisow praw autorskich. Taka ochrona wystapi w sytuacji, w ktorej dany utwor
spetni rownolegle przestanki rejestracji przewidziane w ustawie PWP oraz te wynikajace z
ustawy PA, przy czym kumulatywna ochrona bedzie miata inne przestanki (Ziétkowski, 2014,
s. 29-33).

Ochrona marki w Swietle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

Pomimo tego, ze zarejestrowany znak towarowy jest najsilniejszym sposobem ochrony
marki (cho¢ nie jedynym), marka moze podlegaé ochronic nawet w sytuacji, w ktorej
przedsiebiorca nie zarejestrowal swojego znaku towarowego. Gdy znak towarowy pozostaje
niezarejestrowany, przedsigbiorca moze dochodzi¢ swoich praw na podstawie ustawy z dnia 16
kwietnia 1993 r. o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (dalej w skrocie UZNK). Zgodnie z art.
10 ust. 1 UZNK: ,,Czynem nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczanie towarow lub ustug
albo jego brak, ktére moze wprowadzi¢ klientow w biad co do pochodzenia, ilosci, jakosci,
sktadnikow, sposobu wykonania, przydatno$ci, mozliwosci zastosowania, naprawy,
konserwacji lub innych istotnych cech towardow lub stug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wigze
si¢ z korzystaniem z nich”. Przepis ten w sposob posredni stanowi podstawe prawng ochrony
znaku towarowego przedsigbiorcy, ktory nie przystuguje z tytulu ustawy PWP, jesli nieuczciwa
praktyka konsumencka bedzie polegata na oznaczeniu przedmiotu przez podmiot do tego
nieupowazniony (Gregorczyk, 2018). I mimo ze UZNK nie postuguje si¢ terminem ,,znaki
towarowe”, stosuje termin ,,0znaczanie towarow”, a taka funkcj¢ petnia znaki towarowe (jako
oznaczenia indywidualizujace) bez wzgledu na to, czy zostaly zarejestrowane, czy tez nie
(Gregorczyk, 2018). Nalezy przy tym podkresli¢, ze UZNK nie reguluje warunkéw nabycia
praw do wtlasnosci przemystowych 1 ich ochrony, zwalcza jedynie przejawy nieuczciwej
konkurencji pomigdzy uczestnikami rynku. Stad tez PWP oraz UZNK reguluja inne kwestie, a
ochrona nadana przez nie obejmuje inne warto$ci (Prominska, 2018). Takie postulaty wskazuja
rowniez wyroki Sadu Najwyzszego, gdzie celem zakazu nieuczciwych praktyk konkurencji jest
eliminacja dziatan, ktore moglyby spowodowa¢ pomytki odnosnie do samego przedsigbiorcy i
jego wyrobow, wprowadza¢ w blad poprzez stosowanie falszywych oznaczen Ilub
komunikowanie nieprawdziwych danych. Co najwazniejsze, UZNK nie moze zastgpi¢ ochrony
wynikajacej z PWP (patenty, znaki towarowe, wzory przemystowe) (Wyrok SN z 11.08.2004
r., 11 CK 487/03, LEX nr 176100).
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W katalogu czynéw nieuczciwej konkurencji wskazanych w UZNK znajduja si¢ te, ktore
odnoszg si¢ do marki. Sa to:

e stosowanie przez przedsigbiorstwo oznaczen, ktore wprowadza konsumentow w btad
odnosnie do jego tozsamosci poprzez uzywanie znakow wykorzystywanych przez inne
przedsigbiorstwa, np. nazwa, skrot literowy (art. 5 UZNK);

e oznakowanie towardéw lub ustug fatszywym lub oszukanczym oznaczeniem geograficznym
wskazujacym (bezposrednio lub posrednio) kraj, region lub miejscowos¢ pochodzenia oraz
uzywanie takich oznaczen w dziataniach handlowych, reklamie lub listach handlowych (art.
8 UZNK);

o falszywe lub oszukancze uzywanie chronionych oznaczen geograficznych i chronionych
nazw pochodzenia (art. 9 UZNK);

e pozyskiwanie informacji o tajemnicach przedsigbiorstwa, ich ujawnienie i wykorzystanie,
np. do produkcji towarow, oferowanie i wprowadzenie do obrotu (art. 11 UZNK);

¢ nasladowanie gotowego produktu (art. 13 UZNK);

e rozpowszechnianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w blad informacji o swoim lub
innym przedsigbiorcy albo przedsigbiorstwie, ktore ma na celu odniesienie korzysci lub
wyrzadzenie szkody (art. 14 UZNK);

e reklama pozwalajaca na bezposrednig lub posrednig identyfikacje konkurenta lub
oferowanych przez niego towarow/ustug, tzw. reklama porownawcza (art. 16 ust. 3 UZNK).

W polskim systemie prawnym UZNK jest jedng z wielu ustaw regulujacych zasady
swobody prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Wskazuje zasady, jakich powinny

przestrzega¢ firmy korzystajace z gwarancji zasady wolnosci gospodarczej ujete; w art. 20

Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej. Cel UZNK stanowi ochrona uczciwej rywalizacji

rynkowej, cho¢ nalezy znaczy¢, ze cel ten spetniaja rowniez inne akty prawne o charakterze

publicznoprawnym i prywatnoprawnym (Nowinska, 2018, Wprowadzenie). Mimo ze UZNK
zawiera nieliczne przepisy karne, wyposaza uczestnikow rynku w roszczenia, ktore moge by¢
kierowane wobec innych przedsiebiorstw, a w niektorych sytuacjach réwniez wzgledem
podmiotdw, ktore nie sg przedsigbiorstwami (Nowinska, 2018, Wprowadzenie). I w taki sposob
bezposredni chroni przedsigbiorstwa, w posredni rowniez samych konsumentéw, wyposazajac
ich oraz podmioty legitymowane czynnie w roszczenia cywilnoprawne wobec firm, ktore
stosujg nieczyste praktyki rynkowe. Finalnie ustawa ta chroni jednoczesnie interes publiczny,

zabezpieczajac uczciwos¢ konkurowania na rynku (Nowinska, 2018, Wprowadzenie).
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2.5. Podsumowanie

Znaczenie marki w ostatnich dekadach znaczgco si¢ zmienito. Marka stata si¢ waznym
sktadnikiem warto$ci niematerialnych i prawnych przedsigbiorstw, organizacji non profit,
posrednikow handlowych, a nawet instytucji publicznych (Witek-Hajduk, 2019, s. 13). Pomimo
tego, ze marka jest tak wazna w obrocie gospodarczym, ustawodawca nie postuguje si¢
pojeciem ,,marki” w jezyku przepisow, a zatem nie wystepuje w aktach prawnych.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze desygnaty pojecia marki znajdujg swoje prawne regulacje.
W celu okreslenia, jak ustawodawca definiuj¢ marke, nalezy najpierw nadac jej ramy na gruncie
badan nauk o zarzadzaniu i jakosci, a nastepnie podja¢ probe nadania jej ,,ram prawnych” w
obowigzujacych przepisach prawnych. Pojecie marki, tak dobrze ugruntowane w dyscyplinie
nauk o zarzadzaniu i jako$ci, w porzadku prawnym moze by¢ oznaczeniem przedsigbiorcy,
okresleniem produktu, firma, przedsiebiorstwem, znakiem towarowym, dobrem osobistym,
wzorem przemystowym, a nawet renomg firmy.

Terminem najblizszym pojeciu marki w naukach prawnych jest znak towarowy, jednak
reprezentuje to waskie ujecie (sensu stricto). Kolejne odniesienia do marki i jej elementow
W znacznie szerszym zakresie (sensu largo) odnosza si¢ do pojecia przedsigbiorcy, dobr
osobistych, oznaczen przedsigbiorstwa oraz wzoru przemystowego, a nawet renomy firmy.
W tym kontek$cie nalezy stwierdzi¢, ze prawo nie nadgza za biznesem 1 rozwojem
technologicznym. Odniesienia do marki w przepisach prawa sg rozproszone. Desygnaty pojecia
marki znajduja si¢ w Kodeksie cywilnym, ustawie Prawo wtasnosci przemystowej, a nawet w
prawach autorskich i prawach pokrewnych, co rodzi trudnosci w kontekscie dochodzenia
roszczen o naruszenie praw do dobra, jakim jest marka, za pomocg metod prawa cywilnego,
jak rowniez na drodze administracyjnoprawne;j.

Marka stanowi jedno z najcenniejszych aktywow przedsiebiorstwa. Silna marka
budowana jest przez lata i wymaga aktywnej ochrony przez nieuczciwymi praktykami
konkurencji. W obliczu globalizacji 1 liberalizacji handlu naruszenie praw wlasnosci
intelektualnej staje si¢ coraz powszechniejsze i — jak pokazuja dane OECD i EUIPO — to
wlasnie marki o ugruntowanej pozycji rynkowej, pochodzace z krajoéw wysokorozwinigtych
gospodarczo, najczeSciej padajg ofiarami podrabiania czy nasladownictwa (OECD-EUIPO,
2019, s. 32). Prawodawstwo chronigce marke i jej elementy przebiega na wielu ptaszczyznach
(miedzynarodowa, unijna, krajowa), ktore wzajemnie si¢ przenikaja. Przedsiebiorcy, chcac
chroni¢ marke, moga dochodzi¢ swoich praw na podstawie ustawy Prawo wlasnosci

przemystowej, Kodeksu cywilnego, ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawy
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0 prawie autorskim i praw pokrewnych. Najsilniejsza ochron¢ marki gwarantuje ustawa PWP,
regulujaca zagadnienia ochrony, jej utrzymania i w konsekwencji egzekwowania dla
nastepujacych praw wilasnosci przemystowej, ktére odnosza si¢ do marki 1 jej elementow,
takich jak:

e znaki towarowe;

e wzory przemystowe;

e wynalazki, na ktére udziela si¢ patentow;

e 0znaczenia geograficzne.

Ustawodawca okresla rowniez katalog praw wylacznych, ktore podlegaja ochronie na
podstawie PWP. Wsrod roznych form ochrony praw do marki nalezy wskazaé, ze to znak
towarowy najsilniej chroni marke i jej elementy. Wiaze si¢ to bezposrednio z funkcja, jakg peini
znak towarowy, czyli odréznianiem towaré6w pochodzacych od réznych przedsigbiorcow. Taki
znak informuje nabywcéw o tozsamosci towaru, pozwala konsumentom powigzac¢ produkt z
przedsigbiorstwem, jak rowniez petni funkcje znaku jakos$ci, dajac gwarancje, ze zakupione
dobro po raz kolejny bedzie cechowato si¢ podobng jakoscig (Fedorowicz, 2021, art. 120).
Dzigki dziatalno$ci marketingowej, np. reklamie, konsumenci zapamigtuja znak towarowy, a
gdy jest on juz rozpoznawalny, moze stanowié przedmiot sprzedazy, umowy licencyjnej lub
podlega¢ dziedziczeniu. Nalezy doda¢, ze marka to co$§ znacznie wigcej niz znak towarowy. Z
punktu widzenia nauk o zarzadzaniu i jakosci lub praktyki gospodarczej marka to swego
rodzaju know-how, a nawet idea, stad nie jest ona pojeciem czysto prawnym (Fedorowicz,
2021, art. 120). W ustawie PWP przedsiebiorcy moga uzyska¢ ochrone swojej marki (jej
elementdw) poprzez rejestracj¢ wzoru przemystowego, ktory bedzie chronit zwtaszcza postaé
zewnetrzng produktu. Ochrona moze wynika¢ rowniez z prawa rejestracji oznaczenia
geograficznego oraz uzyskania patentu na wynalazek (art. 6 PWP).

Kolejnym bardzo waznym aktem prawnym w ochronie marki jest ustawa PA. RozwJj tej
galezi prawa w ostatnich latach dynamicznie si¢ rozwija, co Stanowi konsekwencje
harmonizacji prawa wiasnosci intelektualnej w Unii Europejskiej, ktore finalnie wymaga
implementacji w polskim porzadku prawnym (Machata i in., 2019, Wprowadzenie). Znak
towarowy po jego zarejestrowaniu w Urzedzie Patentowym zyskuje prawa ochronne — taki znak
towarowy moze by¢ tez utworem w rozumieniu art. 1 ust. 2 PA. W takiej sytuacji zatem
korzystajacy z takiego znaku w obrocie gospodarczym powinien posiada¢ zgode autora,
poniewaz to wlasnie twdrca utworu ma wytaczne prawo do wykorzystywania utworu (rowniez

W sposob zarobkowy), o czym stanowi art. 17 PA. Jesli przedsigbiorca nie zarejestrowal znaku
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towarowego, swoich praw moze dochodzi¢ na podstawie przepisow zwalczajacych nieuczciwag
konkurencje¢ (art. 10 UZNK). Ponadto przepisy UZNK sg pomocne w sytuacji, w ktorej podmiot
zglosit chec rejestracji znaku towarowego i czeka na decyzje administracyjng, poniewaz w tym
czasie nie przystuguje mu zadna ochrona na podstawie ustawy PWP. W tym zakresie wiec art.
10 UZNK chroni niezarejestrowane znaki towarowe i jest uzupetieniem regulacji zawartych
w ustawie PWP (Michalak, 2016, art. 10).

Analizujgc marke i jej sposoby ochrony w przepisach prawa, nasuwa si¢ kilka waznych
wnioskow. Po pierwsze, pomimo ze marka ma swoja dobrze ugruntowang nomenklature,
w naukach o zarzadzaniu i jakosci w jezyku prawnym nie wystepuje pojecie marki, jednak ma
ona swoje desygnaty. Po drugie, regulacje dotyczace marki sg skomplikowane i rozproszone,
maja swoje umiejscowienie w roznych aktach prawnych i moga przebiega¢ na roznych
plaszczyznach, tj. migdzynarodowej, unijnej i krajowej. Taki stan rzeczy jest problematyczny
zwlaszcza dla przedsiebiorcow chcacych chroni¢ swoje prawa do dobra, jakim jest marka,
a nawet gdy przedsiebiorca zdecyduje si¢ chroni¢ marke — z uwagi na zawilos¢ regulacji —
czesto musi positkowac si¢ specjalistami ds. ochrony wtasno$ci intelektualnej. Po trzecie,
znaczacg ochrone marki (cho¢ nie jedyna) podmioty uzyska¢ mogg poprzez rejestracje znaku
towarowego, wzoru przemystowego lub uzyskania patentu na wynalazek, ktore przewidziane
sa w ustawie PWP. Uzupetieniem ochrony sg akty prawne dotyczace zwalczania nieuczciwej
konkurencji, praw autorskich oraz Kodeks cywilny. W przypadku naruszenia wpraw wtasnosci
intelektualnej to przedsigbiorca musi wskaza¢ podstawe prawng i przeslanki naruszen praw
ochronnych. Stuszne wydaje si¢ stwierdzenie, ze w tej kwestii potrzebne jest ujednolicenie
prawa. Po czwarte, w dobie szybko rosngcego handlu e-commerce naruszenia praw wtasnosci
intelektualnej odbywaja si¢ w przestrzeni online, gdzie wystepuje tatwos¢ kopiowania utworéw
I ogdlnie wysoka anonimowo$¢ uzytkownika. Konkurencja przedsigbiorstw w $rodowisku
online ma charakter globalny, a prawo ochrony wtasno$ci intelektualnej nie nadaza za
biznesem, poniewaz ma charakter ograniczony zwykle do prawa krajowego i unijnego,
wymagane sg za$ uregulowania na szczeblu ogolnoswiatowym. Ten postulat jest o tyle wazny,
ze wiasciciele znanych i silnych globalnych marek coraz czgéciej decyduja si¢ na ich
wprowadzenie na rynki rozwijajace sie. Dalszy rozwoj prawa ochrony wlasnosci intelektualnej
jest pozadany zwlaszcza w srodowisku online, gdzie nasladownictwo lub imitacja sg niezwykle
fatwe, oraz w panstwach, w ktorych prawa podmiotow w zakresie wtasnosci intelektualnej sa

niedostatecznie zabezpieczone.
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ROZDZIAL 3. MARKA W PROCESIE ZAKUPOWYM NABYWCY

3.1. Znaczenie marki w procesie decyzyjnym nabywcy

Osiggnigcie przewagi na wysoce konkurencyjnym rynku wymaga od przedsigbiorstw
doglebnego zrozumienia potrzeb i1 oczekiwan konsumentdéw, a czgsto nawet ich kreowania.
Zachowania nabywcow powinny stanowi¢ podstawe w podejmowaniu i weryfikacji decyzji
rynkowych oraz Zrédlo inspiracji 1 zmian w dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw
(Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 11). Ocena, w jaki sposob marka oddziatuje na nabywce i jego
decyzje w procesie zakupowym, nie jest fatwa, poniewaz wraz z rozwojem technologicznym
pojawit si¢ trend konwergencji marek. Nabywcy zmagaja si¢ z trudno$ciami oceny marki
jedynie na podstawie jej atrybutoéw funkcjonalnych. Coraz czesciej wicksza uwaga
konsumentéw skupia si¢ na emocjach (wartoSciach niematerialnych) zwigzanych
z uzytkowaniem produktow (Petruzzellis, 2010). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze sami nabywcy
majg ograniczone mozliwosci finansowe oraz zdolno$ci do pozyskiwania i przetwarzania
informacji o marce. Proces wyboru marki czgsto podyktowany jest wzglgdami osobistym
i wykracza daleko poza granice funkcjonalne produktu.

Niniejszy podrozdzial skoncentrowany jest na omodwieniu roli marki w procesie
zakupowym nabywcy. Watek ten jest wazny rowniez dla badan wiasnych autora rozprawy
doktorskiej, poniewaz intencja zakupu nie rozwija si¢ w odosobnieniu — stanowi jeden z etapow
procesu decyzyjnego i jest poprzedzona szeregiem zdarzen. W tej czesci pracy autor postara si¢
znalez¢ odpowiedz na nastgpujace pytania: (1) jakie czynniki ksztattujg postepowanie
konsumenta wobec marki? (2) jak wyglada proces wyboru marki przez nabywce?. Dodatkowo
omoOwiony zostanie proces ksztalttowania si¢ lojalnosci konsumenta wobec marki.

Poszczegdlnym etapom procesu wyboru marki towarzyszy wiele czynnikow, takich jak
presja czasu, doswiadczenia zwigzane z zakupem marki czy polecenia 0sob z najblizszego
otoczenia. Dwa czynniki sg szczegdlnie pomocne w analizie postepowania nabywcy wobec
marki. Sg nimi: stopien zaangazowania w zakup marki oraz postrzeganie rdznic pomigdzy
konkurencyjnymi markami. Model opisujacym typologi¢ procesu kupowania marki

przedstawiono na rysunku 15.
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Rys. 15. Typologia procesu kupowania marki przez nabywcow
Zrédlo: (de Chernatony, 2003, s. 167).

Etapy procesu kupowania marki ulegaja zmianie pod wyptywem stopnia zaangazowania
konsumentéw w proces zakupowy oraz stopnia, w jaki konsumenci dostrzegaja rdznice
pomiedzy markami. Jak wida¢ na rysunku 15, gdy zaangazowanie konsumenta jest duze oraz
zauwaza on istotne rdéznice pomiedzy markami, przejdzie on poszczegdlne -etapy
rozszerzonego rozwiazywania probleméw. Taki scenariusz zwykle wystepuje w przypadku
zakupu kosztownych produktow (sprzet RTV/AGD, samochody). Ze wzgledu na zlozonos¢
tych dobr procesowi zakupowemu towarzyszy wysokie poczucie ryzyka zakupowego —
widoczne rowniez w przypadku zakupu marek ukazujacych wizerunek konsumenta (bizuteria,
odziez, kosmetyki). Konsumenci aktywnie poszukujg informacji o dostgpnych markach,
sprawdzajg ceng, aby finalnie dokona¢ wlasciwej decyzji zakupowej. Nalezy doda¢, ze proces
zakupowy obejmuje pie¢ etapéw: rozpoznanie problemu, poszukiwanie informacji,
dokonywanie oceny, zakup i ocen¢ pozakupowa (de Chernatony, 2003, s. 167). W sytuacji,
w ktorej nabywca jest silnie zaangazowany w proces zakupowy, jednak nie zauwaza istotnych
roznic pomiedzy markami, przechodzi proces ograniczonego dysonansu. W procesie tym
konsument dokonuje zakupu pod wplywem bodZzcéw zewnetrznych, takich jak polecenia
znajomych lub sprzedawcy w punkcie handlowym. Jednak po dokonaniu zakupu
konsumentowi moze towarzyszy¢ dysonans zakupowy. Towarzyszacy temu stanowi
dyskomfort psychiczny sklania konsumenta do poszukiwania informacji potwierdzajacych
stuszno$¢ dokonanego wyboru lub unikania dyskusji na temat stuszno$ci zakupu z osobami
0 odmiennych pogladach. Ewentualna zmiana stosunku wobec marki moze zostac
wyksztatcona w wyniku wlasnych do§wiadczen (de Chernatony, 2003, s. 166—167). Ostatnie

dwa procesy charakteryzujg si¢ niskim stopniem zaangazowania zakupowego konsumenta.
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Ograniczone rozwiazywanie probleméw wystepuje w sytuacji, w ktorej konsumenci
przekonani sg o niskiej istotno$ci danej kategorii produktowej oraz zauwazaja nieistotne
roznice pomigdzy markami. Proces ten towarzyszy najczesciej zakupowi dobr
szybkozbywalnych ($rodki czystosci, artykuty spozywcze). Ze wzgledu na mato angazujaca
kategori¢ produktowg proces decyzyjny jest stosunkowo prosty, stad tez konsument nie zostaje
zmotywowany do dlugiego poszukiwania informacji. Opinia o marce najczesciej budowana jest
,biernie”, np. poprzez przekazy reklamowe zobaczone w telewizji, a ostateczna ocena marki
odbywa si¢ po zakupie. W przypadku sklonnosci do ograniczonego rozwigzywania
probleméw konsument co prawda zauwaza istotne roznice pomiedzy konkurencyjnymi
markami, ale ze wzglgdu na niskie zaangazowanie w zakup dobra nie jest wystarczajaco
zmotywowany do poszukiwania informacji z wielu zrodet. W takiej sytuacji wyksztalcenie
lojalnosci wobec marki przybiera sposdb raczej bierny, nawet gdy pomiedzy produktami
markowymi zachodzg istotne roznice. W praktyce ostanie dwa procesy stanowig wyzwanie dla
specjalistow ds. marketingu, poniewaz konsumenci poswigcaja niewielkg uwage przekazom
reklamowym. Stad tez tresci przekazu przybieraja charakter masowy, a sposob prezentowania
produktow staje si¢ uproszczony. Lojalnos¢ w tym przypadku pozostaje na niskim poziomie
oraz preferowana przez nabywcow jest dystrybucja intensywna.

Rola marki w procesie zakupowym konsumenta zalezy rdéwniez od charakteru
podejmowanych decyzji. Zwykle proces zakupowy marki wydtuza si¢, jesli marka nie jest
znana konsumentowi (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 101). Nieznajomo$¢ marek i brak
do$wiadczenia powoduja, ze nabywcy nie maja zdefiniowanych kryteriéw oceny. Jesli za$
konsument zna marki obecne na rynku i ma sprecyzowane kryteria oceny, przyznaje
pierwszenstwo okreslonej marce. Wcigz jednak moze towarzyszy¢ mu cheé zakupu nowej
marki, ktéra moze spehi¢ jego oczekiwania na wyzszym poziomie. W przypadku rutynowych
zakupow proces decyzyjny ulega skroceniu lub zredukowaniu. Mnogos$¢ dostgpnych marek na
rynku zmusza konsumenta do upraszczania decyzji zakupowej (Mazurek-Lopacinska, 2003,

S. 101). Proces wyboru marki przez nabywce przedstawiono na rysunku 16.
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Rys. 16. Postepowanie habywcy w procesie wyboru marki
Zrédto: (Mazurek-Lopacifiska, 2003, s. 102)

W procesie zakupowym nabyweca spotyka wiele konkurujgcych ze sobg na rynku marek,
wsrod ktérych tylko czgs$¢ jest mu znana. Moze si¢ okazaé, ze nawet gdy konsument zna
konkretng marke, ale nie posiada ugruntowanej i wyrazniej postawy wobec niej, odrzuci ja
W procesie zakupowym. Taka marka dla konsumenta jest ,,niewyrazna”, stad trudna do oceny
(Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 103). Sytuacja ta staje si¢ coraz bardziej powszechna zwlaszcza
we wspotczesnym $wiecie, w ktorym dochodzi do zjawiska konwergencji. Produkty sa szybko
kopiowane, a wyroznienie si¢ na wysoce konkurencyjnym rynku wymaga od wiascicieli marek
kreatywnosci. Marki podlegaja analizie, a nastepnie ksztattowana jest postawa wobec marki,
ktora moze by¢ neutralna, pozytywna lub negatywna. Marki, wobec ktorych konsument przyjat
negatywng postawe, zostajg odrzucone. Uksztattowana pozytywna postawa wobec marki daje
najwicksze szanse na wyksztatcenie si¢ intencji zakupowej konsumenta, a w konsekwencji

faktyczny jej zakup.

Konsumencka lojalnos¢ wobec marki

W literaturze przedmiotu lojalnos¢ wobec marki okreslana jest jako pozytywne
nastawienie konsumenta do marki, ktory zmotywowany jest do konsekwentnego kupowania
produktéw/ustug  oznakowanych marka, niezaleznie od dziatan marketingowych
podejmowanych przez konkurencje (Y. Liu, 2007; Baldinger i Rubinson, 1996). W tej definicji
zawarte sg dwie wazne cechy lojalnosci: rutynowe/powtarzalne zakupy (czynnik behawioralny)
oraz pozytywna postawa wobec marki. Zgodnie z ustaleniami badaczy lojalny konsument jest
w stanie zaptaci¢ wyzsza ceng za produkt markowy oraz jest zmotywowany do pokonywania
trudnosci w celu jego nabycia (Bandyopadhyay i Martell, 2007). Pomimo tego, ze lojalno$¢

wobec marki jest wysoce pozadana przez przedsigbiorstwa, zasadniczo stanowi
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skomplikowany proces, ktory ewoluuje w czasie. Poszczegolne fazy rozwoju lojalno$ci klienta

przedstawiono na rysunku 17.

Lojalnosé poznawczaHLojalnoéé uczuciowaH Lojalnosé intencyjnaH Lojalnosé dziatania

Rys. 17. Fazy rozwoju lojalno$ci wobec marki

Zrédto: Opracowanie na podstawie (Oliver, 1999).

W modelu zaprezentowanym przez Olivera (1999) pierwszym etapem budowania
lojalno$ci jest tzw. lojalno$¢ poznawcza, zgodnie z ktorg konsument ma przekonanie
0 wyzszosci marki wzgledem innych marek dostepnych na rynku. Zwykle swoje przekonania
opiera na atrybutach marki, takie jak cena lub dostarczane korzysci funkcjonalne. Zrodta
wiedzy o marce mogg mie¢ charakter posredni lub oparty na wlasnym do$wiadczeniu,
a lojalno$¢ na tym etapie jest plytka. Lojalno$§¢é uczuciowa to druga faza, w ktorej nastepuje
rozwdj sympatii do marki, wynikajacy ze skumulowanej satysfakcji jej uzytkowania. Faza ta
jest trwalsza niz poprzednia, poniewaz w relacje z markg angazowane s3 emocje kupujacego.
Trzecia faza to lojalnos$¢ intencyjna, w ktorej konsument wielokrotnie odczuwa pozytywne
do$wiadczenia z marka 1 wykazuje checi jej ponownego nabycia. Mimo ze z pozoru jest to
gleboka lojalno$¢, intencje zakupowe nabywcy moge si¢ zmieni¢, np. w wyniku akcji
promocyjnych organizowanych przez konkurencj¢. W ostatniej fazie, zwanej lojalnoscia
dzialania, konsument juz nie tylko wykazuje intencje zakupowsg, lecz jest wystarczajgco
zmotywowany do powtarzalnego zakupu marki. To najsilniejsza forma lojalnosci klienta,
w ktorej konsument gotowy jest pokona¢ trudnosci w zdobyciu ulubionej marki oraz jest
odporny na dziatania konkurencji. Oliver (1999, s. 36) nazywa to nawet stanem ,,gtebokiego
zobowigzania” konsumenta do ponownego 1 ciggtego nabywania produktow w przysztosci.

Posiadanie marki z duza liczbg lojalnych klientéw jest istotne dla przedsiebiorstw,
poniewaz pozyskanie nowych klientow okazuje si¢ bardziej kosztowne niz utrzymanie
dotychczasowych. To prowadzi do oszczednosci w wydatkach na cele marketingowe (Oliver,
1999). Jak wskazujg badania przeprowadzone przez Jensen (2011), lojalni nabywcy lepiej
oceniaja przekazy reklamowe zwigzane z marka, sg odporni na wyprzedaze prowadzone przez
konkurencje, a nawet gotowi sa odlozy¢ zakupy w czasie, jesli ulubionej marki nie ma
W punkcie sprzedazy. Z ustalen autora wynika rowniez to, Ze kobiety sg bardziej lojalne wobec
marek niz m¢zczyzni oraz lojalnos¢ konsumencka zalezy od kategorii produktowej (Jensen,

2011). Lam (2007) ustalit, ze wymiary kultur narodowych wptywaja istotnie na lojalnosé
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wobec marki. W badaniach autora przeprowadzonych wsrdd australijskich konsumentow
stwierdzono, ze osoby, ktdre uzyskuja wysokie wyniki w indywidualizmie, rzadziej zmieniaja
marke. Osoby kolektywistyczne silnie identyfikujg si¢ ze spolecznoscia, stawiajac jej dobro
ponad swoje oraz na ogdl przestrzegajag norm grupowych. Zachowanie wobec marki u takich
0sOb zmienia si¢ wraz ze zmianami zachodzacymi w ich grupie spolecznej, co finalnie prowadzi
do czestych praktyk zmiany marki. Natomiast konsumenci charakteryzujacy si¢ wysokim
indywidualizmem kierujg si¢ zwykle wlasnymi zasadami, sg oporni na zmiany zachodzgce w
grupie spotecznej, a przez to sg wierni swoim markom. Wysoka lojalnos¢ wobec marki
wystepuje rowniez u konsumentéw osiaggajacych wysoki poziom unikania niepewnosci (Lam,
2007). Nalezy zaznaczy¢, ze motywy tej lojalnosci sg zgota inne, tacy konsumenci sg mniej
sktonni do podejmowania ryzyka, co finalnie prowadzi do silnej relacji z markami, z ktorymi

czuja si¢ komfortowo.

3.2. Czynniki ksztaltujace postawy konsumenta wobec marki

Niniejszy podrozdzial skoncentrowany jest wokol nastepujacych pytan: (1) jak
rozumiana jest postawa wobec marki w literaturze przedmiotu? (2) jakie czynniki ksztattuja
konsumencka postawe wobec marki?. Znalezienie odpowiedzi na tak postawione pytania jest
wazne rowniez z punktu widzenia zaplanowanych badan empirycznych. Tematyka rozprawy
doktorskiej obejmuje¢ intencje zakupu, one z kolei poprzedzone sg wyksztalceniem si¢
konsumenckich postaw wobec marki.

Mika (1984, s. 116) zdefiniowal postawe jako ,,wzglednie trwala strukturg (lub
dyspozycje do pojawienia si¢ takiej struktury) procesow poznawczych, emocjonalnych
I tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek osoby wobec obiektu”.
W swoim zakresie podstawa sktada si¢ z trzech kluczowych komponentow (Molek-Winiarska,
2018, s. 173):

e komponentu poznawczego, obejmujgcego mysli i przekonania w stosunku do przedmiotu
postawy;

e komponentu emocjonalnego (afektywnego), obejmujgcego rekcje emocjonalne w stosunku
do przedmiotu postawy;

e komponentu behawioralnego, obejmujacego dziatania w stosunku do przedmiotu postawy
np. zakup produktu.

Komponent poznawczy obejmuje wiedz¢ na temat danej marki, jej walorow

estetycznych oraz do§wiadczenia zwigzane z uzytkowaniem produktu markowego. Stad tez,
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jesli nabywcy dostrzegaja wyzsze zalety okreslonej marki w poréwnaniu z konkurencyjnymi
markami, wyksztalca si¢ pozytywna postawa wobec marki (Taranko, 2017, s. 25). Przekonania,
ktore wchodzg w sktad postaw, sg niezwykle wazne, poniewaz to one stymulujg cztowieka do
podjecia decyzji, a w sytuacjach ekstremalnych mogg motywowa¢ do podejmowania decyzji
wbrew instynktowi (Grzywa, 2010, s. 51). Istotnym skladnikiem postawy jest réwniez
komponent emocjonalny, ktory decyduje o tym, czy postawa ma charakter
zindywidualizowanych ocen, czy przewazaja w niej pozytywne lub negatywne emocje
skierowane do przedmiotu postawy (Grzywa, 2010, s. 44). Ostatni element postawy to
komponent behawioralny (poznawczy), obejmujacy konkretne dziatanie. Moze to by¢ zakup
produktu markowego lub udziat w dyskusji na temat marki w mediach spotecznosciowych. Jak
wskazuje Grzywa (2010, s. 54), komponent ten moze mie¢ charakter u$wiadomiony
i nieuswiadomiony, a czasem nawet przyja¢ postaé przymusu wewngtrznego. To, ktory
komponent postawy stanie si¢ dominujacy u czlowieka, bedzie ksztaltowalo jego sposob
postepowania wobec przedmiotu postawy (Grzywa, 2010, s. 54). Np. konsument, ktéry szybko
przechodzi do dzialania (zakupu marki), bedzie charakteryzowal si¢ przewaga elementu
wykonawczego (behawioralnego). Inny tok postgpowania bedzie towarzyszyl cztowiekowi,
ktory weigz ma niezaspokojone potrzeby poznawcze, szuka informacji i rozwaza swoje decyzje
(typ mysliciela). W komponencie afektywnym emocje stanowig swego rodzaju system
motywacyjny inicjujacy dziatanie (typ uczuciowy). Same oceny iemocje moga przybrac¢
pozytywny lub negatywny charakter i cechuja si¢ r6zng intensywnoscia (Grzywa, 2010, s. 44).
Pomimo zaprezentowanego trzysktadnikowego charakteru postawy Grzywa (2010, s. 55)
podkresla, ze najwigcej jest 0sOb reprezentujacych typ mieszany, z wigksza lub mniejsza

przewaga jednego z komponentow.

Czynniki wplywajace na postawy nabywcow wobec marki

Konsumenci ksztattuja swoje postawy wobec marki podczas pierwszego kontaktu
z produktem markowym lub komunikatem na jego temat (Taranko, 2017, s. 27). Postawy
wobec produktéw/marek maja charakter nietrwaly 1 moga ulec zmianie, np. poprzez dzialania
marketingowe. W praktyce cel tych dziatan stanowi utrzymanie pozytywnej postawy wobec
marki lub jej zmiana w sytuacji, w ktorej jest ona negatywna (Taranko, 2017, s. 27).
Jak podkresla Taranko (2016), w literaturze przedmiotu podnoszony jest zwykle aspekt dziatan
marketingowych, jako gtéownych czynnikow zdolnych ksztalttowa¢ i zmieniaé postawe
nabywcy wobec marki. Jednak w doglgbnym zrozumieniu postaw konsumentdéw potrzebne jest

holistyczne podejscie, taczace dorobek naukowy réznych dyscyplin, w tym tych na gruncie
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psychologii spotecznej. Zintegrowany model ksztaltowania postaw wobec marki

przedstawiono na rysunku 18.
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Rys. 18. Czynniki wplywajace na postawy nabywcow wobec marki
Zrédto: Taranko (2016, s. 347).
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Czynniki ksztaltujace postawy nabywcow wobec marek dzielg si¢ na dwie zasadnicze
grupy: czynniki kontrolowane przez wilasciciela oraz czynniki znajdujace si¢ poza jego
kontrolg. Zgodnie z zaprezentowanym modelem przedsiebiorca, np. poprzez odpowiednie
ksztattowanie polityki cenowej, jakosci produktow i opakowan, a nawet sposobu dystrybucji,
moze wywota¢ zmiang jednego z elementéw postawy. Jednak, jak zaznaczajg Stasiuk i Maison
(2014, s. 341), mimo ze postawy s3a wzglednie trwate, moga by¢ niespojne (taczy¢ ze soba
pozytywne i negatywne elementy) oraz trudne do kontrolowania. Ponadto zwigzek miedzy
postawa osoby a jej zachowaniem jest skomplikowany. Pomimo tego, ze cztowiek posiada
okreslong ogdlng postawe wobec jakiego$ zjawiska, nie zawsze odzwierciedla to w realnych
dziataniach. Takie zjawisko okres§lane jest mianem niezgodnosci ewaluatywnej (Stasiuk i
Maison, 2014, s. 342). Podobnie dzieje si¢ w przypadku tzw. niezgodnosci dostownej, kiedy to
wystepuje brak zwigzku migdzy intencja zachowania a realnym postgpowaniem (Stasiuk 1
Maison, 2014, s. 344). Oba zjawiska niewatpliwie stanowig wyzwanie dla badaczy zachowan
konsumentow, utrudniaja bowiem przewidywalno$¢ zgodnos$ci ztozonych deklaracji z realnym
zachowaniem. Druga grupa czynnikow pozostaje niezalezna od dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa. Jest wysoce swoista dla konsumenta, czesto dotyczy jego stylu zycia,
pragnien i potrzeb czy wyznawanych przez niego wartosci.

We wspoélczesnym ujeciu postaw przyjmuje si¢, ze wiele z nich ma charakter
ambiwalentny (zloZony). Jak wskazuja Stasiuk i Maison (2014, s. 356), postawy ambiwalentne
»zawieraja jednoczes$nie element pozytywny (np. stodycze sa smaczne, palenie papierosow jest
przyjemne) 1 negatywny (np. stodycze powoduja tycie, papierosy sa niezdrowe)”. Autorki
wskazuja rowniez trzy gtdéwne cechy postaw ambiwalentnych (Stasiuk i Maison, 2014, s. 356):
¢ niejednoznaczne i uzaleznione od kontekstu;

e bardziej podatne na zmiang niz postawy jednowymiarowe;
e trudniejsza jest przewidywalno$¢ zachowan opartych na postawach ambiwalentnych niz
postawach jednowymiarowych.

Rozbiezno$¢ pomiedzy postawa osoby a jej realnym zachowaniem moze wynikaé
réwniez z trudnosci ich ujawnienia (Stasiuk i Maison, 2014, s. 349). Po pierwsze, takie zjawisko
spowodowane jest najczgsciej tym, ze ludzie nie zawsze sklonni sg uzewnetrzni¢ swoje realne
postawy, czego przyczyna moze by¢ wstyd. Istnieje mozliwos¢, ze cztowiek nie akceptuje
swojej postawy lub jego postawa jest niezgodna z ogblnie przyjetymi normami spotecznymi.
Po drugie, cztowiek nie zawsze jest Swiadomy swoich prawdziwych postaw. Nalezy podkreslic,
ze w zachowaniach nabywcow postawy ambiwalentne sga stosunkowo powszechnym

zjawiskiem (Stasiuk i Maison, 2014, s. 349). Niekiedy, nawet jesli produkty kojarzone sg z
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negatywnym wizerunkiem marki, znajduja grupg wiernych nabywcow. Potwierdzaja to badania
przeprowadzone wsrod polskich konsumentéw na temat znanych marek gazet codziennych
(Maison, 2004). Marki, takie jak, ,,Fakt” czy ,,.Super Express”, osiggnety zanizone wyniki w
ich czytelnictwie, nieadekwatne do rzeczywisto$ci, poniewaz wsroéd konsumentéw zauwazalna
jest postawa ambiwalentna wobec tych marek. Pomimo tego, ze grono nabywcow decyduje si¢
na ich zakup (pozytywny aspekt postawy), nie mowi o tym otwarcie (aspekt negatywny). Z
ustalen Kapferer i Michaut-Denizeau (2014) wynika, ze nabywcy dobr luksusowych majg
ambiwalentne postawy, tj. uwazajg, ze luksus i zrownowazony rozwoj pozostajg ze sobg w
sprzeczno$ci. Mimo ze nabywcy majg pozytywne postawy wobec marek luksusowych,
doceniajac przede wszystkim wysoka jakos¢ oznakowanych nimi produktow (aspekt
pozytywny postawy). Jednocze$nie wykazuja obawy o nieetyczne praktyki prowadzone przez
wlascicieli marek luksusowych (aspekt negatywny postawy). Ws$réd najczesciej
wskazywanych obaw znalazly si¢: wykorzystanie przy produkcji dobr taniej sity roboczej w
Chinach, konieczno$¢ zabijania dzikich zwierzat w celu pozyskania futra lub skory oraz
niszczenie niesprzedanych towarow zamiast sprzedawania ich po obnizonych cenach (Kapferer
i Michaut-Denizeau, 2014).

Osoby wykazujace postawy ambiwalentne s3 $wiadome swoich pozytywnych
I negatywnych przekonan oraz odczu¢, jakie majg w stosunku do innych ludzi, przedmiotow
czy idei. Obok jawnych postaw wystepuja takie, ktorych ludzie nie sg swiadomi — sg nimi
postawy utajone. Greenwald i Banaji (1995b, s. 8) opisuja postawy utajone jako
,hiezidentyfikowane (lub niedoktadnie zidentyfikowane) slady przesztych doswiadczen, ktore
posredniczag w korzystnych lub niekorzystnych uczuciach, przemysleniach lub dziataniach
wobec obiektéw spotecznych”. Dla badan marketingowych interesujace jest zwlaszcza to,
jak te postawy wptywaja na stosunek konsumenta do marki. Obok u$wiadomionych
I zwerbalizowanych opinii wobec marki konsumentowi towarzyszy szereg nieuswiadomionych
emocji, ktore majg swoje przetozenie na decyzje zakupowe (Maison, 2004, s. 43). Wiedza na
temat postaw utajonych moze by¢ cenna, zwlaszcza w sytuacji, W ktorej wsrod nabywcow
obserwowane sg roznice pomiedzy postawami jawnymi (deklaracjami nabycia) a realnymi
dziataniami (wybor marki konkurencyjnej) (Marciniak, 2016). Moze si¢ okazaé, ze przyczyna
takiego zjawiska jest brak spojnosci pomiedzy postawami jawnymi a utajonymi, co dotkneto
znang na polskim rynku marke kawy Pedros (Witkowska, 2000; za: Maison, 2004, s. 44). Marka
ta pomimo wysokiej znajomosci wsrod nabywcow osiggata niski udziat w runku. Konsumenci
wskazali, ze kawa tej marki ma staba jakos$¢ oraz zty smak, ktory okreslony zostal jako ,,za

mocny” oraz ,,zbyt gorzki”. Po przeprowadzeniu testowania w wersji bez znajomos$ci marki
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oraz w wersji ze znajomosciag marki okazalo si¢, ze istnieja roznice statystyczne w ocenie smaku
kawy. W poglebionych badaniach jako$ciowych okazato si¢, ze nabywcy wyobrazaja sobie t¢
marke jako dobrze zbudowanego me¢zczyzne, ktorego cechuje luz i brak odpowiedzialno$ci
oraz niechlujny wyglad (Witkowska 2000, cyt. za Maison, 2004, s, 45). Wyniki te potwierdzajg
Znaczenie utajonych postaw nabywcéw, ktore jesli nacechowane sg negatywnie, zniechgcajg

do zakupu marki.

3.3. Istota i znaczenie postrzeganej globalnosci marki

Postgpujaca globalizacja na przestrzeni ostatnich kilku dekad przyczynita si¢ do
powstania globalnej kultury konsumenckiej, ktéra stala si¢ waznym czynnikiem
determinujacym funkcjonowanie przedsigbiorstw na rynku (Steenkamp, 2019). Szybki rozwdj
technologii  telekomunikacyjnych, powszechny dostgp do Internetu oraz rozwoj
ponadnarodowych korporacji przyczynity si¢ zwigkszenia homogenizacji kulturowej
(Goliszek, 2015; Ktoskowska, 2001). W procesach tych zmieniajg si¢ rowniez zachowania i
postawy nabywcow. Konsumpcja stanowi site napedowa globalizacji, jak rOwniez sama jest
wynikiem upodabniania si¢ stylow zycia, warto$ci i zwyczajow (Bartosik-Purgat, 2011, s. 35).
Globalizacja faworyzuje te organizacje, ktorym udato si¢ utrwali¢ w $wiadomosci nabywcow
jako marki globalne, symbolizujac wartoéci globalnej kultury konsumenckiej (Ozsomer
i Altaras, 2008). Wyzej opisane zjawiska wymagajg odpowiedniego pozycjonowania marki na
rynku, aby stworzy¢ wsrdd konsumentow okreslony wizerunek, wyrdzniajacy sie sposrod
konkurencji i atrakcyjny dla finalnego odbiorcy.

Glowny problem badawczy rozprawy doktorskiej zwigzany jest z wplywem PBG na
intencje zakupu. Majac na uwadze, Zze punktem wyjscia kazdych badan powinno by¢
rozpoznanie istniejgcego stanu wiedzy i zapoznanie si¢ z ustaleniami poprzednich badaczy,
niniejszy podrozdziat bedzie skoncentrowany na: (1) okresleniu zakresu pojeciowego PBG, (2)
zidentyfikowaniu gléwnych obszaréw, na ktérych koncertuja si¢ badania nad PBG (3)
przedstawienie ustalen z dotychczasowych badan nad problematyka PBG.

W literaturze przedmiotu istnieje niespojnos¢ odnosnie do tego, czym tak naprawde jest
marka globalna. Steenkamp (2014) zidentyfikowal trzy roznie podejscia, w jaki sposob
definiowania jest marka globalna. Po pierwsze, z perspektywy organizacji marke mozna uznaé
za globalna, gdy jest dostepna w wielu krajach oraz jej pozycjonowanie i elementy marketingu
mix s3 ustandaryzowane dla konsumentéw zyjacych w odmiennych warunkach spoteczno-

kulturowych (D. A. Aaker i Joachimsthaler, 1999; Llonch-Andreu i in., 2016). Z kolei
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migdzynarodowa agencja konsultingowa Interbrand wskazuje, ze w przypadku marki globalnej
co najmniej 30% przychodow musi by¢ generowane poza krajem macierzystym, jak rowniez
taka marka musi mie¢ wysoka §wiadomos$¢ w najwickszych gospodarkach §wiata (Interbrand,
2020). Trzecie podejscie skoncentrowane jest na prospektywnie konsumenta, poniewaz
konsumenci moga nie by¢ swiadomi migdzynarodowych dziatan marki poza ich krajem, co
podkreslili juz Akram i in. (2011, s. 292), wskazujac, ze ,konsumenci niekoniecznie sg
ekspertami od marek i mogg ignorowac to, czy marka zagraniczna jest globalna, czy tez nie”.
Stad tez to, co faktycznie wplywa na konsumenckg ocen¢ marki, Stanowi w zasadzie
postrzeganie globalnos$ci marki (Akram i in., 2011). W tym kontekscie W znacznej cz¢$ci badan
analizowany jest sposob, w jaki konsumenci postrzegaja marki globalne i jakie to ma
konsekwencje marketingowe. Podejscie to wydaje si¢ o tyle stuszne, ze sita marki lezy w tym,
co znaczny ona dla nabywcow, dlatego tez zostato to glebiej omoéwione w niniejszym
podrozdziale.

Jak wynika z analizy literatury, co podkreslaja rowniez Kashif i Udunuwara (2020) oraz
H. Liu i in. (2021), najczesciej akceptowalng definicjg marki globalnej jest ta zaproponowana
przez Steenkampa, Batre i Aldena (2003). Steenkamp i in. (2003, s. 54) wprowadzili termin
postrzeganej globalnosci marki (Preceived Brand Globalness — PBG), okreslajac to pojecie
jako ,,postrzeganie, ktére mozna uksztaltowac tylko wtedy, gdy konsumenci wierza, ze marka
jest sprzedawana w wielu krajach 1 jest ogolnie rozpoznawana w tych krajach jako globalna”.
Zgodnie z ta definicja to zasieg marki uznawany jest zatem za wazng przestanke definiujaca
PBG w literaturze przedmiotu. Aspekt zasiegu podkresla rowniez Ozsomer i Altaras (2008),
wskazujac, ze globalne marki majg utarta $wiadomos$¢ wsrdod konsumentéw na temat ich
dostepnosci w wielu krajach, sg na tych rynkach powszechnie akceptowane i kupowane, czgsto
wystepuja pod sama nazwa 0raz maja uspojnione pozycjonowanie i wyglad. Steenkamp i in.
(2003) wskazuja rowniez na kolejny wazny komponent PBG, ktorym jest odwotywanie si¢
marki do globalnej symboliki. Ten podglad podzielaja rowniez Holt i in. (2004, s. 3), okres$lajac
to ,,globalnym mitem”. Marki mogg sta¢ si¢ symbolem globalnej kultury (manifestujgc swoje
uniwersalne warto$ci). Nabywcy postrzegaja globalne marki jako ,,symbole ideatow
kulturowych”, wykorzystuja je do tworzenia swojej globalnej tozsamos$ci, wspoétdzielonej z
Osobami zyjacymi na catym $wiecie (Holt i in., 2004, s. 3). Mimo ze W literaturze przedmiotu
wskazywano juz wazno$¢ komponentu ,,globalnej symboliki” marek globalnych, H. Liu i in.
(2021) podkreslaja, ze dotychczas zadne badanie nie zmierzyto tego wprost ani doktadnie.
Majac powyzsze na uwadze oraz odpowiadajac na sugestie H. Liu i in. (2021) o dotychczasowej

zbyt waskiej konceptualizacji PBG, w niniejszej rozprawie doktorskiej postrzegana globalnos¢
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marki obejmuje dwa aspekty. Po pierwsze, jest to przekonanie nabywcow o tym, ze marka
dostepna jest w wielu krajach, powszechnie jest w nich akceptowana i rozpoznawana, a po

drugie — marka globalna rowniez odwotuje sie¢ do globalnej symboliki.

Identyfikacja glownych obszaré6w badan nad problematyka postrzeganej
globalnosci marki
W celu zidentyfikowania gléwnych obszardéw, na ktérych koncertuja si¢ badania wokot

PBG, opracowano map¢ powigzan i1 analiz¢ klasterow z wykorzystaniem oprogramowania

VOSviewer. W procesie ekstrakcji poje¢ zaadaptowano poszczegodlne etapy zaproponowane

wczesniej przez Ejdys (2016):

Etap 1. Wylonienie listy artykuléw dotyczacych problematyki PBG bazy WoS

z wykorzystaniem stow kluczowych ,brand globalness”, ,brand foreignness”, ,brand

nonlocalness” i ,,brand globality”, ktore zostaly juz zaproponowane w przegladzie literatury

przez H. Liu i in. (2021). Tak przygotowane stowa kluczowe zostaly wykorzystane do
wyszukiwania w tytutach, streszczeniach, stowach kluczowych autoréw i stowach kluczowych

»plus”. Analizie poddano rekordy obejmujace artykuty naukowe, publikacje typu wczesnego

dostepu (early acces) oraz artykuly przegladowe. Nie okre§lono ram czasowych publikacji.

Dzigki temu procesowi finalnie otrzymano 84 rekordy w jezyku angielskim.

Etap 2. Z otrzymanych 84 rekordéw wyeksportowano do zbiorczego pliku tekstowego dane

bibliograficzne obejmujace autora, tytut, zrodta i streszczenie.

Etap 3. Opracowano mape¢ powigzan z wykorzystaniem oprogramowania VOSviewer,

importujac caty plik tekstowy rekordow bazy WoS. Wygenerowanie mapy obejmowato takie

czynnosci jak:

e ckstrakcja poje¢, ktorych powtarzalno§¢ w opisach bibliograficznych byta na poziomie
minimum 5. W ten sposdb ze zidentyfikowanych poczatkowo 1953 poje¢ w bazie
otrzymano 86, ktore wystapity minimum 5 razy. Oprogramowanie VOSviewer w tym celu
wykorzystuje metodg Binary Counting;

e zawezanie analizy stow do 70% najtrafniejszych poje¢, dzigki czemu ograniczono liczbe
poje¢ do 60 najwlasciwszych stow;

e usuni¢cie terminow, ktore sg typowe dla struktury abstraktéw — czgsto narzuconych przez
czasopisma, np. ,.design methodology approach”, ,research limitations implication”,
termindéw niezwigzanych z problematyka badawcza, np. ,,paper”, ,,issue”, ,.article”, oraz

tych, ktore wskazujg jedynie na miejsce przeprowadzonych badan, jak ,,China”, ,,India”.
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Dzigki temu procesowi wytoniono ostatecznie 39 najczg$ciej pojawiajacych sie terminéw
w obszarze badan nad problematyka PBG.
e opracowanie mapy intensywnosci powigzan.
Powyzszy proces pozwolil na probe identyfikacji gléwnych klasterow, w ktorych
koncentrujg si¢ badania poswigcone problematyce PBG (rysunek 19).
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Rys. 19. Mapa intensywnos$ci powigzan mi¢dzy stowami

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 19, gléwne obszary badan nad PBG skupiaja si¢ wokol trzech
glownych klasterow. Pierwszy podobszar badawczy obejmuje publikacje odnoszace si¢ do
oddzialywania PBG na intencje zakupowe nabywcow (intention) oraz analizy czynnikow
posredniczacych w tym procesie, takich jak ocena jakosci marki (brand quality, quality) i ocena
prestizu marki (brand prestige, prestige). Na podstawie analizy chronologicznej, ktora
zapewnia rowniez oprogramowanie VOSviewer, mozna stwierdzi¢, ze artykuly z tego
podobszaru sg jednymi z pierwszych poruszajacych problematyke PBG, stad tez zawarte sa
W nich pierwsze proby zdefiniowania, czym jest PBG (understanding), oraz badania nad
czynnikami moderujacymi (moderating role, moderating effect), takimi jak etnocentryzm
konsumencki (consumer ethnocentrism, ethnocentrism). Drugi podobszar badawczy

skoncentrowany jest na postawach nabywcow wobec marek globalnych oraz oddziatywaniu
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kraju pochodzenia marki (attitude, consumer attitude, consumer perception, origin, foreign
brand). Trzeci podobszar badawczy skupiony jest gtéwnie na analizie wspotoddzialywania

(interplay) marek globalnych (pbg) oraz marek lokalnych (localness, brand localness, pbl).

Gléwne ustalenia dotychczasowych badan nad problematyka postrzeganej
globalnosci marki

Najwicksza liczba badan poswigconych problematyce PBG koncentruje si¢ na
wzmocnieniu preferencji zakupowych nabywcow wobec marki — intencji (zamiarze) zakupu
| prawdopodobienstwie zakupu. Zgodnie z badaniami Steenkampa i in. (2003) PBG jest
pozytywnie skorelowana z postrzegang jakoscig marki (Perceived Brand Quality, PBQ)
I postrzeganym prestizem marki (Perceived Brand Prestige, PBP), co w konsekwencji
prowadzi do zwigkszenia prawdopodobienstwa zakupu. Ustalenia te zostaly potwierdzone
w licznych badaniach (Ozsomer i Altaras, 2008; Akram i in., 2011; Hussein i Hassan, 2018;
Xie i in., 2015). Nabywcy uwazaja, ze marki globalne maja wyzszy prestiz niz ich lokalne
odpowiedniki, poniewaz sg powszechnie akceptowane przez konsumentdw zyjacych na calym
$wiecie, majg wyzszg ceng i sg trudniej dostepne (Batra i in., 2000; Moslehpour i in., 2013).
Roy i Chau (2011) wskazuja, ze postrzegana przez nabywcow wysoka jako$¢ marki prowadzi
do wyksztalcenia si¢ lojalno$ci wobec marki. Hassan i in. (2015) dostarczaja dowodow na to,
ze globalno$¢ marki moze stanowi¢ gldéwny czynnik tworzacy warto$¢ marki 1 stanowi¢ zroédto
przewagi konkurencyjnej (zwlaszcza w przypadku marek luksusowych).

Interesujacych ustalen dostarcza Winit i in. (2014), wskazujac, ze w przypadku marek
globalnych nabywcy wyrazajg korzystniejsze oceny jakosciowe i intencje zakupowe. Autorzy
dodaja, ze ,,niezaleznie od wilasciciela marki [krajowy vs. zagraniczny| konsumenci wolg marki
globalne niz nieglobalne” (Winit i in., 2014, s. 120). Nalezy zaznaczy¢, ze pozytywne efekty
PBG r6znig si¢ pomigdzy krajami o roznym poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego (kraje
rozwinigte vs. kraje rozwijajace si¢). Podsumowanie gldownych ustalen na temat PBG zawarto

w tabeli 6.

80



Tabela 6. Glowne obszary badan nad postrzegana globalnoscig marki (PBG)

Autor Kraj Kluczowe ustalenia
(Steenkamp i in., | USA, PBG jest .p’ozytywnle skorelowana z PBQ i PBP oraz
prawdopodobienstwem zakupu. Pozytywne efekty PBG sa stabsze
2003) Korea Pid. .
W przypadku konsumentéw etnocentrycznych.
Omomeri | arykut e wabee mark lobaine] 04z prawdopedebietsivo
Altaras, 2008) koncepcyjny zall)«};pu Ja nap ¢ & ! p P
(Akaka i Alden, artykul Strategia pozycjonowania  w- odrjle5|en|u do. globalnej ku'ltury
konsumenckiej oraz PBG s3 waznymi konstruktami w oddziatywaniu na
2010) przegladowy .
konsumentéw poprzez reklame.
(Iversen i Hem, . Globalnos¢ marki moze powodowaé transfer przekonan i emocji
Norwegia . . . . .
2011) konsumentéw wobec marki macierzystej na jej rozszerzenie.
(Akram i in., . Na rynku wschodzacym PBG pozytywnie wptywa na PBQ i PBP. Efekt
Pakistan . ot .
2011) ten jest stabszy wsrod konsumentéw etnocentrycznych.
- Zgodnie z wynikami badan azjatyckie sieci handlowe staraja si¢ przekonaé
(Swobodai in., . , ) . : : .
Chiny nabywcow poprzez oferowanie korzysci funkcjonalnych marki, natomiast
2012) ., . ;- .
te pochodzace z krajow ,,zachodnich” poprzez korzys$ci emocjonalne.
) Dania, PBG jest pozytywnie zwigzana z markami postrzeganymi jako ,,lokalne
(Ozsomer, 2012) | Singapur, ikony” na rynku wschodzacym. Zaleznos$¢ ta jest negatywna na rynkach
Turcja rozwinietych.

. Postrzeganie kraju pochodzenia marki odgrywa wigksza rol¢ w ocenie
(Sichtmann . . Lo L T
S Austria, rozszerzenia marki niz PBG. Na rynku rozwinigtym, mimo Ze nabywcy
i Diamantopoulos, toari . Ka iakodd K krai h h iako olobal
2013) Butgaria dostrzega]q wysokg jakos¢ marek krajowych postrzeganych jako g obalne,

a takze jako$¢ ich rozszerzenia, sg negatywnie nastawieni do ich zakupu.

PBG istotnie wptywa na konsumencka ocen¢ rozszerzenia marki.
(Punyatoya, 2013) | Indie Korzystne oceny rozszerzenia marki sg uzaleznione od podobienstwa

kategorii produktu.

Nabywcy pozytywniej oceniaja marki globalne (w pordéwnaniu
(Winitiin., 2014) | Tajlandia z nieglobalnymi), niezaleznie od pochodzenia wiasciciela (lokalny vs.

zagraniczny).

Lo . W relacji pomiedzy PBG/PBL a intencjami zakupowymi posredniczy
(Xie iin., 2015) Chiny PBQ i PBP. Zaréwno PBG, jak i PBL moga wzmocni¢ tozsamo$¢ marki.
(Davvetas i in Konsumenci sktonni sg zaptaci¢ wiecej za globalne marki w sytuacji,
2015) " Austria w ktorej ich globalno$é prowadzi do korzystnego nastawienia wobec

marki.
(Halkias i in., . Pozytywne stereotypy o kraju oraz PBG/PBL generuja pozytywne
Austria . .
2016) nastawienie wobec marki.
(Randrianasolo, USA, Indie, Zw1q;e'k pomlqdzy' PBQ a PBQ jest silny i poz'}/tywny na rynku stabo
rozwinigtym, marginalnie istotny na rynku rozwijajacym si¢ i nieistotny
2017) Madagaskar -
na rynku wysoko rozwinigtym.
(Hussein i Arabia PBG i kraj pochodzenia marki maja wptyw na znajomos$¢ marki, PBQ
Hassan, 2018) Saudyjska i PBP, a w konsekwencji na prawdopodobienstwo zakupu.
.. Zagraniczne marki globalne postrzegane sa jako marki nalezace do grup
(X.Guoiin., . . ., . .
2019) Chiny obcych i przez to moga mie¢ trudnosci w wykorzystaniu lokalnego
kapitatu kulturowego. Wystepowanie zjawiska hybrydyzacji marek.
(Fastoso i . e . . . .
. . Konsumenci materialiSci (a nie kosmopolici) wykazuja emocjonalne
Gonzalez- Chiny rzywiazanie do marek globalnych
Jiménez, 2020) Przywid & yen
. Korporacje wielonarodowe odnosza korzysci z PBG pod wzgledem
(Swoboda i ., . iy =
L 31 krajow intencji ponownego zakupu. Nabywcy na rynkach rozwinigtych
Sinning, 2020) . o o .
i wschodzacych rdznie oceniajg korzysci ptynace z PBG.
Badania po$wigcone problematyce PBG powinny uwzglednic jej szeroki
(H. Liuiin., artykut zasieg geograficzny, jak i odwotywanie si¢ marki do globalnej symboliki.
2021) przegladowy | Ponadto ponownego zbadania moze wymaga¢ etnocentryzm

konsumencki, poziom rozwoju gospodarczego Kraju i pochodzenie marki.

Zrédto: Opracowanie na podstawie przegladu bazy Web of Science.
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Badania sugeruja, ze na rynkach rozwijajacych si¢ istnieje pozytywny zwigzek migdzy
PBG aPBQ i PBP (Vuong i Khanh Giao, 2020; Akram i in., 2011). Vuong i Khanh Giao (2020)
dodaja, ze gdy marka globalna osigga wysokie wyniki w konsumenckiej ocenie jakosci, prestizu
1 odpowiedzialnosci spotecznej, wzmacnia to intencje zakupowe nabywcow. Autorzy wskazuja
réwniez, ze na rynkach rozwijajacych si¢ jako$¢ produktéw jest istotnym czynnikiem
ksztaltujacym zachowania zakupowe, poniewaz konsumenci na tych rynkach czgsto
doswiadczali niskiej jakosci produktow lokalnych (w pordéwnaniu z zagranicznymi).
Motywacja W kwestii nabywania marek globalnych jest rowniez cheé uczestniczenia
w globalnym segmencie konsumenckim. Ludzie identyfikuja si¢ z markami postrzeganymi
jako globalne, poniewaz to one sg swoistym ,,paszportem” globalnego obywatelstwa (Halkias
i in., 2016). Batra i in. (2000) podkreslaja, ze preferencje marek globalnych sg szczegdlnie
istotne wsrod konsumentow, ktorzy wykazuja ,,podziw” dla stylu zycia w krajach
wysokorozwini¢tych gospodarczo — zwlaszcza krajow zachodnich. Skoro marki pomagaja
nabywcom wyrazi¢ swoj status spoteczny, posiadanie prestizowych marek (globalnych) moze
poprawi¢ samoocene i wizerunek spoleczny nabywcy (Vigneron i Johnson, 1999). Jednak
W literaturze istnieja rozbieznosci odnos$nie do ustalen efektow oddzialywania PBG.
Randrianasolo (2017) sugeruje, ze zwigzek pomigedzy PBG a postrzegang jakoscig marki jest
marginalnie istotny na rynku rozwijajagcym si¢ 1 nieistotny na rynku wysoko rozwinigtym
gospodarczo. Ponadto autor wnioskuje, ze wraz z rozwojem gospodarczym kraju sita relacji
pomiedzy PBG a PBQ, a takze sita relacji pomiedzy PBG a PBP stabng (Randrianasolo, 2017).

Przedsigbiorstwa posiadajace silne 1 dobrze prosperujace marki czesto wykorzystuja je
do rozwoju swojego portfolio produktowego. Wedtug Kellera i D. A. Aakera (1992)
rozszerzenie marki to wykorzystanie dobrze ugruntowanej nazwy marki na rynku w celu
wprowadzenia nowych produktow. Ta strategia jest czesto wykorzystywana przez
przedsigbiorstwa, poniewaz tworzenie od podstaw nowej marki wigze si¢ z kosztownymi
dziataniami marketingowymi (D. C. Smith i C. W. Park, 1992). Z badan przeprowadzonych
przez Punyatoya (2013) wynika, ze w przypadku produktéw funkcjonalnych nabywcy
wykazuja pozytywne nastawianie i intencje zakupowe wobec marki globalnej w sytuacji,
W ktorej jest ona rozszerzana na blisko spokrewniong kategori¢ produktowa. Uzycie nowe;j
marki preferowane jest za§ w przypadku produktow nisko spokrewnionych. Natomiast
w kategorii produktow prestizowych nabywcy preferujg rozszerzenie marki globalnej zaréwno
w przypadku produktow o wysokim, jak i niskim podobienstwie (Punyatoya, 2013). Autor
podkresla réwniez, ze w przypadku gdy marka rozszerza si¢ o podobng kategori¢ punktows,

nastepuje swego rodzaju translokacja przekonan i opinii o marce wyjsciowej (glownej) na jej
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rozszerzenie. Podobnie twierdza Iversen i Hem (2011), sugerujac, ze PBG marki moze
powodowac transfer przekonan i emocji konsumentdéw z istniejacych produktow markowych
na ich rozszerzanie i nazywajg to ,,efektem rozlewu” (spillover effect) (Iversen i Hem, 2011, s.
399). Sichtmann i Diamantopoulos (2013) postuluja za$, ze to pochodzenie marki jest
wazniejsze w konsumenckiej ocenie rozszerzenia marki niz PBG. Innymi stowy, sukces
rozszerzenia marki w wigkszym stopniu uzalezniony jest od wyobrazen i postrzegania przez
konsumentow kraju, z ktérego pochodzi marka gtdowna niz od postrzegania jej globalnego
zasi¢gu i dostgpnosci. Iversen i Hem (2011) zasugerowali, ze sukces rozszerzenia marki zalezy
miedzy innymi od jej powigzan z innym podmiotem (np. obcym krajem) — takie powigzanie
moze wplynaé negatywnie lub pozytywnie na oceny marek. Sugestia ta wynikala z
zaobserwowanego negatywnego wptywu pochodzenia marki Nike na jej rozszerzenie. Silny
zwiazek marki globalnej Nike ze Stanami Zjednoczonymi, do ktorych ludzie rozwingli niechgc¢
(spowodowang polityka administracji George’a W. Busha i dzialaniami wojennymi) zawierat
w sobie oprocz pozytywnych aspektow rowniez te negatywne. Autorzy postuluja, ze w sytuacji,
w ktérej nabywcy nie maja wystarczajacej wiedzy, aby wybra¢ odpowiednie rozszerzenie
marki, w swoich decyzjach zakupowych moga positkowac si¢ drugorzednymi wskazéwkami,
np. emocjami lub uczuciami wzgledem miejsca (kraju) pochodzenia produktu (Iversen i Hem,
2011). Wsrod watkoéw poruszanych w badaniach nad PBG waznymi aspektami sg czynniki
moderujace, takie jak etnocentryzm konsumencki, kosmopolityzm oraz kategoria produktowa.

Aspekty te omowion0 szerzej w kolejnych czesciach niniejszej rozprawy doktorskie;j.

3.4. Istota i znacznie postrzeganej lokalnosci marki

Mimo ze na przestrzeni ostatnich kilku dekad procesy globalizacyjne wyjatkowo si¢
nasilily, ostanie wydarzenia na $wiecie, takie jak brexit, wojny handlowe, coraz szersze
poparcie dla protekcjonistycznej polityki wobec handlu i ochrona produkcji krajowej,
spowolnity postepujaca globalizacje (Carvalho i in., 2019). Procesy te, cho¢ nie sg nowymi
I nasilaty si¢ juz od poczatku XXI wieku, zbiegly si¢ z wybuchem pandemii koronawirusa
w 2020 r., ktora dotkneta niemal wszystkie kraje na §wiecie (Albertoni i Wise, 2020). Pomimo
wielu korzysci plynacych z postepujacej globalizacji pandemia wywotana koronawirusem
pokazata, ze w czasie kryzysu ogoélnoswiatowy rynek si¢ zalamal. Firmy pozostaty lojalne
wobec swoich panstw lub objely je zakazy eksportu niektorych kategorii produktowych
(Politoco, 2020). Zgodnie z ustaleniami Georgiadis i Grab (2016) protekcjonizm wyjatkowo

nasila si¢ w czasach kryzysu, jak np. finansowego z 2008 r., ktéry doprowadzit do nasilenia si¢
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ruchow protekcjonistycznych w grupie krajow G20. Ponadto w czasach kryzysu konsumenci
przywiazuja wickszg uwage do nabywania produktow krajowych (Kreckova i in., 2012; J. Kim
i in., 2021), sg wrazliwi na $lad weglowy produktéw, ogdlnie ograniczajg wydatki i decyduja
si¢ na zakup tanszych marek (Etzioni, 2011; Zwanka i Buff, 2021). Mimo ze globalizacja
przyczynita si¢ do ujednolicenia potrzeb i oczekiwan nabywcow, Riefler (2012) twierdzi, ze
konsumenci nie zawsze wykazuja preferencje wobec marek globalnych. Nabywcy decyduja si¢
na wybor marek lokalnych, poniewaz dzigki nim podkreslajg swoje przywigzanie do kultury
oraz lokalnej spotecznosci (Swoboda i in., 2012). Ostatnic wydarzenia pokazujg, ze ochrona
interesow krajowych staje si¢ coraz wazniejsza, arozroznienie mig¢dzy globalng kulturg
konsumencka a lokalng kulturg konsumencka jest istotne zaréwno dla mi¢dzynarodowych
przedsigbiorstw, jak i samych konsumentéw (Steenkamp, 2019). Majac na uwadze, ze PBL jest
istotnym zagadnieniem ujetym w gléwnym problemie badawczym, podrozdziat 3.4
skoncentrowany jest na: (1) okresleniu zakresu pojgciowego PBL, (2) identyfikacji gtdéwnych

obszarow i ustalen dotychczasowych badan nad problematyka PBL.

Zakres pojeciowy postrzeganej lokalnos$ci w §wietle dotychczasowych badan

W literaturze przedmiotu istnieja dwa konkurujace ze soba poglady dotyczace
konceptualizacji PBL. Po pierwsze, marka lokalna to taka, ktéra ma ograniczony zasi¢g
geograficzny (Dimofte i in., 2008; Punyatoya, 2013). Jak zauwazyli H. Liu i in. (2021), mimo
ze Steenkamp i in. (2003, s 64) skupili si¢ na problematyce PBG, to w swoich pomiarach tego
zjawiska zastosowali skal¢ semantyczna, ktorej poszczegdlne elementy, jak np.: ,,Ta marka
sprzedawana jest tylko w [kraju]/ Ta marka sprzedawana jest na catym §wiecie”, sugeruja, ze
marka lokalna stanowi przeciwienstwo marki globalnej. Faktycznie istniejg ustalenia
naukowcow, ktére postuluja, ze ograniczony zasieg geograficzny jest komponentem
przypisanym lokalnym markom (Dimofte i in., 2008; Punyatoya, 2013; Lopez-Lomeli i in.,
2019). Przyjecie tej definicji oznaczaloby zasadniczo, ze kazda marka funkcjonujaca na
ograniczonym obszarze geograficznym bedzie marka lokalna. Takie ujgcie PBL zdaniem autora
rozprawy doktorskiej jest zbyt waskie, poniewaz skupia si¢ na krajowej dostepnosci
(dystrybucji) danej marki, co niekoniecznie niesie za sobg warto$ci dla nabywcy. W literaturze
mozna odnalez¢ jednak alternatywne konceptualizacje PBL (wykraczajace poza zasieg
geograficzny). Podobnie jak w przypadku marek postrzeganych jako globalne, aspekt
odwotywania si¢ symboliki réwniez powinien zajmowa¢ wazne miejsce w konceptualizacji
marki lokalnej. Na tym tle Ozsomer (2012, s. 73) sugeruje odmienne podejscie w definiowaniu

marek lokalnych, nazywajac je ,,lokalnymi ikonami”. Lokalng ikong¢ definiuje jako stopien, w
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jakim marka symbolizuje wartoéci, potrzeby i aspiracje lokalnej spotecznosci (kraju) (Ozsomer,
2012). To wtasnie wyjatkowosc¢, oryginalnosé i lokalna orientacja kulturowa sg atrybutami
marek lokalnych.

Rozszerzong konceptualizacje PBL zaproponowali ostatnio réwniez Sichtmann i in.
(2019, s. 598) twierdzac, ze marki lokalne to takie, ktore ,,zdotaly nawigza¢ kontakt z lokalnym
rynkiem 1 uczestnicza w zwyczajach konsumpcyjnych lokalnych nabywcow, niekoniecznie
wywodzg si¢ z kraju konsumenta lub bedacych wiasnosciag krajowego przedsiebiorstwa”. Takie
ujecie wykracza poza przyjeta przez Ozsomera (2012) lokalng ikoniczno$¢, ktora nie obejmuje
coraz powszechniejszych praktyk marek globalnych/zagranicznych, ktére poprzez swoja
dlugofalowa obecno$¢ na rynku, istotne zaangazowanie w krajowa produkcje/zaopatrzenie oraz
wsparcie lokalnej spotecznosci, silnie zintegrowaty si¢ z lokalnym rynkiem 1 wpisaty sie w
typowe praktyki konsumpcyjne. Ponadto w ostatnich badaniach grono naukowcow
zasygnalizowato, ze PBL nie jest przeciwienstwem PBG, sg to raczej konstrukcje, ktore moga
si¢ wzajemnie uzupelniaé i reprezentowac oddzielne koncepcje (Xie i in., 2015; Sichtmann i
in., 2019; Kolbl i in., 2019; H. Liu i in., 2021). Majac powyzsze na uwadze oraz kreujac si¢
sugestiami H. Liu i in. (2021), ze poprzednie badania testujace lokalng ikone (jako jedyny
element PBL) nie uwzgledniaja przypadkow marek, ktore nie zdotaty jeszcze staé si¢ lokalnymi
ikonami, w niniejszej rozprawie doktorskiej zostanie przyjeta rozszerzona konceptualizacja
PBL zasugerowana przez Sichtmann i in. (2019). Definicja ta pozwala uwzgledni¢ zaréwno
marki bedace lokalng ikong, jak i réwniez marki zagraniczne, ktore przez swoje silne
zaangazowanie w lokalng gospodarke oraz wsparcie lokalnej spotecznosci zdotalty zbudowac

wigz z rynkiem.

Identyfikacja glownych obszarow badan nad problematyka postrzeganej
lokalnos$ci marki

Pomimo stosunkowo dobrze ugruntowanej wiedzy na temat PBG i jej oddziatywania na
postawy lub zachowania nabywcéw PBL byta dtugo pomijana w badaniach marketingowych.
Analiza literatury wykazala, ze badania poswigcone problematyce PBL sg rzadkie i wystepuje
niewiele dowodoéw naukowych na temat oddzialywania PBL na nabywcow. Wyniki analizy
bibliometrycznej liczby publikacji naukowych poswigconych PBG i PBL dostgpnych w bazie
Web of Science przedstawiono na rysunku 20.
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Rys. 20. Liczba publikacji poswieconych problematyce PBG (postrzegana globalno$¢ marki) i PBL
(postrzegana lokalnos¢ marki) w bazie Web of Science

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Jak wida¢ na rysunku 20, w ostatnich latach wzroslo zainteresowanie naukowcow
problematyka PBG/PBL. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zauwazalna jest duza dysproporcja w
pracach poruszajacych te zagadnienia. Wigkszo$¢ z nich poswigcona jest PBG, natomiast prace
dotyczace problematyki PBL pozostajg w mniejszosci i zwykle pojawiajg si¢ jako towarzyszacy
element szerszych rozwazan nad zalezno$ciami pomig¢dzy PBG a PBL. Pierwszy artykut
odnoszacy si¢ do PBL pojawit si¢ dopiero w 2012 r. (Swoboda i in., 2012). Na uwagg zastuguje
fakt, ze w bazie Web of Science ujetych jest tacznie szesnascie rekordow dotyczacych PBL, z
tego ponad potowe stanowia artykuly opublikowane w latach 2019—2021. Swiadczy to o

zainteresowaniu tematem. Kluczowe obszary badan nad PBL zaprezentowano w tabeli 7.
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Tabela 7. Glowne obszary badan nad postrzegang lokalnoscig marki (PBL)*

Autor Kraj Kluczowe ustalenia
Dania, PBG jest pozytywnie zwigzane z markami postrzeganymi jako ,lokalne
(Ozsomer, 2012) | Singapur, ikony” na rynku wschodzacym. Zaleznos¢ ta jest negatywna na rynkach
Turcja rozwinigtych.
(Swoboda i in., Chiny Zagraniczne sieci handlowe odnosza wigksze korzysci z PBG, natomiast
2012) krajowe sieci handlowe wigksze korzysci czerpig z PBL.
(Xieiin., 2015) | Chiny PBL ma umiarkowany niewielki wptyw na PBP i brak wptywu na PBQ.
PBL jest silnym czynnikiem wplywajacym na nastawienie nie tylko do
(Halkias i in., . marek dostgpnych lokalnie, ale takze marek mig¢dzynarodowych. Marki
Austria - . . o .
2016) o wysokiej PBG/PBL pozytywnie wplywaja na postaw¢ i intencje
behawioralne wobec marki.
Zarowno PBG, jak i PBL maja pozytywny wplyw na identyfikacje
(Sichtmann i in., | Austria, konsumenta z markg. Autorzy sugeruja, ze PBG i PBL nie sg
2019) Bulgaria alternatywnymi konstruktami, moga si¢ uzupetnia¢ i wspotistnie¢ w
obrebie jednej marki i dzigki temu wzmacnia¢ wigzi konsumenta z marka.
(Kolbl i in., Austria, Globalne marki podkreslajace lokalnos¢ sa oceniane przez konsumentow
2019) Bosnia i _ J:ako cieple 1 kompetentne zaré6wno na rynku rozwinigtym, jak
Hercegowina | i rozwijajacym sig.
(Mandler i in., Niemey, Na rynku z.globalionvgnym (.Nio:a'mcy) PBG jest znaCZgie .slabszy@
2020) Korea Phd. sygnalem w1aryg0.dn0501 mE’ll"kl.nlz I-’BL, na rynku globalizujacym si¢
(Korea Ptd.) PBG i PBL sg rownie wazne.
(Hasan i Sohail, | Arabia Badacze ngerujq, Ze’ .za‘ufaTlie do m.arki’ i‘ interakcje z markq w. mediach
2020) Saudyjska spole.cznosmowych r6znig si¢ w zalezno$ci od pochodzenia marki (lokalne
vs. nielokalne).
(H. Liuiin., artykut Badania poswiecone tematyce PBL powinny obejmowaé ograniczony
2021) przegladowy | zasieg marki lokalnej, jak rowniez jej lokalng symbolike.
(Safeeriin., Chiny, Zarbwno PBG, jak i PBL pozytywnie wplywaja na postrzeganie
2021) Pakistan autentyczno$ci marki oraz postawe wobec marki.
Zaréwno PBG, jak i PBL pozytywnie wptywajg na postaweg wobec marki,
(Bourdin i in., Austria, aw konsekwencji na intencje zakupowe. W sytuacji, w ktorej kraj
2021) USA pochodzenia marki jest zrodtem negatywnych stereotypdéw, konsumenci
preferuja lokalne pozycjonowanie marki.

Zrédto: Opracowanie na podstawie przegladu literatury bazy Web of Science.

* W tabeli uwzgledniono prace Ozsomera (2012), ktora nie pojawita sic w wynikach wyszukiwania Web of
Science, jednak ze wzgledu na liczne odniesienia i jej waznos¢ autor uwzglednit ja w podsumowaniu badan nad
PBL.

Jak wida¢ w tabeli 7, wiele prac poswigconych PBL analizowanych jest wspolnie wraz z
PBG. Badacze starajg si¢ zrozumie¢ konsekwencje marketingowe obu konstruktow oraz
zidentyfikowaé réznice w ich oddziatywaniu na réznych rynkach. Na przyktad Ozsomer (2012)
wskazuje, ze na rozwijajacym si¢ rynku tureckim PBG jest pozytywnie zwigzana z markami
postrzeganymi jako ,,lokalne ikony”. Zaleznos¢ ta pozostaje odwrotna na rykach rozwinigtych
— dunskim i singapurskim. Autor argumentuje, ze na rynku rozwinietym, jesli marka lokalna
zaczyna ekspansj¢ miedzynarodowa, w swiadomos$ci nabywcow traci swoje przywigzanie do
kraju, a w konsekwencji roéwniez swojg unikatowo$é/oryginalnos¢. Z kolei na rynku

rozwijajacym si¢ wiedza o tym, ze marka lokalna odnosi sukcesy na rynku miedzynarodowym,
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stanowi zrodto dumy i podziwu dla zdolnosci rodzimych przedsigbiorstw. Konsumenci z
rynkéw wschodzacych maja silng potrzebe uczestnictwa w globalnym segmencie
konsumenckim, podczas gdy konsumenci z rynkéw rozwini¢tych kieruja si¢ potrzeba
wyjatkowosci/unikalnosci.

Swoboda i in. (2012) na podstawie badan przeprowadzonych wsrod chinskich
konsumentow stwierdzaja, ze zagraniczne sieci handlowe (zachodnie i azjatyckie) odnosza
wieksze korzysci z PBG, natomiast krajowe sieci handlowe (chinskie) wieksze korzysci czerpig
z PBL. Ponadto autorzy podkre$lajg, ze globalnie zorientowani nabywcy bardziej pozytywnie
reaguja na PBG niz ci zorientowani lokalnie. Xie i in. (2015) postuluja, ze PBL ma niewielki
wptyw na PBP oraz nie ma wplywu na PBQ. Jednak zard6wno marki postrzegane jako globalne,
jak i lokalne doceniane sg za ich zdolno$¢ wyrazania tozsamosci nabywcy. Autorzy wyciagaja
sugestie¢, ze konsumenci na rynkach rozwijajacych si¢ moga wykorzystywa¢ kombinacje¢ marek
globalnych 1 lokalnych, aby z ich pomoca zamanifestowaé przynalezno$¢ ze spotecznoscia
zardbwno narodows, jak i globalng. Mandler i in. (2020) wskazuja, ze na zglobalizowanym
rynku niemieckim PBG stanowi znacznie stabszy sygnat wiarygodnosci marki niz PBL, jednak
na globalizujacym si¢ rynku potudniowokoreanskim oba konstrukty sg rownie wazne. Autorzy
sugeruja rowniez, ze pozytywne efekty zwigzane z PBG stabng na zglobalizowanych rynkach,
jednak PBL wcigz pozostaje waznym czynnikiem ksztattujacym przekonania konsumentow

dotyczace tego, ze marka lokalna spetni zadeklarowane wcze$niej obietnice.

3.5. Intencje zakupowe nabywcow i postrzegana jakos¢ marki

Intencje zakupowe oraz postrzegana jakos¢ marki (PBQ) to zagadnienia zasadnicze z
punktu widzenia badan empirycznych zaplanowanych w rozprawie doktorskiej. Nalezy
wspomnie¢, ze cel glowny dysertacji skoncentrowany jest na ocenie wptywu PBG/PBL na
intencje zakupowe nabywcoéw (z uwzglednieniem posredniczacej roli PBQ). Na tym tle
podrozdzial 3.5 skoncentrowany bedzie na okres$leniu zakresu pojeciowego 1 przedstawieniu

gtownych ustalen dotychczasowych badan nad problematyka intencji zakupu oraz PBQ.

Intencje zakupowe nabywcow

Deklarowane przez nabywcoéw intencje (zamiary) zakupowe s3 jednymi
z najwazniejszych informacji wykorzystywanych przez menedzeréw ds. marketingu w ocenie
skuteczno$ci dziatan marketingowych przedsigbiorstw, a takze prognozowaniu przysziej

sprzedazy (Morwitz, 2014).

88



Vuong i Khanh Giao (2020, s. 50) wskazuja, ze intencje zakupowe sg skomplikowanym
procesem, okreslajac ten termin jako ,,postawa i postrzeganie, jakie konsumenci maja wobec
okreslonego produktu oraz stopien, w jakim konsumenci planuja zakup produktu
W przysztosci”. Szersze rozumienie tego, czym sg intencje zakupowe, zapewnia
zaproponowana przez Ajzen (1991) teoria planowanego zachowania (the theory of planned
behaviour), ktorej centralny element Stanowi intencja zachowania si¢ cztowieka w okre§lony
sposob. Intencja rozumiana jako determinanty motywacyjne, ktore wpltywaja na zachowanie
jednostki i okre$lajg stopien, w jakim dana osoba jest sktonna do podj¢cia lub zaniechania dane;j
czynnosci (Pogorzelec i Gorbaniuk, 2005). Stad tez im silniejsza intencja zakupowa nabywcy,
tym wieksze prawdopodobienstwo dokonania przez niego zakupu (realnego zachowania) i
twierdzenie to znajduje swoje odzwierciedlenie w rezultatach badan (Pavlou, 2003). Morwitz
(2014) wskazuje, ze intencje zakupowe sg skorelowane z faktycznym zachowaniem, dlatego
tez wykorzystywane sg przez menadzeréw do prognozowania przysztej sprzedazy produktow
oferowanych przez firme, jak i przewidywan odno$nie do sprzedazy nowych produktow.

Analiza literatury wskazuje, ze rdzne aspekty marki wptywaja na intencje zakupowe
nabywcow. Bower i in. (2003) ustalili, ze opakowanie produktu odgrywa istotng role
w intencjach zakupowych, poniewaz przycigga uwage nabywcy oraz dostarcza informacji,
wplywajac jednoczes$nie na postrzeganie jakosci przez konsumenta. Aspekt ten jest o tyle
wazny, ze badania empiryczne potwierdzaja istotng rol¢ PBQ we wzmacnianiu intencji
zakupowych nabywcow (S. Levy i Gendel-Guterman, 2012). Baek i in. (2010) z kolei wskazuja,
ze wiarygodnos$¢ oraz prestiz marki pozytywnie wptywaja na zamiar zakupu, jednak efekty ich
oddzialywania r6znig si¢ pomiedzy kategoriami produktowymi. Cze$¢ badaczy analizuje
aspekt zrownowazonego rozwoju jako potencjalng determinant¢ wplywajaca na zamiary
zakupowe wobec marki (Punyatoya, 2014; Li i in., 2019; Zhou i in., 2021). Na przyktad
Punyatoya (2014) zauwazyl, ze jesli konsumenci postrzegaja marke¢ jako przyjazng dla
srodowiska, prowadzi to do zwigkszenia zaufania do marki, a nastgpnie do wzmocnienia
intencji zakupowych. Interesujacych ustalen dostarczaja wyniki badan ipek i Yilmaza (2021)
wsrod nabywcow marek whasnych sieci handlowych. Naukowcy ustalili, ze — po pierwsze — to
mlodsi nabywcy chetniej niz osoby starsze siegaja po marki wtasne. Po drugie, wczesniejsze
doswiadczenia zakupowe z marka wlasng wzmacniajg intencje zakupu, a po trzecie, poziom
ryzyka zwigzanego z zakupem istotnie (negatywnie) wplywa na zamiar zakupu marki,
poniewaz pomimo znacznej poprawy postrzegania marek wtasnych konsumenci wcigz traktuja
je jako marki ,,drugiej” kategorii. Cze$¢ badan poswieconych zamiarom zakupu marek skupia

si¢ na segmencie marek luksusowych. Jak powszechnie wiadomo, marki luksusowe cenione sg
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przez nabywcow nie tylko ze wzgledu na korzys$ci funkcjonalne, ale i te zwigzane z korzy$ciami
symbolicznymi. Czynniki wzmacniajace intencje zakupu marki luksusowej wynikaja ze
spotecznego wymiaru konsumpcji marki luksusowej (Hung i in., 2011). J. Park i in. (2021)
postulujg, ze komunikacja nieformalna (word of mounth — WOM) w mediach
spotecznosciowych réwniez moze by¢ skutecznym sposobem na wzmacnianie intencji zakupu

marek luksusowych.

Postrzegana jako$¢ marki

Postrzegana jakos¢ marki (PBQ) zostata okre$lona jako jeden glownych elementow
sktadajacych si¢ na kapitat marki (D. A. Aaker, 1991, s. 16). D. A. Aaker (1991, s. 85) okreslit
postrzegang jakos$¢ jako widzenie przez konsumenta ogolnej jakoSci lub wyzszosci danego
produktu lub ustugi w odniesieniu do dostgpnych alternatyw. Autor ten zwraca uwage na to, ze
postrzegana jako$¢ to przede wszystkim percepcja nabywcow, zawierajaca indywidualne osady
konsumentow, stad tez moze odbiega¢ od obiektywnej (rzeczywistej) jakosci produktéw czy
ustug (D. A. Aaker, 1991, s. 85). Ponadto postrzegana jakos$¢ rozni si¢ od satysfakcji klienta,
poniewaz zadowolenie konsumenta z marki moze wynika¢ z faktu jego niskich oczekiwan.
Wysoka postrzegana jako$¢ nie idzie w parze z niskimi oczekiwaniami (Urbanek, 2002, s. 46).
Uzyskanie wysokich wynikéw postrzeganej jakosci powinno stanowi¢ cel przedsigbiorstw,
poniewaz podnosi to warto$¢ marki w réznych obszarach jej funkcjonowania, co przedstawiono

na rysunku 21.

Powdd do zakupu marki

Roéznicowanie/pozycjonowanie

Premia cenowa

N
"

Postrzegana jakos¢

Uczestnicy kanatu dystrybucji

J

Rozszerzenie marki

Rys. 21. Znaczenie postrzeganej jakosci marki (PBQ)
Zrodto: (D. A. Aaker, 1991, s. 86.)

D. A. Aaker (1991, s. 86) wymienia pig¢ sposobéw wpltywania na warto$§¢ marki przez
PBQ. Po pierwsze, PBQ jest istotnym powodem sklaniajacym nabywcéw do zakupu
produktow oznakowanych marka. Ponadto wptywa na decyzje dotyczace tego, ktore marki

beda uwzglednianie, a ktére odrzucane w procesie zakupowym. Po drugie, PBQ pozwala na
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odpowiednie pozycjonowanie marki w wymiarze jakosciowym oraz jej zréznicowanie
wzgledem konkurentow. Konsumenci mogg dzigki temu zidentyfikowa¢ marke¢ nalezaca do
klasy premium, $redniej czy ekonomicznej. Po trzecie, nie jest tajemnicg, ze przewaga
jako$ciowa daje mozliwo$¢ uzyskania wyzszej premii cenowej. Zadanie wyzszej ceny moze
zwigkszy¢ zyski, ktére mogg zosta przeznaczone na reinwestycje w marke, np. w dziatania
zwickszajace $§wiadomo$¢ czy prace badawczo-rozwojowe. Po czwarte, wysoka PBQ moze
mie¢ duze znacznie dla poszczegélnych uczestnikow kanalu dystrybucji (hurtownikow,
detalistow). Nalezy podkresli¢, ze posiadanie w portfolio marek wysokiej jakosci ma rowniez
posredni wplyw na wizerunek posrednika. Ostatecznie wysoka PBQ pomaga w rozszerzeniu
marki na nowe produkty. Wykorzystanie znanej marki o ugruntowanej pozycji zmniejsza
niepewnos$¢ wsrod konsumentow zwigzang z zakupem. Nabywcy chetniej akceptuja marki
powstate w wyniku rozszerzenia, co finalnie warunkuje sukces wprowadzenia nowej marki.

Tsiotsou (2006) dostarcza dowodow empirycznych wskazujacych na to, ze postrzegana
jako$¢ ma bezposredni pozytywny wptyw na intencje zakupowe nabywcow, jak roOwniez jest
prekursorem ogoélnego zadowolenia konsumentéw. Autor sugeruje réwniez, ze strategie
komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw powinny w swoich dziataniach podkreslaé
atrybuty produktow, ktore poprawiajg postrzegang przez nabywcow jakos¢. W badaniu
przeprowadzonym przez Jung i Sung (2008) wsrod amerykanskich konsumentow stwierdzono,
ze PBQ stanowi najwazniejszy element budujacy kapitat marki. Z kolei Schivinski i Dabrowski
(2015) argumentuja, ze PBQ moze by¢ budowana przez samych nabywcow. Na przyktad
konsumenci poprzez swoja aktywno$¢ na temat marki w mediach spotecznosciowych moga
pozytywnie wplywac na postrzeganie jej jakosci. Autorzy podkresla, ze sita tego oddzialywania
zalezy od tego, w jakiej kategorii produktowej funkcjonuje marka. Dowody naukowe wskazuja
rowniez, ze PBQ warunkuje réwniez sukces rozszerzenia marki (Bottomley i Holden, 2001).
Ponadto marki, ktore postrzegane sa przez nabywcow jako wysokiej jakosci sa w stanie
rozszerzy¢ si¢ na bardziej odlegle kategorie produktowe (Milberg i Sinn, 2008).

PBQ jest tez watkiem poruszanym w badaniach nad efektami oddziatywania PBG i PBL
(Steenkamp i in., 2003; Akram i in., 2011; Hussein i Hassan, 2018; Vuong i Khanh Giao, 2020).
Z badan przeprowadzonych przez Steenkampa i in. (2003) wynika, ze PBG jest pozytywnie
skorelowana z PBQ. Autorzy sugeruja, ze globalny wizerunek marki pomaga poprawi¢ ocen¢
jej jakosci, poniewaz konsumenci wierza, ze jesli marka dost¢pna jest w wielu krajach i
powszechnie jest tam akceptowana, potrafi dostarczy¢ jakos$¢ na satysfakcjonujacym poziomie
(Steenkamp i1 in., 2003). Ponadto dla amerykanskich i poludniowokoreanskich konsumentéw

znacznie wazniejsza jest postrzegana jako$¢ niz postrzegany prestiz marek globalnych.
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Steenkamp 1 in. (2003) tlumacza to zjawisko tym, ze dla nabywcéw skojarzenia zwigzane z
prestizem mogg mie¢ bardziej nietrwaty (ulotny) charakter niz postrzeganie jakosci. Akram i
in. (2011) wskazujg na pozytywny wptyw PBG na intencje zakupowe, jednak zwigzkowi temu
posredniczg PBQ 1 PBP. Kolejnym ustaleniem naukowcdéw byto to, ze zwigzek miedzy PBG a
intencja zakupowa byt silniejszy w przypadku PBQ niz PBP. Wysoko PBQ prowadzi finalnie
do wzmocnienia intencji zakupowych marek globalnych (Vuong i Khanh Giao, 2020). Jednak
dowody w literaturze przedmiotu wskazuja, ze pozytywny zwigzek miedzy PBG a PBQ nie jest
uniwersalnym zjawiskiem wsrdéd konsumentow zyjacych w odmiennych warunkach spoteczno-
kulturowych. Zgodnie z badaniami Randrianasolo (2017) zwiazek ten jest istotny i pozytywny
w krajach stabo rozwinietych, marginalnie istotny w krajach rozwijajacych si¢ i nieistotny w
krajach wysoko rozwinietych gospodarczo. Watpliwos$ci nasuwaja rowniez ustalenia Hana
(2020). Autor argumentuje, ze to pochodzenie marki ma wigkszy wpltyw na postrzeganie przez
nabywcow jako$ci marki niz postrzeganie jej globalnosci. Ponadto PBG nie wptywa na PBQ.
Autor sugeruje rowniez, ze ,,globalno$¢ marki nie jest tak waznym czynnikiem, jak informacja
0 kraju pochodzenia w postrzeganiu przez konsumentéw jakosci marek zagranicznych” (Han,

2020, s. 475).

3.6. Etnocentryzm i kosmopolityzm w zachowaniach zakupowych nabywcow

Etnocentryzm konsumencki jest pochodng szerszej koncepcji etnocentryzmu, pierwotnie
wprowadzonej na gruncie nauk socjologicznych (Figiel, 2004, s. 15-16). Sumner (1906)
zdefiniowal woéwczas to zjawisko jako ,,postrzeganie rzeczy, ludzi lub zachowan oraz
warto$ciowanie 1 poréwnywanie ich przez pryzmat wtasnego srodowiska (Sumner, 1906, za:
Figiel, 2004, s. 15). Jedna z glownych cech etnocentryzmu stanowi duma jednostki z wlasnej
grupy spotecznej oraz postrzeganie nizszosci innych grup spotecznych. Z tego tez powodu
wlasna grupa odniesienia jednostki stanowi centrum $wiata, a wszystkie inne zjawiska oceniane
1 klasyfikowane sg w odniesieniu do niej (Figiel, 2004, s. 16). Wystepujace we wiasnej grupie
normy spoleczne, zachowania i1 system wartosci postrzegane sa jako prawidtowe i stuszne, za$
cechy grup zewnetrznych, ktore zasadniczo odbiegaja od tych przyjetych w grupie wilasnej,
traktowane sg jako niewtasciwe (Figiel, 2004, s. 16).

W tej czesci autor rozprawy doktorskiej: (1) wskaze zakres pojeciowy etnocentryzmu
konsumenckiego oraz dotychczasowe ustalenia badawcze oraz (2) oméwi konsekwencje

marketingowe etnocentryzmu konsumenckiego. Zagadnienia te s3 istotne, poniewaz

92



etnocentryzm konsumencki zostat zidentyfikowany jako potencjalny moderator efektow

oddziatywania PBG/PBL na intencje zakupowe nabywcow.

Zjawisko etnocentryzmu w procesie zakupowym nabywcy

Koncepcja etnocentryzmu konsumenckiego po raz pierwszy zostata opisana przez
Shimpa i Sharme (1987), ktorzy zdefiniowali wowczas to zjawisko jako ekonomiczng forme
etnocentryzmu, ktéra obejmuje ,,przekonania konsumentéw dotyczace stuszno$ci, a nawet
moralno$ci kupowania produktow krajowych” (Shimp i S. Sharma, 1987, s. 280).
Dla etnocentrycznych nabywcoéw kupowanie produktow importowanych jest niemoralne,
niepatriotyczne oraz szkodzi krajowej gospodarce, prowadzac do utraty miejsc pracy. Ponadto
poprzez zachowanie etnocentryczne jednostka manifestuje swoja tozsamos$¢ i ma poczucie
przynaleznosci do okreslonej grupy (Shimp i S. Sharma, 1987). S. Sharma i in. (1995)
podkreslaja, ze oprocz obaw o charakterze ekonomicznym i moralnym konsument
etnocentryczny ma  osobiste  uprzedzenia wzgledem towaroOw  zagranicznych.
Jednak w literaturze przedmiotu znajduja si¢ rowniez prace inaczej ujmujace zjawisko
etnocentryzmu konsumenckiego. Np. Balabanis i in. (2001) uwazaja, ze przychylne
nastawienie do wtasnego kraju niekoniecznie taczy si¢ z negatywnym nastawieniem do innych
krajow. Dlatego tez konsumenci wykazujacy korzystne nastawienie wobec krajowych
produktéw nie musza wykazywaé negatywnego nastawiania wobec produktow
importowanych. Ostatnie badania przeprowadzone przez Siamagka i Balabanis (2015)
wskazuja, ze etnocentryzm konsumencki ma najprawdopodobniej wielowymiarowy charakter
1 moze by¢ przejawem prospotecznego zachowania nabywcy (pozbawionego negatywnego
nastawienia wobec obecnego kraju), anawet takie zachowanie moze stanowi¢ rezultat
przyzwyczajen i kopiowania wzorcéw konsumpcji. Podobny nurt reprezentowany jest rowniez
przez Maison i T. Barana (2014, s. 9), ktorzy na podstawie badan przeprowadzonych wsrod
polskich konsumentow wnioskuja, ze ,etnocentryzm konsumencki nie jest zjawiskiem o
charakterze ideologicznym, powigzanym z przekonaniem czy tez poczuciem powinnosci’.
Ponadto autorzy argumentuja, ze zjawisko to moze przybiera¢ bardziej psychologiczny
I najprawdopodobniej automatyczny charakter, a jego zrédlo moze tkwi¢ w poczuciu
tozsamosci jednostki i identyfikacji z grupa. Pentz i in. (2017) wskazuja, ze tendencje
etnocentryczne nabywcOw nie rozwijajg si¢ w izolacji, lecz raczej stanowig czes¢ zbioru
wplywow. Aby zrozumie¢ zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego, wazne staje si¢ poznanie

warunkujacych go czynnikow. Shankarmahesh (2006) w swoim obszernym przegladzie
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scharakteryzowat czynniki warunkujace etnocentryzm konsumencki i jego konsekwencje, co

ukazano na rysunku 22.

( Czynniki psychospoteczne b
otwartosé na kulture obeg (-)
globalny swiatopoglad (-)
patriotyzm (+)
konserwatyzm (+)
kolektywizm (+)
animozja (+)
materializm (+)
lista wartosci:
- zewnetrzne (+)
- wewnetrzne (-)
postrzeganie zagrozenia (+)
dogmatyzm (+)
- v
N
Czynniki ekonomiczne L 2
kapitalizm (-) — -
poziom rozwoju gosp. (-) ( Czynniki posredniczace w ( Konsekwencje
poprawa finanséw osob. (-) —> postrzegana jakos¢ (-) postawa wobec produktow
| poprawa gosp. narodowej (-) ) Etnocentryzm empatia (+) zagranicznych (-)
konsumencki postrzegany koszt (-) | intencja zakupu produktow
Czynniki polityczne b odpowiedzialnosé (+) zagranicznych (-)
kraj pochodzenia produktu (-) poparcie dla towaréw
Eir;r;?gaSg:k(J)narodowego - —> ocena produktu (-) zagranicznych (-)
wielkos¢ i sita %ﬁ’—/ 1
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Rys. 22. Determinanty etnocentryzmu konsumenckiego i jego konsekwencje
Zrédto: Opracowanie na podstawie (Shankarmahesh, 2006, s. 161).

Jak przedstawiono na rysunku 22, czynniki bezposrednio warunkujace poziom
etnocentryzmu konsumenckiego mozna podzieli¢ na cztery gtowne grupy. Pierwsza grupe
stanowig czynniki psychospoleczne, wsrod ktorych otwartosé na kulture obcg nabywcy
bedzie tagodzi¢ tendencje etnocentryczne (Pentz i in., 2017). Shankarmahesh (2006) wskazuje,
ze prawdopodobnie globalny $wiatopoglad (word mindedness) bedzie pozytywnie zwigzany
z etnocentryzmem konsumenckim. Dowodow potwierdzajacych to przypuszczenie dostarczaja
badania przeprowadzone Rawwasa i in. (1996), jednak zwigzek ten zostat ostatnio podwazony
przez Nguyen i Pham (2021). Powszechnie przyjete jest, ze konsumenci patriotyczni wykazuja
tendencje etnocentryczne, na co wskazujg dowody empiryczne z wielu krajow, np. z Turcji

(Balabanis i in., 2001), Indonezji (Bakti i in., 2020), Stowacji (Cvirik, 2021), Czech (Balabanis
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I in., 2001). Ponadto wartosci konserwatywne i kolektywizm nabywcy rowniez wzmacniaja
etnocentryzm konsumencki (Altintas i Tokol, 2007; Yoo i Donthu, 2005). Negatywne
nastawienie do produktow zagranicznych moze wynika¢ z animozji, ktora charakteryzowana
jest jako ,,pozostato$¢ antypatii, zwigzanej z poprzednimi lub trwajagcymi wydarzeniami
militarnymi, politycznymi lub gospodarczymi” (Klein i in., 1998, s 90). Poparcie dla tego
argumentu znajduje si¢ w badaniach przeprowadzonych przez De Nisco i in. (2016). Wsrod
czynnikow pozytywnie powigzanych z etnocentryzmem konsumenckim zaproponowanych
przez Shankarmahesha (2006) jest rowniez materializm, co czesciowo potwierdzajg badania
Clevelanda i in. (2009). Takiego ostatnio zwiazku nie udato si¢ potwierdzi¢ w badaniach
Nguyen i Pham (2021). Determinantami oddzialujacymi na tendencje etnocentryczne sg
rowniez reprezentowane wewnetrzne i zewnetrzne wartosci cztowieka. Warto$ci wewngtrzne
mierzone sg takimi pozycjami jak ,,szacunek do siebie” i ,,samorealizacja”, zewngtrzne za$ —
»zabawa 1 rado$¢ z zycia” oraz ,bycie szanowanym” (Shankarmahesh, 2006, s. 163).
Pozytywny zwiagzek miedzy warto$ciami zewnetrznymi a etnocentryzmem konsumenckim
potwierdzili Clarke i in. (2000, za: Shankarmahesh, 2006). Shankarmahesh (2006) sugeruje, ze
osoby poszukujace zabawy zasadniczo sa hedonistyczne iraczej reprezentuja wartosci
materialistyczne, stad tez tendencje etnocentryczne u takich osob beda nasilone. Nalezy
rowniez doda¢, ze poziom zjawiska etnocentryzmu w procesie zakupowym nasila si¢ w czasach
kryzysow. Konsumenci postrzegajacy ryzyko, np. zwiazane z pogorszeniem sytuacji
gospodarczej, wicksza uwage kieruja w strong nabywania produktéw krajowych, co zostato
potwierdzone w literaturze (Tsai i in., 2013). Ostatnim z czynnikéw jest dogmatyzm, ktory
zgodnie z ustaleniami Caruana (1996), pozytywnie wigze si¢ 2z etnocentryzmem
konsumenckim.

Kolejne dwie wazne grupy determinant warunkujacych omawiane zjawisko to czynniki
0 charakterze ekonomicznym i politycznym (Shankarmahesh, 2006). Jednak, mimo ze
w literaturze podkre$lana jest potrzeba badan nad ich oddzialywaniem, doniesienia naukowe sg
znikome. Shankarmahesh (2006) umiescit kapitalizm jako czynnik ostabiajacy etnocentryzm
konsumencki, opierajac si¢ na sugestiach Rosenblatta (1964; cyt. za Shankarmahesh, 2006).
Good i Huddleston (1995) wskazali, ze roznice w poziomie etnocentryzmu sg zwigzane z
postepem transformacji w kierunku gospodarki rynkowej. Mianowicie na wczesnych etapach
transformacji preferowane sg produkty zagraniczne ,,zachodnie”, ze wzgledu na wyzsza jakos¢,
jednak w trakcie szybkiego postepu transformacji poprawie ulega jako$¢ rodzimych produktow
i ich ocena przez nabywcow. Z kolei Klein i Ettensoe (1999) w badaniach amerykanskich

konsumentow stwierdzili negatywny zwigzek miedzy przekonaniami o poprawie gospodarki
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narodowej i finansow osobistych a etnocentryzmem konsumenckim. Jednym z elementow
nasilajacych etnocentryzm konsumencki moze by¢é propaganda, zgodnie z ktoérag liderzy
panstw mogg zwigkszac¢ etnocentryzm grupy poprzez negatywne komunikaty o obcych grupach
oraz stosujac praktyki manipulacji (Rosenblatt, 1964; za: Shankarmahesh, 2006). Good i
Huddleston (1995), na podstawie badan przeprowadzonych w Polsce i Rosji, zasugerowali, ze
kraje o dtugiej historii ucisku narodowego (np. Polska) wykazuja si¢ wyzszym patriotyzmem,
co przektada si¢ na zachowania zakupowe. Ostatnimi z aspektow wymienionych przez
Shankarmahesha (2006), ktore potencjalnie mogg nasila¢é poziom etnocentryzmu
konsumenckiego, sg wielkos¢ i sita ,,grup obcych”.

Determinantami bezposrednio wplywajacymi na tendencje etnocentryczne sg rowniez
czynniki demograficzne. Zasadniczo starsi konsumenci sg bardziej etnocentryczni, co zostato
potwierdzone empirycznie w badaniach, np. w Polsce (Good i Huddleston, 1995; Wolanin-
Jarosz, 2015, s. 184), w Australii (Josiassen i in., 2011), w Chinach (Shan Ding, 2017), w
Rumunii (Stamule, 2018) czy na Stowacji (Lesakova, 2016). Mniej wiadomo natomiast o
wplywie plei na to zjawisko, cho¢ ostatnie badania przeprowadzone przez Bryle (2021)
potwierdzaja istotne roznice w predyktorach etnocentryzmu konsumenckiego migdzy
me¢zczyznami i kobietami. Znaczna cze$¢ dowoddéw empirycznych sugeruje, ze wraz ze
wzrostem dochodu sktonnos$ci etnocentryczne nabywcy sg stabsze (S. Sharma i in., 1995;
Erdogan i Uzkurt, 2010; Mati¢, 2013). Jako ze przynalezno$¢ do klasy spolecznej jest
powiazana z dochodami, stabsze tendencje etnocentryczne wystepuja wsrdéd konsumentow
reprezentujacych wyzsze klasy spoteczne (Klein i Ettensoe, 1999). Tendencje etnocentryczne
sg rzadsze rowniez u konsumentow z wyzszym wyksztalceniem (Erdogan i Uzkurt, 2010;
Lesakova, 2016; Shan Ding, 2017). Sprzeczne ustalenia natomiast dotyczg wplywu
narodowosci etnicznej/rasy na etnocentryzm konsumencki, cho¢ istniejg badania wysuwajace
sugestie, ze mniejszosci narodowe sg przychylnie nastawione wobec produktow zagranicznych

(Shankarmahesh, 2006).

Konsekwencje etnocentryzmu konsumenckiego

Gléownym efektem wystgpowania zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego jest
zwigkszenie zainteresowania nabywcoOw zakupem produktow krajowych. Cze$¢ badan
potwierdza, ze zjawisko to prowadzi do zwigkszania gotowosci do zakupu krajowych
produktow (willingness to buy domestic products) (G. Guo i Zhou, 2017; Yen, 2018). Warto
zaznaczy¢, ze zjawisko to uzaleznione jest od kategorii produktowej, poniewaz istniejg dowody

empiryczne potwierdzajace zalezno$¢ migdzy postawami etnocentrycznymi konsumentow a
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czestotliwosdcig nabywania produktow zywnosciowych (w tym zwlaszcza ekologicznych)
(Nestorowicz i in., 2016; Bryta, 2017). Ponadto zgodnie z ustaleniami poprzednich badan
istnieje negatywng zalezno$¢ miedzy etnocentryzmem konsumenckim a gotowoscig do zakupu
produktow zagranicznych (willingness to buy foreign products) (Ishii, 2009; Topcu i Kaplan,
2015; Souiden i in., 2018). S. Sharma i in. (1995) z kolei wskazuja, ze etnocentryzm
konsumencki prowadzi do negatywnych postaw wobec kupowania produktéw zagranicznych
(attitudes towards buying foreign products). Znaczna cz¢$¢ dowoddéw naukowych potwierdza
rébwniez negatywna (pozytywna) zalezno$¢ pomiedzy etnocentryzmem konsumenckim a
intencja zakupu produktéw zagranicznych (krajowych) (Huang i in., 2008; Blazquez-Resino i
in., 2021). Nalezy zwroci¢ uwage, ze w efektach oddzialywania omawianego zjawiska
wystepuje grono czynnikow posredniczacych, jak np. postrzegana rownos¢, ktora Scisle wigze
si¢ Z empatia. Postrzeganie niesprawiedliwo$ci zwigksza poczucie empatii i winy, dlatego gdy
konsumenci zauwazaja negatywne konsekwencje nadmiernego naptywu produktow
zagranicznych (np. utrata miejsc pracy), staja si¢ bardziej zmotywowani do nabywania dobr
krajowych (Siamagka, 2009, s.101-102). Ponadto w czasach zagrozenia konsumenci
odczuwaja odpowiedzialnos¢ w celu tagodzenia zaistniatej sytuacji (Shankarmahesh, 2006).
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze konsumenci sg sktonni pomagaé¢ w zniwelowaniu negatywnych
skutkow jedynie w sytuacji, w ktorej sa one przystepne cenowo — postrzegany koszt
(Siamagka, 2009, s. 192). Czynnikiem wskazywanym w literaturze, ktory moze tagodzi¢
wplyw etnocentryzmu na oceng produktow zagranicznych, jest kraj pochodzenia produktu (F.
Liuiin., 2006). Jednak w tej kwestii istniejg wcigz sprzeczne ustalenia (Shankarmahesh, 2006).
Shimp i S. Sharma (1987) zasugerowali, ze etnocentryzm konsumenta wigze si¢ negatywnie z
oceng jakosci produktow zagranicznych i1 zostalo to potwierdzone pdzniejszymi badaniami
Kleina (2002). Skoro ocena jakos$ci produktow zagranicznych jest nizsza, bedzie to miato swoje
konsekwencje w ostabionych zamiarach zakupowych nabywcow.

Konsekwencje marketingowe etnocentryzmu konsumenckiego bedg uzaleznione roéwniez
od czynnikow moderujgcych. S. Sharma i in. (1995) wskazali, Ze postrzegana konieczno$¢
posiadania produktu zagranicznego bedzie tagodzi¢ tendencje etnocentryczne. Z kolei
nasilenie tendencji etnocentrycznych wystepuje wtedy, gdy konsumenci majg poczucie
zagrozenia ekonomicznego, ktore wykorzystuje ten sam mechanizm, jak w przypadku
omoOwionego wczesdniej postrzegania zagrozenia. S. Sharma i in. (1995) uzyli tego czynnika w
swoich badaniach jako moderatora. Ostatnim istotnym czynnikiem tagodzacym etnocentryzm

nabywcy wskazanym przez Shankarmahesha (2006) jest podobienstwo kulturowe kraju.
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Kosmopolityzm w zachowaniach zakupowych nabywcow

Szybko postepujaca globalizacja na przestrzeni kilku dekad, przeptyw wartosci
kulturowych 1 spotecznych na $wiecie oraz postep technologii komunikacyjnych sprawity, ze
kosmopolityzm konsumencki stat si¢ waznym konstruktem nie tylko w teorii, ale rowniez
w praktyce dziatan marketingowych (Makrides i in., 2021). Konsumenci sa bardziej mobilni
niz kiedykolwiek wczeéniej, majg szeroki dostep do dobr i1 ustug z calego $wiata, a przez to sa
narazeni na kontakt z inng kulturg (Riefler i Diamantopoulos, 2009). Riefler i Diamantopoulos
(2009) oraz Makrides i in. (2021) wskazujg, ze pomimo coraz wi¢kszego zainteresowania
badaczy ta tematyka badania empiryczne dotyczace mozliwosci oddziatywania
kosmopolityzmu na zachowania nabywcow sg wcigz skape oraz w literaturze brakuje
powszechnie przyjetej definicji tego zjawiska.

Majac na uwadze, ze kosmopolityzm konsumencki ujety jest w badaniach empirycznych
jako potencjalnie istotny moderator, w tej czeSci autor zamierza: (1) ustali¢ jego zakres
pojeciowy oraz przyblizy dotychczasowe ustalenia badawcze, (2) omowi¢ gltowne
konsekwencje marketingowe kosmopolityzmu konsumenckiego.

Pierwsze proby scharakteryzowania kosmopolityzmu zostaly podjete na gruncie nauk
socjologicznych. Merton (1957, za: Riefler i Diamantopoulos, 2009) opisat kosmopolityzm
jako tendencje jednostki do orientowania si¢ poza granice¢ spotecznosci lokalnej. Z kolei
Hannerz (1990) opisuje kosmopolite jako osobg¢ poszukujacg réznorodno$ci, czgsto
podrézujaca, zorientowana i otwarta na obcg kulturg. Najbardziej kompleksowa definicje,
opartg na szerokim przegladzie literatury, zaproponowali Riefler i in. (2012, s. 287), ktorzy
scharakteryzowali kosmopolityzm konsumencki jako konstrukt opisujacy ,,stopien, w jakim
konsument (1) wykazuje otwarto§¢ na obce kraje i kultury, (2) docenia réznorodno$¢
wynikajaca z dostepnosci produktow o réznym pochodzeniu narodowym i kulturowym oraz (3)
jest pozytywnie nastawiony do zakupu produktow zagranicznych”.

W ostatnich latach uwaga naukowcoéw skupita si¢ na analizowaniu czynnikow
ksztaltujacych kosmopolityzm konsumencki. Wsrod najczesciej wskazywanych znajdujg si¢
czynniki demograficzne, kulturowe, psychograficzne oraz ekonomiczne (Han i Won, 2018;
Makrides 1 in., 2021). Cleveland i in. (2009) przeprowadzili szerokie badania na temat
kosmopolityzmu konsumenckiego w osmiu krajach: w Kanadzie, Meksyku, Chile, Szwecji,
Grecji, na Wegrzech, w Indiach i Korei Pin. W probkach pochodzacych z Korei Pin., Wegier
I Szwecji naukowcy zaobserwowali negatywng koleracje wieku z kosmopolityzmem
konsumenckim. Zwigzek ten potwierdzit w pézniejszych badaniach rowniez Riefler i in. (2012,

S. 294), argumentujgc, ze ,,mlodzi ludzie sg bardziej narazeni na mig¢dzynarodowe S$rodki
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masowego przekazu, wigcej podrozujg i czesciej] moéwig w obcym jezyku”. Ponadto autorzy
wskazali, ze osoby z wyzszym wyksztalceniem, zamieszkujace obszary zurbanizowane, czgsto
podrozujagce 1 pozytywnie nastawione do innowacji czgSciej wykazuja tendencje
kosmopolityczne. W literaturze przedmiotu przewazajg badania sugerujgce, ze pte¢ nie ma
istotnego wptywu na poziom kosmopolityzmu konsumenckiego (Han i Won, 2018). Natomiast
znikome ustalenia dotycza oddziatywania kulturowych wymiaré6w Hofstedego. Badania
przeprowadzone wsrod tureckich i kanadyjskich konsumentow wskazuja, ze tylko dwa
wymiary Hofstedego (indywidualizm pozytywnie i meskos¢ negatywnie) sg skolerowane z
kosmopolityzmem konsumenckim — jednak udato si¢ to potwierdzi¢ tylko w $rodowisku
kanadyjskim (Cleveland, Erdogan, i in., 2011). Han i Won (2018), na podstawie obszernych
badan przeprowadzonych w dwudziestu jeden krajach, wskazuja, ze kosmopolityzm byt wysoki
w krajach o wysokim indywidualizmie i unikaniu niepewnosci, niskim dystansie wiadzy i
meskos$ci. Ponadto autorzy zaobserwowali wyzszy poziom kosmopolityzmu konsumenckiego
w krajach wschodzgacych niz rozwinigtych. To ustalenie wydaje si¢ o tyle cickawe, ze to wlasnie
przeciez kraje zglobalizowane, rozwini¢te gospodarczo, chetniej akceptuja réznorodnosé

kulturows.

Konsekwencje kosmopolityzmu konsumenckiego

W literaturze przedmiotu dominuje przekonanie, ze kosmopolityzm konsumencki
motywuje do otwarto$ci na marki/produkty globalne lub zagraniczne (Makrides i in., 2021).
Srivastava i in. (2021) wskazuja, ze kosmopolityzm pozytywnie wplywa na postawy
konsumentow wobec marek zagranicznych, co finalnie wplywa pozytywnie na intencje
zakupowe. Ponadto tendencje kosmopolityczne negatywnie wplywajg na intencje zakupu
marek lokalnych. Purwanto (2016) dowodzi, ze kosmopolityzm konsumencki prowadzi do
pozytywnego postrzegania jako$ci produktow zagranicznych, co przeklada si¢ pozytywnie na
zamiar ich zakupu. Cleveland, Papadopoulos i in. (2011) podkreslaja z kolei, ze efekty
oddziatywania kosmopolityzmu konsumenckiego znaczaco réznig si¢ pomiedzy krajami
i analizowanymi kategoriami produktowymi. Ponadto postawa kosmopolityczna nabywcy,
pomimo wielu dowodow, nie zawsze jest jednoznaczna z negatywnym nastawieniem wobec
lokalnych produktow i marek. Riefler i in. (2012) wskazuja, ze ,,nie mozna automatycznie
zakladaé, ze osoby osiggajace wysokie (niskie) wyniki kosmopolityzmu konsumenckiego
rowniez uzyskuja niskie (wysokie) wyniki w zakresie lokalizmu”. Ten poglad moze thumaczy¢

sama natura zjawiska. Skoro jednym z elementow charakteryzujacych kosmopolite jest
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poszukiwanie réznorodno$ci, wydaje sig, ze lokalne czy regionalne produkty moga roéwniez

zaspokajac te potrzebg konsumenta.

Etnocentryzm i kosmopolityzm konsumencki w badaniach nad postrzegang
globalnoscia/lokalnoscia marki

Jak juz zostalo wczesniej omodwione, zaréwno kosmopolityzm konsumencki,
jak i etnocentryzm konsumencki mogg istotnie ksztaltowaé proces zakupowy nabywcy.
Nic zatem dziwnego, ze naukowcy zainteresowali si¢ tym zjawiskiem jako potencjalnym
czynnikiem wplywajagcym na efekty oddziatywania PBG i PBL. W niejszym fragmencie
zostanie omowiona rola etnocentryzmu konsumenckiego i kosmopolityzmu konsumenckiego
jako potencalnych moderatoréw efektow oddziatywania PBG/PBL.

Akram i in. (2011), na podstawie badan przeprowadzonych wsrod pakistanskich
konsumentow, wskazali, ze pozytywne efekty PBG na intencje zakupowe nabywcow byty
ostabiane przez etnocentryzm konsumencki. Badania dowodza, ze etnocentryzm konsumencki
ostabia réwniez pozytywny zwiazek migdzy PBG a PBQ i PBP (Akram i in., 2011; Vuong
i Khanh Giao, 2020). Steenkamp i in. (2003) sugeruja, ze korzysci ptynace z globalnosci marki
nie sg jednakowe dla wszystkich konsumentdéw, podkreslajac, ze etnocentryzm konsumencki
moze stanowi¢ wazng zmienng segmentacyjng. Interesujacych ustalen dostarczaja wyniki
badan Winit i in. (2014). Badacze wskazuja, ze postrzegane roznice cenowe pomigdzy markami
globalnymi a lokalnymi ostabiaja potencjalnie efekty wywotane etnocentryzmem
konsumenckim, jest to jednak uzaleznione od kategorii produktowej. Np. w kategorii sokow i
linii lotniczych konsumenci wysoce etnocentryczni utrzymywali swoje preferencje wobec
marek krajowych nawet w sytuacji, w ktorej ich zagraniczne odpowiedniki byly relatywnie
tansze. Gammoh i in. (2020) wskazali, ze konsumenci amerykanscy o niskim poziomie
etnocentryzmu konsumenckiego byli pozytywnie nastawieni do globalnego pozycjonowania
marki high-tech. Huaman-Ramirez i in. (2019) dostarczaja dowodow, ze globalno$¢ marki
faktycznie jest pozytywnie powigzana z afektem do marki oraz innowacyjnoscig marki, a to z
kolei generuje zaufanie wzgledem niej. Jednak relacje te ostabil etnocentryzm konsumencki.
Afekt do marki zostal zdefiniowany w tym badaniu jako ,,potencjal marki do wywotania
pozytywnej reakcji emocjonalnej u przecigtnego konsumenta w wyniku jej uzycia” (Chaudhuri
i Holbrook, 2001, s. 82). Cho¢ w literaturze przedmiotu istniejg dowody przemawiajace za tym,
ze etnocentryzm konsumencki jest konstruktem, ktory faktycznie moderuje nastawnie do marek
zagranicznych/krajowych, watpliwos¢ jego oddziatywania wskazuja Davvetas i in. (2015) oraz

Diamantopoulos i in. (2019). Diamantopoulos i in. (2019) wskazuja nawet na potencjalnie
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zawyzong uzyteczno$¢ etnocentryzmu konsumenckiego w wyjasnianiu reakcji konsumentéw
na marki globalne w poprzednich badaniach.

Pomimo tego, ze kosmopolityzm konsumencki zostat juz wskazany w literaturze jako
czynnik potencjalnie wplywajacy na efekty PBG/PBL, nie doczekat si¢ podobnego
zainteresowania naukowcow jak etnocentryzm konsumencki. W literaturze istnieja nieliczne
badania zglebiajace wplyw kosmopolityzmu konsumenckiego na marki globalne/lokalne.
Przyktadowo, Srivastava i in. (2021) w swoich badaniach skupili si¢ na postawach i intencjach
zakupowych wobec marek zagranicznych i lokalnych. Wyniki dostarczajag dowodow na to, ze
kosmopolityzm konsumencki pozytywnie wplywa na postawy nabywcéw wobec marek
zagranicznych, co w konsekwencji przeklada si¢ na wzmocnienie intencji zakupowych. Efekt
ten byt odwrotny w przypadku marek lokalnych. Ponadto kosmopolityczni konsumenci lepiej
postrzegali jako$¢ marek zagranicznych. Fastoso i Gonzalez-Jiménez (2020) wskazuja, ze to
materialisci, a nie kosmopolici, wykazuja emocjonalne przywigzanie do marek postrzeganych
jako globalne. Autorzy sugeruja nawet, ze kosmopolityczni nabywcy, ktorzy zorientowani sg
na poszukiwanie réznorodnosci, mogg unikaé globalnych marek ze wzglgdu na rozmycie ich
autentycznosci. Ponadto kosmopolici, jako osoby otwarte na §wiat, moga by¢ rowniez wierni
markom lokalnym.

Nalezy wspomnieé, ze w obszarze efektow oddziatywania etnocentryzmu
konsumenckiego i kosmopolityzmu konsumenckiego wciaz pozostaja elementy wymagajace
zbadania. Diamantopoulos i in. (2019) zwracaja uwage, ze ostatnio w literaturze pojawily si¢
nowe konceptualizacje etnocentryzmu konsumenckiego (Siamagka i Balabanis, 2015; P.
Sharma, 2015) oraz kosmopolityzmu konsumenckiego (Riefler i in., 2012), ktére zostaly
omowione przez autora Niniejszej rozprawy we wcezesniejszych rozwazaniach. Wiaczenie do
badan nowego ujecia omawianych zjawisk moze stanowi¢ interesujacy wktad w zrozumienie
ich oddziatywania. Ponadto, co zauwazyt juz Makrides i in. (2021), wiedza na temat tego, jak
kosmopolityzm i etnocentryzm konsumencki wptywaja na reakcje konsumentéw na konkretne
marki (w przeciwienstwie do produktow ogolnie), wcigz pozostaje ograniczona. Autorzy
argumentuja, ze przyszie badania, zamiast opiera¢ si¢ na abstrakcyjnych koncepcjach
zagranicznych/krajowych kategorii produktéw, powinny wykorzysta¢ konkretne marki w celu
uchwycenia bardziej realistycznych zachowan konsumentow. Ten poglad wydaje si¢ stuszny,
poniewaz marki, szczegolnie takie, ktore sg powszechne w $wiadomosci konsumentow, silnie
ksztattujg proces zakupowy nabywcy i wydaja si¢ przybliza¢ bardziej mozliwy schemat decyzji
zakupowych.
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3.7. Podsumowanie

Rozwazania w rozdziale trzecim stanowig wazng cz¢s$¢ dysertacji, gdyz obejmujg istotne

zagadnienia z punktu widzenia zaplanowanych badan wlasnych. Przedstawione ponizej

ustalenia determinuja proces badawczy, poniewaz ukazuja dotychczasowy stan wiedzy oraz

istniejace luki w zrozumieniu zjawiska PBG/PBL 1 jego konsekwencji. Na tym tle nalezy

stwierdzi¢, ze:

1.

Proces wyboru marki przez konsumenta jest skomplikowany i towarzyszy mu wiele
czynnikdéw, a ich zrozumienie jest istotne, poniewaz intencja zakupu (tak wazna w ocenie
widzenia skutecznosci dziatan marketingowych) nie rozwija si¢ w odosobnieniu — jest
konsekwencja poprzedzajacych ja zdarzen w procesie zakupowym.

Przeglad literatury wykazat niespdjnos¢ definicyjna odnosnie do zjawiska PBG. Wigkszo$¢
dotychczasowych badan skoncentrowana jest na mierzeniu jedynie wymiaru szerokiego
zasiggu rynkowego. Jednak H. Liu i in. (2021) wskazuja na potrzebe¢ uwzglednienia rowniez
wymiaru globalnej symboliki marki, ktéry do tej pory nie zyskat duzego zainteresowania.
Najwieksza liczba badan poswigconych problematyce PBG koncentruje si¢ na
wzmocnieniu preferencji zakupowych nabywcow wobec marki — intencji (zamiarze)
zakupu 1 prawdopodobienstwie zakupu. Nalezy jednak podkresli¢, ze pozytywne efekty
PBG roznig si¢ pomigedzy krajami o r6znym poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Istnieje duza dysproporcja w zakresie liczby prac poruszajacych problematyke PBG/PBL —
wigkszo$¢ prac poswigcona jest PBG, natomiast prace poswigcone problematyce PBL sg w
znacznej mniejszosci, stanowigc towarzyszacy element szerszych rozwazan nad PBG.
Ponadto PBL niekoniecznie jest przeciwienstwem PBG — oba konstrukty moga
wspotistnie¢ (wzajemnie si¢ uzupetniac).

W literaturze przedmiotu istnieja wezwania do rozszerzenia konceptualizacji PBL, ktora
wykraczalby poza dotychczas wykorzystany wymiar organicznego zasiegu czy lokalnej
ikony (H. Liu i in., 2021). Wcze$niejsze ujecia budza watpliwosci zwigzane z ich zbyt
waska konceptualizacja, ktora nie uwzglednia np. marek globalnych/zagranicznych, ktore
poprzez swoja dtugofalowa obecno$¢ na rynku oraz istotne zaangazowanie w krajowa
produkcje/zaopatrzenie silnie zintegrowaty si¢ z lokalnym rynkiem 1 wpisaly si¢ w typowe
praktyki konsumpcyjne.

Przeglad literatury wykazal, Ze PBG pozytywnie wptywa na PBQ, jednak zaleznos¢ ta nie

jest uniwersalna tzn. moze by¢ uzalezniona od rozwoju ekonomicznego poszczegolnych
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rynkéw (rynki wschodzace vs. rynki rozwinigte), a to budzi watpliwosci dotyczace
mozliwo$ci uogdlnienia wynikéw (Randrianasolo, 2017).

Przewazajgca ilo$¢ badan wskazuje, ze etnocentryzm konsumencki tagodzi pozytywnhie
efekt oddziatywania PBG na intencj¢ zakupu. Jednak w literaturze przedmiotu istniejg
dowody poddajace w watpliwos¢ jego wihasciwo$¢ moderujaca oraz wskazywana jest
»Zawyzona uzytecznos$¢” tego zjawiska (Davvetas i in., 2015; Diamantopoulos i in., 2019).
W literaturze sg nieliczne prace badawcze zglebiajace wplyw kosmopolityzmu
konsumenckiego na marki globalne/lokalne. Badania sugeruja, ze kosmopolityczni
nabywcy preferuja marki zagraniczne (Purwanto, 2016; Srivastava i in., 2021). Jednak
niektorzy badacze (np. Riefler i in., 2012; Fastoso i Gonzalez-Jiménez, 2020) uwazaja, ze
kosmopolityczni konsumenci niekoniecznie muszg preferowaé zagraniczne/globalne

pozycjonowanie marek.

103



ROZDZIAL 4. POSTRZEGANIE GLOBALNOSCI/LOKALNOSCI
MARKI WSROD POLSKICH NABYWCOW — WYNIKI BADAN
EMPIRYCZNYCH

4.1. Cel badan, hipotezy, zakres podmiotowy i przedmiotowy badan

empirycznych

Marka spetnia w procesie zakupowym konsumenta wazng funkcje, poniewaz oferuje mu
korzysci natury zardwno funkcjonalnej, jak i symbolicznej (Altkorn, 1999, s. 15). Sam proces
wyboru marki przez nabywcow jest istotnym zagadnieniem w obszarze marketingu, poniewaz
marka, jako cenny zasob przedsig¢biorstwa, stanowi wazny instrument jego oddziatywania na
rynek (R. Baran, 2017, s. 9). Szybko postepujaca globalizacja na przestrzeni ostatnich kilku
dekad dotkneta wielu obszaréow gospodarki, faworyzujac marki, ktorym udato si¢ utrwali¢ w
swiadomos$ci nabywcoéw jako marki globalne (szeroko dostepne), symbolizujace wartosci
globalnej kultury konsumenckiej (Ozsomer i Altaras, 2008). Markizaczely by¢
wykorzystywane przez nabywcow do kreowania swojej globalnej tozsamoscei (Halkias i in.,
2016; Kashif i Udunuwara, 2020). Pomimo tego, ze globalizacja znaczaco zblizyta do siebie
rynki, wydarzenia takie jak globalny kryzys finansowy z 2008 r., pandemia COVID-19 oraz
wojny handlowe bedace konsekwencja rosyjskiej agresji na Ukraing wydaja si¢ aktywowac
poparcie dla protekcjonistycznej polityki wobec handlu. Wzajemne oddziatywanie ruchow
globalizacyjnych 1 antyglobalizacyjnych powoduje, ze coraz wazniejsze wydaje si¢
rozroznienie pomiedzy globalng i lokalng kulturg konsumencka (Steenkamp, 2019). Nowa
rzeczywisto$¢ geopolityczna moze da¢ szans¢ rOwniez markom lokalnym na wyrdznienie si¢
oraz skuteczne przekonanie do siebie nabywcow reprezentujacych i cenigcych wartosci
lokalnej kultury konsumenckiej. Skoro postrzegana globalno$¢ marki (PBG) 1 postrzegana
lokalno$¢ marki (PBL) sg w stanie ksztaltowa¢ decyzje zakupowe, potrzebne sg dalsze badania
zglebiajace t¢ problematyke, jak rowniez wskazanie ich konsekwencji marketingowych.

Niniejszy rozdziat ma charakter empiryczny, metodyczny, poznawczo-uogodlniajacy oraz
aplikacyjny. Gtownym cel w tej czesci stanowi przedstawienie zaimplementowanego procesu
badawczego z uwzglednieniem zastosowanej metodyki badan, prezentacji uzyskanych

wynikow oraz ich dyskusji. Jak wskazuje M. Baran (2021, s. 25), ,,postgpowanic badawcze
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powinno by¢ prowadzone jako $wiadomy, celowy proces ztozonych z roéznorodnych i
powiazanych ze soba dzialan poznawczych”. Sam proces badawczy zdaniem autora jest
,hastepstwem logicznej analizy ujetej w etapy badawcze” (M. Baran, 2021, s. 25).

Poszczegodlne etapy procesu badawczego przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Etapy procesu badawczego

Etapy Charakterystyka
e zarysowanie problemu badawczego, wskazanie luk
Etap I: Konceptualizacja badawczych
i eksplikacja e sformutowanie celu gtownego
< i towarzyszacych mu hipotez badawczych
5 Przetozenie konstruktu teoretycznego na plan dziatan
% O empirycznych. Etap ten obejmowat:
5 8 e opracowanie modelu badawczego oraz jego graficzne
é Etap I1: Operacjonalizacja prze(fistawmme, L
e wybor metod badawczych oraz wskazanie obiektu
badan;
e opracowanie narze¢dzia badawczego;
e okreslenie procedury wyboru marek.
<Z( e panel ekspercki ztozony z przedstawicieli sSrodowiska
29 _ _ akademickiego
> Etap Ill: Badania empiryczne o
5 % e Dbadanie pilotazowe
E e badanie wlasciwe
S < e ocena zgromadzonego materiatu
z Z e analiza statystyczna
% 5 § Etap IV: Analiza i dyskusja o dyskusja uzyskanych wynikow i wskazanie
N % ¥ | wynikow praktycznych implikacji
a o o wskazanie ograniczen i potencjalnych przysztych
o< kierunkéw badan

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w tabeli 8, proces badawczy skladat si¢ z trzech gltownych czesci:
koncepcyjnej, empirycznej oraz  dedukcyjno-aplikacyjnej.  Poszczegdlne  etapy
przedstawionego wyzej procesu badawczego omoéwiono szczegdtowo W niniejszym rozdziale.
Glownym problemem badawczym w niniejszej rozprawie doktorskiej jest znalezienie
odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob postrzegana globalnos$¢/lokalnos¢ marki wptywa
na intencje zakupowe polskich nabywcow w konteks$cie posredniczacej roli postrzeganej
jakosci marki oraz moderujacej roli kosmopolityzmu konsumenckiego i etnocentryzmu
konsumenckiego? Taki problem badawczy ma charakter poznawczy (eksploracyjny),

eksplikacyjny (wyjasniajacy) i czgsciowo utylitarny (oparty na przeprowadzonych badaniach
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empirycznych). Charakter poznawczy wigze si¢ przede wszystkim ze zidentyfikowanymi

piecioma lukami badawczymi. Sa to:

1. Zbyt waska konceptualizacja PBG w dotychczasowych badaniach, ktora obejmuje gtdéwnie
wymiar szerokiego zasiegu rynkowego marki. Mimo ze w literaturze przedmiotu
wskazywano juz istotno$¢ wymiaru globalnej symboliki marek, np. H. Liu i in. (2021),
dotychczas zadne badanie nie zmierzyto tego wprost i doktadnie.

2. Niewielka liczba publikacji poswi¢cona problematyce PBL i jej wptywowi na PBQ oraz
intencje zakupu. Jak wskazuja Halkias i in. (2016), nie tylko globalno$¢ moze by¢ zroédlem
pozytywnego postrzegania marki, réwniez lokalno$¢ moze skutkowaé pozytywnymi
emocjami wsréd konsumentow. Jednak analiza bibliometryczna bazy Web of Science
wykazata, ze badania poswigcone problematyce PBL sa rzadkie, wystepuje niewiele
dowodow naukowych na temat oddziatywania tego zjawiska na zachowania nabywcow.

3. Sprzeczne ustalenia dotyczace sity oddziatywania etnocentryzmu konsumenckiego jako
waznego moderatora efektow oddzialywania PBG i PBL. Mimo ze wiele dowodow
naukowych wskazuje na moderujaca (ostabiajacg) rolg etnocentryzmu konsumenckiego
w zakresie preferencji marek zagranicznych/globalnych (Steenkamp i in., 2003; Akram
iin., 2011; Vuong i Khanh Giao, 2020), jednak w badaniach przeprowadzonych przez
Davvetasa in. (2015) wskazano ograniczony wplyw etnocentryzmu na stosunek do marek
globalnych. Ponadto Diamantopoulos i in. (2019) wskazuja na potencjalnie zawyzong
uzyteczno$¢ etnocentryzmu konsumenckiego w poprzednich badaniach 1 sygnalizuja
potrzebe dalszego testowania tego moderatora, rowniez z uwzglednieniem alternatywnych
jego konceptualizacji.

4. Znikoma liczba badan empirycznych dotyczacych roli kosmopolityzmu konsumenckiego
w zakresie preferencji marek globalnych/lokalnych. Wprawdzie kosmopolityzm
konsumencki zostat juz wskazany przez Ozsomer (2012) jako czynnik potencjalnie
wplywajacy na efekty oddzialywania PBG/PBL, jednak nie zyskal duzego zainteresowania
naukowcow, poza kilkom wyjatkami (m.in. Purwanto, 2016; Fastoso i Gonzalez-Jiménez,
2020; Srivastava i in., 2021). Majac na uwadze powyzsze, wcigz istnieje niedostatek wiedzy
literaturowej na temat wptywu kosmopolityzmu konsumenckiego na stosunek do marek
lokalnych 1 globalnych, stad tez konieczne wydaja si¢ dalsze badania oceniajgce znaczenie
tego zjawiska.

5. Wplyw PBG/PBL na konsumencka ocen¢ jako$ci marki i intencje zakupowe wsrod
polskich nabywcow. Jak wskazuje Ozsomer (2012) oraz Swoboda i in. (2012), dowody
naukowe dotyczace problematyki PBG/PBL z rynkéw wschodzacych sg ograniczone.
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Ponadto badania empiryczne poswigcone problematyce PBG/PBL ws$rod krajow
wschodzacych dotycza zwykle rynkow azjatyckich. 1 chociaz badacze, tacy jak Vuong
i Khanh Giao (2020) oraz Akram, Merunka i Shakaib Akram (2011), wskazuja, ze na
rynkach wschodzacych istnieje pozytywny zwigzek miedzy PBG a PBQ, inni badacze, jak
Randrianasolo (2017), sugeruja jedynie nieznacznie istotny wplyw. Stad tez potrzebne sg
dalsze badania empiryczne, uwzgledniajace reakcje nabywcow z rynkéw wschodzacych
(réwniez Europy Srodkowo-Wschodniej) na globalne/lokalne pozycjonowanie marki.
Polska, jako kraj zaklasyfikowany do rynkow wschodzacych (emerging markets) (IMF,
2020; S&P, 2020) i charakteryzujacy si¢ szybkim rozwojem gospodarczym, stanowi
atrakcyjny rynek dla przedsigbiorstw posiadajgcych marki globalne.

Wypelnienie zidentyfikowanych luk badawczych begdzie mozliwe po realizacji celu
glownego rozprawy doktorskiej, ktorym jest: ocena wplywu postrzeganej
globalnosci/lokalnosci marki na intencje zakupowe nabywcow polskich z uwzglednieniem
posredniczacej roli postrzeganej jakosci marki oraz moderujacej roli kosmopolityzmu
konsumenckiego 1 etnocentryzmu konsumenckiego. Realizacja przyj¢tego celu rozprawy
doktorskiej wymaga weryfikacji przyjetych hipotez badawczych. Majac na uwadze, ze cel
badawczy obejmuje wiele zmiennych niezaleznych i zmiennych moderujacych, sformutowano
dwanascie hipotez opartych na wczesniejszym rozpoznaniu obowigzujgcych konceptualizacji 1
przeprowadzonych testow empirycznych dotyczacych problematyki PBG i PBL:

H1: Szeroki zasig¢g rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z postrzegang jako$cig marki.

H2: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jako$cig marki.

H3: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jako$ciag marki.

H4: Szeroki zasigg rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z intencjami zakupowymi
nabywcow.

H5: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi
nabywcow.

H6: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi marki.

H7: Zwiazek miedzy szerokim zasiggiem rynkowym i intencjami zakupowymi zalezy od
poziomu etnocentryzmu konsumenckiego (negatywna zalezno$¢) i kosmopolityzmu
konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢).

H8: Zwiazek migedzy globalng symbolikg marki i intencjami zakupowymi zalezy od poziomu
etnocentryzmu  konsumenckiego (negatywna  zalezno$¢) 1  kosmopolityzmu

konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢).
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H9:

H10:
H11:

H12:

Zwigzek migdzy postrzegang lokalnoscig marki i intencjami zakupowymi zalezy od
etnocentryzmu  konsumenckiego (pozytywna zalezno$¢) 1 kosmopolityzmu
konsumenckiego (negatywna zaleznosc¢).

Postrzegana jako$¢ marki globalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi.
Postrzegana jako$¢ marki lokalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi
marki.

Postrzegana jako$¢ marki mediuje zwigzek pomigdzy szerokim zasiggiem rynkowym
marki/ globalng symbolika marki/ postrzegang lokalnoscia marki a intencjami
zakupowymi.

Waznym etapem w przyjetej procedurze badan bylo stworzenie modelu badawczego,

ktory w naukach o zarzadzaniu i jako$ci odgrywa istotng role (Zakrzewska-Bietawska, 2018).

Model badawczy, jako rezultat operacjonalizacji konstruktu teoretycznego, pozwala na

weryfikacje¢ zalozen konceptualnych, finalnie przyczyniajac si¢ do rozwoju obowigzujacych

teorii (Zakrzewska-Bietawska, 2018). Jak wskazuje Czakon (2021, s. 84), ,,najwazniejsza cechg

modelu jest jego uproszczenie, polegajace zarowno na redukcji, tj. ograniczeniu liczby

zmiennych oraz liczby zalezno$ci pomigdzy nimi, a takze na ograniczeniu stopnia komplikacji

zaleznos$ci wystepujacych migdzy zmiennymi”. Ponadto istotnym etapem w opracowaniu

modelu jest jego graficzne przedstawienie, utatwiajgce prace konceptualng badaczowi (Czakon,

2021, s. 86). Model badawczy obejmujacy wszystkie zmienne podlegajace badaniu oraz

zalezno$ci pomi¢dzy nimi przedstawiono na rysunku 23.
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Zmienne moderujgce

(moderatory)
: | ETNOCENTRYZM KOSMOPOLITYZM | |
' KONSUMENCKI KONSUMENCKI '
H4 H5 H6 lH? H8 H9

SZEROKI ZASIEG

RYNKOWY MARKI \
. A\ 4

GLOBALNA v H2 POSTRZEGANA H10 H11 H12
SYMBOLIKA MARKI JAKOSE MARKI INTENCJA ZAKUPU

H3
POSTRZEGANA ' Zmienna po§redniczqca Zmier!nzfl ;aIeZna
. (mediator) (wyjasniana)

LOKALNOSC MARKI

Zmienne niezalezne
(wyjasniajace)

Rys. 23. Model badawczy

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 23, w modelu badawczym uwzgledniono trzy zmienne niezalezne
(szeroki zasieg rynkowy marki, globalna symbolika marki, postrzegana globalno$¢ marki).
Zgodnie z przewidywaniami autora wszystkie te trzy zmienne s3 zmiennymi dodatnimi,
tj. wzrost warto$ci zmiennej zaleznej (intencji zakupu) powinien wigza¢ si¢ ze wzrostem
zmiennych niezaleznych. Aby model pelniej opisywat rzeczywisto§¢, do modelu badawczego
wlaczono rowniez zmienng posredniczaca — postrzegang jako$¢ marki (PBQ). Opierajac si¢ na
wynikach poprzednich badan, przeprowadzonych przez Steenkampa i in. (2003) oraz Vuong i
Khanh Giao (2020), postrzegana jako$¢ marki powinna cze$ciowo (ale istotnie) posredniczy¢
pomigdzy zmiennymi wyjasniajgcymi a zmienng wyjasniang. Hipotezy HS5, H8 1 H9 odnosza
si¢ do dwodch zmiennych moderujacych: kosmopolityzmu konsumenckiego i etnocentryzmu
konsumenckiego.

Zakres przedmiotowy badan obejmuje zjawisko postrzeganej globalnosci/lokalnosci
marki 1 ich wplywu na intencje zakupu. Badania uwzglednialy réwniez dwa czynniki
moderujace te zalezno$¢: etnocentryzm konsumencki i kosmopolityzm konsumencki oraz
czynnik mediujacy, czyli postrzegang jakos¢ marki. Podmiotem badania byli dorosli polscy
nabywcy towaréw konsumpcyjnych (zywnosciowych i niezywnosciowych), a przeprowadzone

badania miaty charakter ogolnopolski (zakres przestrzenny). Badania przeprowadzone wsrod
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polskich nabywcow stanowig cenny wktad w miedzynarodowa dyskusj¢ nad problematyka
PBG/PLB co najmniej z kilku powodéw. Po pierwsze, naukowcy (m.in. Ozsomer, 2012)
Zwracajg uwagg, ze wcigz potrzebne sg badania analizujace problematyke PBG/PBL na rynkach
wschodzacych. Ponadto zachowania nabywcow mogg ro6zni¢ si¢ nawet pomiedzy
poszczeg6lnymi rynkami wschodzacymi (Tanusondjaja i in., 2015). Po drugie, jak uwaza Boso
I in. (2018), na przestrzeni ostatnich kilku dekad nastgpito wyrazne przesunigcie aktywnosci
gospodarczej z przedsigbiorstw zlokalizowanych w krajach wysoko rozwinietych gospodarczo
do gospodarek wschodzacych. Polska, jako przyktad najwigkszego kraju wschodzacego w
regionie Europy Srodkowo-Wschodniej, z szybko budujaca si¢ klasa $rednia, stanowi
atrakcyjny rynek dla dziatalno$ci marek globalnych. Jak wskazuje Cavusgil i in. (2018),
konsumenci w krajach wschodzacych stanowig szans¢ dla migdzynarodowych firm, poniewaz
nabywcy z tych rynkow coraz czesciej decyduja si¢ na zakup produktow markowych, sg coraz
bardziej wyrafinowani, a nawet gotowi skorzysta¢ z kredytow, aby zwiekszy¢ swoja sile
nabywcza. Po trzecie, wraz z przemianami ustrojowymi i post¢pujaca liberalizacjg rynku polscy
nabywcy uzyskali szeroki dostep do marek globalnych, ktére wcigz musza konkurowaé z
obecnymi markami lokalnymi. Polska zajmuje 32. miejsce na 208 krajow w indeksie
globalizacji KOF (ETH, 2021). Taki stan rzeczy sprawia, ze konsumenci cz¢sto stajg przed
wyborami mie¢dzy globalnymi a lokalnymi markami, a to stanowi nowe pole do badan w tym

zakresie.

4.2. Metody i narzedzia badawcze

W niniejszym podrozdziale przedstawiono zastosowang w procesie badan empirycznych
metodyke badan. Na pierwszym etapie zaprezentowane zostalo narzedzie badawcze,
stanowigce wynik operacjonalizacji konstruktu teoretycznego. Nastgpnie szczegdtowo
omowion0 proces wyboru kategorii produktéw i marek podlegajacych badaniu. Na ostatnim
etapie przedstawiono i omoéwiono etapy badan empirycznych, w tym panel ekspercki, oraz dwie

rundy badan ankietowych (pilotaz i badanie wtasciwe).

Narzedzie badawcze

Narzegdziem badawczym byt elektroniczny kwestionariusz ankiety ztozony z 57 pytan.
Wigkszos¢ pomiaréw w badaniu opierata si¢ na wczesniejszych badaniach, ktore zostaty
dostosowane do polskiego kontekstu (zob. tabela 9). Skale oceny poziomu znajomosci marki,

intencji zakupu, PBQ, PBG (szerokiego zasiggu) zostaly poddane tlumaczeniu z j¢zyka
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angielskiego na jezyk polski przez dwoch niezaleznych specjalistow zajmujacych sie
thumaczeniem tekstow naukowych, nastgpnie poddane syntezie przez autora rozprawy
doktorskiej. W tabeli 9 przedstawiono szczegoty dotyczace wykorzystanych skal pomiarowych
i ich pozycji.

Tabela 9. Narzgdzie badawcze — zastosowane skale pomiarowe w poszczegélnych kategoriach
badawczych

Ocena poziomu znajomo$ci marki - zaadaptowana od Steenkampa i in. (2003).
Ta marka jest mi zupetnie obca/ Ta marka jest mi dobrze znana

Intencja zakupu — zaadaptowana od Riefler (2012) na podstawie Putrevu i Lorda (1994), Doddsa i in.
(1991).

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé [KAT. PRODUKTU], wybior¢ [MARKA].

Rozwaze wybor [MARKA] podczas swoich kolejnych zakupow.

Bardzo mozliwe, ze kupi¢ produkty [MARKA] w przysztosci.

Postrzegana jakos$¢ marki (PBQ) — zaadaptowana od Baek i in. (2010), Hana (2020).
Jakos$¢ produktoéw tej marki jest bardzo wysoka.
Pod wzgledem ogolnej jako$ci ocenitbym/ocenitabym produkty tej marki jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki maja znacznie lepsza jakos$¢ niz produkty marek konkurencyjnych.

Postrzegana globalno$¢ marki (PBG)*

Szeroki zasieg rynkowy — zaadaptowana od Swobody i in. (2012) na podstawie Steenkampa i in. (2003) i
dostosowana.

Uwazam, ze to globalna marka.

Uwazam, ze konsumenci za granica kupuja produkty tej marki.
Uwazam, ze ta marka jest rozpoznawana przez konsumentow za granica.
Uwazam, ze konsumenci za granicg postrzegaja t¢ marke jako globalna.
Globalna symbolika nowa skala — nowa skala

Uwazam, ze ta marka jest dobrym symbolem mi¢dzynarodowosci.
Mysle, ze ta marka reprezentuje miedzynarodowy styl zycia ludzi.

Uwazam, ze ta marka jest bardzo dobrym symbolem mi¢dzynarodowej spotecznosci.

Lokalno$¢ marki (PBL) — nowa skala

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami.

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich konsumentow.
Ta marka jest czescig polskiej kultury.

Ta marka dobrze wpisuje si¢ w gusta polskich konsumentow.

Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakow.

Ta marka dobrze komunikuje si¢ z polska spotecznoscia.

Ta marka kulturalnie dostosowata si¢ do stylu kupowania polskich konsumentéw.
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Tabela 9 cd.

Kosmopolityzm konsumencki — nowa skala
Chetniej kupuje produkty zagraniczne niz krajowe.

Nie uwazam, ze produkty krajowe sg zte, po prostu wolg zagraniczne.

Wolg wyraza¢ siebie poprzez posiadanie produktow zagranicznych niz krajowych.

Dzigki kupowaniu produktow zagranicznych czuj¢, ze bardziej utozsamiam si¢ ze $wiatem niZ poprzez
posiadanie polskich produktow.

Czuje, ze nie muszg tak mocno dbac o kupowanie polskich produktdéw, posiadanie zagranicznych tez jest dobre.
Zagraniczne marki silniej niz polskie pozwalaja wyrazi¢ moj styl zycia.

Lubig¢ probowac produkty, ktore pochodza z innych krajow.

Posiadanie zagranicznych marek petniej oddaje moj styl bycia niz posiadanie polskich.

Chetniej zaakceptuje nowa marke zagraniczna niz polska.

Podobaja mi si¢ produkty polskie, ale wolg kupowac te zagraniczne.

Uwazam, ze kupowanie produktéw zagranicznych nie jest niczym ztym.

Etnocentryzm konsumencki — zaadaptowana od Maison i T. Barana (2014) i dostosowana.
W polskich sklepach jest zbyt duzo produktow zagranicznych.

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustgpuja produktom zagranicznym.

Zawsze lepiej jest kupowac polskie produkty niz zagraniczne.

Kupowanie zagranicznych produktow, kiedy mozna kupi¢ produkty polskie, jest niewtasciwe.
Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny, wybieram produkt polski.

Uwazam, ze nalezy wspiera¢ rodzime firmy poprzez kupowanie polskich produktow.

Nadmierna konsumpcja zagranicznych produktow ostabia polska gospodarke.

Polacy powinni czesciej kupowaé polskie produkty niz zagraniczne.

* Postrzegana globalno$é marki (PBG) obejmuje dwa wymiary: szeroki zasieg rynkowy marki i globalng
symbolike marki.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wszystkie zmienne ujgte w modelu, z wyjatkiem pomiaru poziomu znajomosci marki,
zostaly zmierzone z wykorzystaniem wielu pozycji. Kazda pozycja byta oceniona za pomoca
7-stopniowej skali Likerta (od 1 =,,Zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do 7 = ,,Zdecydowanie si¢
zgadzam”). Skala ta zostata juz z powodzeniem wykorzystywana w poprzednich badaniach
(m.in. Swoboda i in. 2012; Huaman-Ramirez i in. 2019). Pomiar poziomu znajomosci marki
zostal oceniony za pomocg 7-stopniowe;j skali dyferencjaléw semantycznych (od 1 =,,Ta marka
jest mi zupelnie obca” do 7 =,,Ta marka jest mi dobrze znana”). Szczegoly zawarto rowniez w
zatacznikach.

Do zmierzenia zmiennej zaleznej — intencji zakupu — wykorzystane zostaly trzy pozycje
zaadaptowane od Riefler (2012). Zmienng posredniczaca (PBQ) zmierzono, wykorzystujac trzy
pozycje zaadaptowane od Baek i in. (2010) oraz Hana (2020). W niniejszej rozprawie
doktorskiej przyjeto szersza konceptualizacje PBG (zmienna niezalezna), obejmujac jej dwa
wazne wymiary: szeroki zasieg rynkowy oraz globalng symbolike. Szeroki zasieg rynkowy

zostal zmierzony za pomocg czterech pozycji. Trzy pierwsze zostaly zaczerpnigte od Swobody
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I in. (2012), jednak majac na uwadze, ze definicja PBG obejmuje nie tylko osady nabywcow o
szerokim zasiggu rynkowym marki, ale i postrzeganie, ze inni (zagraniczni) konsumenci tez tak
0 niej myslg, autor rozprawy doktorskiej uzupehit skale¢ o jedng pozycje: ,,Uwazam, ze
konsumenci za granicg postrzegajg te¢ marke jako globalng”. W operacjonalizacji wymiaru
globalnej symboliki (nowa skala) autor zaczerpnat definicj¢ i wskazowki koncepcyjne
zaproponowane wczesniej przez Holta i in. (2004) oraz H. Liu i in. (2021). Lacznie trzy pozycje
opracowano poprzez modyfikacj¢ skali Swobody i in. (2012), ktéra mierzy stopien
symbolizowania lokalnej kultury przez marke. W celu operacjonalizacji zmiennej niezaleznej
(PBL) zaczerpnigto konceptualizacje od Sichtmann i in. (2019), tworzac siedem nowych
pozycji oraz jedng zaadaptowang bezposrednio z badania, tj.: ,,Ta marka jest czescig polskiej
kultury”. Majac na uwadze, ze definicja PBL obejmuje zaréwno marki lokalne (bedace w
posiadaniu krajowych przedsigbiorstw), jak i marki globalne (nalezace do zagranicznych firm),
ktérym jednak udato si¢ nawigzaé silny zwigzek z lokalnymi nabywcami, zmienna ta zostata
skontrolowana w badaniu zaréwno w przypadku wybranych marek lokalnych, jak i ich
globalnych odpowiednikow. Kosmopolityzm konsumencki (zmienna moderujaca) zmierzono
za pomocg jedenastu pozycji. W operacjonalizacji wykorzystano konceptualizacje
zaproponowang przez Riefler i in. (2012, s. 288), koncentrujac si¢ na wymiarze ,.konsumpcji
przekraczajacej granicg”, okreslonej jako pozytywne nastawienie nabywcy do kupowania
produktow i ustug z zagranicy. Drugg zmienng moderujacg — etnocentryzm konsumencki,
zmierzono, adaptujac skale SCONET, autorstwa Maison i T. Barana (2014), redagujac wybrane
pozycje tak, aby lepiej odpowiadaly potrzebom badania. Majac na uwadze, ze w przypadku
oceny marki istotng kwestie stanowi dostateczna jej znajomos¢ przez nabywcow, wprowadzono

pytanie filtrujace oceny poziomu znajomosci marki zaadaptowane od Steenkampa i in. (2003).

Procedura wyboru marek

Gloéwny cel badawczy rozprawy doktorskiej skoncentrowany jest na wptywie PBG/PBL
na intencje zakupowe polskich nabywcow. Zrealizowanie wspomnianego celu wymagato
podjecia decyzji odnosnie do kategorii produktu, w ramach ktorej uczestnicy badania mieli
oceni¢ znane im marki globalne i ich lokalne odpowiedniki. Nalezy doda¢, Zze badania nad
markami globalnymi/lokalnymi w czasach globalizacji napotykaja szereg utrudnien (Maison
i T. Baran, 2014). Po pierwsze, konsumenci moga nie by¢ §wiadomi globalnej obecnosci marki
na rynkach zagranicznych, istnieje bowiem spora grupa konsumentow, ktora nie podrozuje. Po
drugie, nie istnieje wyrazne rozgraniczenie, ktére marki sa lokalne (polskie), a ktore

zagraniczne. Szereg lokalnych marek, np. Zywiec, Wedel czy Winiary, zostato przejetych przez
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zagraniczne firmy, jednak ich wizerunek nadal silnie zwigzany jest z kultura kraju

macierzystego. Ponadto wiele przedsigbiorstw zagranicznych posiadajacych w swoim portfolio

marki globalne, jak Danone, Zott czy NIVEA, swoja produkcj¢ majg od lat zlokalizowang na
terenie Polski, w konsekwencji nabywcy moga postrzegac takie marki zagraniczne jako polskie.

Po trzecie, w wielu branzach, np. motoryzacja czy sprzgt elektroniczny, obserwowana jest

dominacja marek globalnych i czgsto brakuje dostatecznie silnej marki lokalnej, ktora mogtaby

podlega¢ dalszym badaniom.

Majac na uwadze powyzsze uwarunkowania, W procesie wyboru marek
reprezentujacych kategorie produktow przyjeto nastepujace kryteria:

1. Badane dobra powinny obejmowac towary konsumpcyjne. Wazne bylo, aby kategorie
produktowe obejmowaly zaréwno towary zywno$ciowe konsumpcyjne, jak 1 towary
niezywno$ciowe konsumpcyjne, co pozwolito zwigkszy¢ mozliwos¢ uogodlnienia
uzyskanych wynikow.

2. W kategoriach produktowych musiata istnie¢ dostateczna liczba silnych marek globalnych,
jaki 1 ich lokalnych odpowiednikow (wystarczajaco dobrze znanych przez nabywcow).

3. W procesie wyboru kategorii produktow zadbano o to, aby analizowane dobra byly
poréwnywalne z tymi stosowanymi w poprzedniej literaturze (np. Steenkamp i in. 2003;
Maison i in. 2018; Sichtmann i in. 2019; Bourdin i in. 2021).

Ostatecznie wybrane kategorie dobr obejmowaly zywno$¢ (czekolada), napoje
alkoholowe (piwo), kosmetyki (krem do twarzy) oraz meble. Analizowane sektory stanowig
wazng gataz przemystu w Polsce. Polska jest czwartym co do wielkosci eksporterem wyrobow
czekoladowych na §wiecie oraz pigtym pod wzgledem wielkosci ich producentem w Unii
Europejskiej (Portal Spozywczy, 2021; Rzeczpospolita, 2021). Polska, z roczna produkcja piwa
na poziomie 3,8 mld litrow (12% catkowitej produkcji w UE), jest drugim jego najwigkszym
producentem wsrod panstw cztonkowskich UE (Eurostat, 2021). Warto zaznaczy¢, ze — obok
Czech, Austrii i Niemiec — w Polsce odnotowuje si¢ najwyzsze spozycie piwa na mieszkanca
w Europie (Statista, 2021). Branza kosmetyczna stanowi rowniez wazng cz¢$¢ polskiego
przemystu chemicznego. W Polsce dziata ponad 600 matych i1 S$rednich przedsigbiorstw
zajmujacych sie produkcja kosmetykdéw — to po Francji i Wloszech najwyzszy wynik w Europie
(Bank Pekao, 2021, s. 9). Krajowa produkcja kosmetykoéw stanowi 5% unijnego rynku, ponadto
Polska od wielu lat jest eksporterem netto kosmetykow, gdzie kluczowa role odgrywaja
produkty do pielegnacji skory (34% catkowitej sprzedazy zagranicznej) (Bank Pekao, 2021, s.
12). Polska to rowniez najwigkszy producent mebli w Unii Europejskiej, w 2021 r. produkcja

sprzedana w branzy meblarskiej osiggneta wynik 56 mld zt (GUS, 2022a, s. 23, 84).
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W procesie wyboru marek lokalnych wykorzystano ranking Najlepsze Polskie Marki,
przygotowany przez miesi¢cznik gospodarczy ,,Forbes” we wspotpracy z firma badawcza
Minds i Roses. W rankingu tym uwzgledniono zaré6wno marki b¢dace wlasnoscig krajowych
przedsigbiorstw, jak 1 marki zagranicznych koncernow ,,stworzone na polski rynek i z mysla
0 lokalnych konsumentach” (Forbes, 2021). Taki ranking wobec tego dobrze odpowiada
definicji PBL przyjetej w rozprawie doktorskiej. Wybrane marki zajmowaty pierwsze miejsce
w swojej kategorii produktowej. Globalne odpowiedniki marek lokalnych wytypowano
z wykorzystaniem licencjonowanej faktograficznej bazy danych Passport, nalezagcej do firmy
badawczej Euromonitor International. Baza ta dostarcza szereg ekonomicznych i biznesowych
danych o przedsiebiorstwach, rynkach, markach i konsumentach. W celu wytypowania marek
globalnych skorzystano z danych prezentujacych ich procentowy udzial w rynku w kategoriach
produktowych ujetych w badaniu. Ostatecznie wybrano cztery pary marek globalnych i1

lokalnych, ktére przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Wytypowane do badania marki lokalne i globalne

Kategoria produktu Marka lokalna Marka globalna
Zywno$¢ (czekolada) Wedel Milka
Napoje alkoholowe (piwo) Tyskie Carlsberg
Kosmetyki (krem do twarzy) Zigja NIVEA
Meble Agata IKEA

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Jak wida¢ w tabeli 10, w kategorii Zywnosci ujete zostaty dwie konkurujace ze soba
marki: Wedel i Milka. Wedel to krajowy producent wyrobow czekoladowych, historia marki
sigga 1851 r., od 2010 r. marka Wedel jest czeScig japonskiego koncernu Lotte (E.Wedel, 2022).
Pomimo tego, ze marka od lat jest cze$cig zagranicznego podmiotu, zachowuje swoj tradycyjny
charakter. Milka to jedna z najbardziej popularnych marek czekolad na §wiecie, stanowigca
cze$¢ globalnego koncernu spozywczego Mondeléz International, dziatajacego w ponad 150
krajach (Mondeléz International, 2022). Kategoria napoi alkoholowych reprezentowana jest
przez dwie marki piwa: Tyskie i Carlsberg. Historia marki Tyskie sigga 1629 r., kiedy to
powstaty Tyskie Browary Ksigzece. Ta marka piw produkowana jest przez Kompanig
Piwowarska, bedaca od 2017 r. czescig japonskiej grupy Asahi (Kompania Piwowarska, 2022).
Carlsberg to marka nalezaca do dunskiego koncernu piwowarskiego pod ta samg nazwa.
Zaktady przedsiebiorstwa zlokalizowane sa w ponad 50 krajach, a piwo tej marki warzone jest
nieprzerwanie od 1847 r. (Carlsberg Group, 2022). W kategorii kremow do twarzy
uwzgledniono z kolei markg lokalng Ziaja i jej globalny odpowiednik — NIVEA. Ziaja to marka
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nalezaca do przedsigbiorstwa Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekow, dziatajacego od 1989 r. w
branzy farmaceutykow oraz kosmetykow do pielggnacji twarzy i ciata (Ziaja, 2022). NIVEA z
kolei to marka kosmetykoéw nalezgca do globalnego koncernu Beiersdorf, ktory w 1911 r.
wprowadzil na rynek kultowy krem NIVEA (Beiersdorf, 2022). Agata to polska sie¢
obejmujgca 32 wielkopowierzchniowe salony oferujace meble i dodatki do aranzacji
pomieszczen. Historia marki siega 1952 r. (Agata, 2022). IKEA to globalna marka posiadajaca
szerokg oferte mebli, sprzetu AGD oraz akcesoria wyposazenia domowego. W rankingu
agencji badawczej Interbrand Best Global Brands IKEA zajmuje 27. pozycje¢ na 100 marek
ujetych w zestawieniu (Interbrand, 2021).

Panel ekspercki

Uczestnikéw panelu eksperckiego dobrano wedlug specjalizacji badawczych. Zesp6t
ekspertow sktadat si¢ z pieciu pracownikéw naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, prowadzacych badania naukowe w obszarze zarzadzania marketingowego,

marketingu migdzynarodowego, zachowan nabywcow i zarzadzania marka (zob. tabela 11).

Tabela 11. Uczestnicy panelu eksperckiego

Uczestnik Organizacja Charakterystyka

Panelistka 1 Uniwersytet Profesor nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu,
Ekonomiczny we | w pracy naukowej zajmujaca si¢ m.in. wspotczesnymi koncepcjami
Wroctawiu marketingu, marketingiem miedzynarodowym oraz marketingiem

przedsigbiorstw ustugowych.

Panelista 2 Uniwersytet Doktor habilitowany nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki
Ekonomiczny we | 0 zarzadzaniu, w pracy naukowej zajmujacy si¢ m.in. zarzadzaniem
Wroctawiu marka, zarzadzaniem marketingowym oraz marketingiem B2B.

Panelistka 3 Uniwersytet Doktor habilitowana nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki
Ekonomiczny we | 0 zarzadzaniu, zajmujaca si¢ m.in. tematyka brandingu i rebrandingu
Wroctawiu oraz zachowaniami nabywcow.

Panelistka 4 Uniwersytet Doktor habilitowana nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki
Ekonomiczny we | 0 zarzadzaniu, w pracy naukowej zajmujaca si¢ m.in. problematyka
Wroctawiu zarzgdzania relacjami z klientem (CRM) i marketingiem ustug.

Panelistka 5 Uniwersytet Doktor habilitowana nauk ekonomicznych w dyscyplinie nauki
Ekonomiczny we | o0 zarzadzaniu, w pracy naukowej zajmuje si¢ zarzadzaniem marka,
Wroctawiu strategia komunikacji oraz kreowaniem innowacji.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Celem obrad panelu byta weryfikacja przyjetych zatozen metodologicznych, ocena
jasnosci i poprawnosci sformutowanych pozycji w kwestionariuszu ankiety oraz adekwatnos$ci
zastosowanych skal pomiarowych. W wyniku debaty eksperckiej modyfikacji ulegto kilka
pozycji narzedzia badawczego, zwlaszcza te, ktore koncentrowaty si¢ na uchwyceniu zjawiska

etnocentryzmu konsumenckiego. Podczas obrad ustalono rowniez sposob prezentacji marki
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(logo i nazwa). Taka prezentacja pozwala lepiej uchwyci¢ realne zachowania i intencje
nabywcéw wobec marek, z ktorymi spotykaja sie¢ rowniez w swoich codziennych decyzjach
zakupowych. Wszystkie uwagi i sugestie z dyskusji zostaly zebrane i poddane syntezie przez
autora niniejszej rozprawy doktorskiej — biernego uczestnika panelu, a nastepnie uwzglednione

w dalszej procedurze badawczej, obejmujacej badania pilotazowe.

Badanie pilotazowe

Badanie wiasciwe zostalo poprzedzone badaniem pilotazowym z wykorzystaniem
metody badan ankietowych. Zastosowang technika badawczg byta ankieta papierowa (Paper &
Pen Personal Interview, PAPI), a narzedziem badawczym kwestionariusz ankiety w wersji
papierowe;j. Pilotaz zostat przeprowadzony na probie 194 studentéw kierunkow zarzadzanie
oraz finanse i rachunkowos$¢ Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w drugim kwartale
2022 r. Celem tej rundy badan byla weryfikacja przygotowanego narzedzia badawczego,
sprawdzanie i uzupelienie btedow, uszczegodtowienie postawionych hipotez badawczych w
rozprawie doktorskiej, a w konsekwencji poprawa efektywnosci badania zasadniczego.
Bezposrednio po zakonczeniu badania zebrano réwniez opinie respondentow na temat
klarowno$ci stow 1 treSci pytan kwestionariusza. W ramach badania pilotazowego
przeprowadzono takze wstepng walidacje narzedzia pomiarowego z wykorzystaniem alfa
Cronbacha oraz analiz¢ skladowych gtownych (PCA). W wyniku analiz wyeliminowano
pozycje, ktore pozwolity poprawi¢ rzetelno$¢ pomiaréw. Natomiast dzigki analizie PCA
potwierdzono przypuszczanie, ze PBG to zjawisko obejmujace dwa komponenty, ktore w
modelu badawczym powinny by¢ ujete jako dwa wymiary. W procesie wyboru marek
skoncentrowano si¢ na markach, z ktérymi respondenci powinni by¢ wystarczajaco
zaznajomieni. Badanie pilotazowe wykazato, ze wybrane marki docelowe sa odpowiednie, co
ma swoje potwierdzanie w odpowiednio wysokim poziomie znajomosci marek przez
respondentOw (Mmarek globainych = 6,43, SD = 0,93 i Mmarek lokainych = 6,25, SD =1,11; 1 = Tamarka

jest mi zupelnie obca/ 7 = Ta marka jest mi dobrze znana).

Badanie zasadnicze

W badaniu zasadniczym wykorzystano metod¢ badan ankietowych, zastosowang
technikg badawcza byla ankieta elektroniczna (Computer-Assisted Web Interview, CAWI),
a narzedziem badawczym elektroniczny kwestionariusz ankiety. Gtowne badanie na probie
1100 0s6b przeprowadzono na panelu agencji badawczej SW Research w drugim kwartale 2022

1. (bezposrednio po badaniach pilotazowych). Badanymi byli doro$li uzytkownicy Internetu,
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ktorzy znali marki z danej kategorii w satysfakcjonujagcym stopniu — ocena na poziomie
minimum 3 na skali dyferencjatow semantycznych (od 1 = ,,Ta marka jest mi zupelnie obca”
do 7 =,,Ta marka jest mi dobrze znana”). Respondenci podzieleni byli na cztery grupy kategorii
produktowych: kremy do twarzy, czekolada, piwo lub meble, przy czym kazdy respondent
ocenial par¢ marek z danej kategorii — raz marke globalng, raz lokalna, a kolejno$¢ oceny byta
randomizowana. Aby unikng¢ ryzyka znieksztalcenia poprzednimi pytaniami, w pierwszej
kolejnosci respondenci odpowiedzieli na pytania dotyczace zmiennej niezaleznej (intencja
zakupu) 1 zmiennej posredniczacej (PBQ). Nastepnie uczestnicy badania ocenili marki pod
katem PBG lub PBL oraz odpowiedzieli na pytania dotyczace osobistych postaw
kosmopolityzmu konsumenckiego i etnocentryzmu konsumenckiego. Kolejno$¢ oceny pozycji
wewnatrz poszczegélnych zmiennych byta randomizowana. Proba byla reprezentatywna dla
populacji dorostych polskich nabywcéw ze wzgledu na taczny rozktad wieku, pitci oraz
wielko$¢ miejscowosci zamieszkania. Zachowano reprezentatywno$¢ w kazdej podgrupie
czterech kategorii produktowych. Grupy kategorii produktowych nie byty doktadnie tej same;j
liczebnosci (zobacz tabela 12), ale mozna je uzna¢ za rownoliczne, poniewaz test chi-kwadrat

byl nieistotny statystycznie, ¥*(3) = 0,298; p = 0,96.

Tabela 12. Liczebnos¢ grup kazdej kategorii produktowej

Liczba Procent Procent
skumulowany
Piwo 270 24,5 24,5
Meble 280 25,5 50,0
Czekolada 279 25,4 75,4
Kosmetyki 271 24,6 100,0

Zrodto: Opracowanie wlasne.

4.3. Charakterystyka proby badawczej

W badaniu udziat wzigto 613 kobiet, ktore stanowity 55,73% proby, oraz 487 mezczyzn,
stanowigcych 44,27% proby. Rozklad wieku byt prawoskosny, gdzie badani ponizej 39. roku

zycia stanowili 43,55% proby. Statystyki opisowe proby zaprezentowano w tabeli 13.
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Tabela 13. Statystyki opisowe zmiennych demograficznych

Liczba Procent Procent
skumulowany
Pte¢
kobieta 613 55,73 55,73
mezczyzna 487 44,27 100,00
Wiek
16-29 lat 212 19,27 19,27
30-39 lat 267 24,27 43,55
40-49 lat 190 17,27 60,82
50-59 lat 187 17,00 77,82
60 i wiecej lat 244 22,18 100,00
Klasa wielkoSci
wies 410 37,27 37,27
miasto do 20 tys. mieszkancow 131 11,91 49,18
miasto od 20 tys. do 100 tys. mieszkancow 218 19,82 69,00
miasto od 100 tys. do 200 tys. mieszkancoéw 97 8,82 77,82
miasto od 200 tys. do 500 tys. mieszkancoéw 108 9,82 87,64
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 136 12,36 100,00
Wyksztalcenie
podstawowe 14 1,27 1,27
gimnazjalne 14 1,27 2,55
zasadnicze zawodowe 84 7,64 10,18
srednie ogolnoksztatcace 190 17,27 27,45
srednie zawodowe 312 28,36 55,82
wyzsze licencjackie / inzynierskie 149 13,55 69,36
wyzsze magisterskie 337 30,64 100,00
Miesieczny dochdd netto
ponizej 1000 PLN 79 7,18 7,18
1001-2000 PLN 152 13,82 21,00
2001-3000 PLN 352 32,00 53,00
3001-5000 PLN 381 34,64 87,64
powyzej 5000 PLN 136 12,36 100,00

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jak pokazano w tabeli 13, mieszkancy wsi byli reprezentowani w 37,27%. Z kolei co
piaty badany byl z miasta $redniej wielkosci, migdzy 20 tys. a 100 tys. mieszkancow (19,82%).
Osoby z wyzszym wyksztatceniem stanowity 30,64% préby, a druga najwigksza grupg byty
osoby z wyksztatceniem zawodowym (28,36%). Miesigczny dochdd netto respondentow
miescit si¢ w granicach przecigtnego miesigcznego wynagrodzenia w Polsce w pierwszym

kwartale 2022 r. (GUS, 2022b), poniewaz 66,64% z nich zarabiato migdzy 2000 zt a 5000 zt.

Analiza danych i weryfikacja hipotez za pomocg testow statystycznych
Na podstawie danych uzyskanych podczas badania zasadniczego przeprowadzono

analize statystyczng w programie SPSS. Analize rzetelnosci skal wykonano przy uzyciu
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wspotczynnika alfa Cronbacha. Do analizy hipotez H1-H6 oraz H10-H11 zastosowano
korelacje liniowa r Pearsona. Natomiast hipotezy H7—H9 przeanalizowano za pomocg analiz
regresji liniowych, gdzie sprawdzano efekt czynnika interakcyjnego moderatora i zmiennej
niezaleznej na zwigzek miedzy predyktorem i zmienng zalezng. Hipoteze H12, zaktadajaca
mediacyjng role PBQ w modelu badawczym, zbadano réwniez za pomocg modeli analizy
regresji, gdzie przedzialy ufnosci efektu mediacyjnego estymowano metoda bootstrappingu na
probie 5000. Rzetelno$¢ wszystkich zastosowanych skal byta wysoka, co przedstawiono

w tabeli 14.

Tabela 14. Rzetelnos$¢ zastosowanych skal

Zmienna alfa Cronbacha
1. Intencja zakupu a=0,92
2. Postrzegana jako$¢ marki (PBQ) a=0,92
3. Szeroki zasieg rynkowy marki* a=091
4. Globalna symbolika marki* a=0,90
5. Postrzegana lokalnos¢ marki (PBL) a = 0,96
6. Kosmopolityzm konsumencki a=0,93
7. Etnocentryzm konsumencki a=0,91

* Szeroki zasieg rynkowy marki i globalna symbolika marki sa wymiarami PBG.
Zrédto: Opracowanie whasne.

Jak wida¢ w tabeli 14, wspotczynnik alfa Cronbacha wszystkich zmiennych ujetych
w modelu badawczym byt wysoki (0,90 < o). Dodatkowo tylko w przypadku kosmopolityzmu
konsumenckiego wystepowaty pozycje, ktorych usunigcie zwiekszyloby wspotczynnik alfa, ale
wzrost byt na tyle niski (Aa < 0,02), ze postanowiono ich nie usuwaé. Po przeprowadzeniu
analizy rzetelno$ci kolejnym etapem byta weryfikacja hipotez H1-H6, zakladajacych
ukierunkowany (pozytywny) zwigzek pomiedzy zmiennymi niezaleznymi a zmienng zalezng
(intencjg zakupu) oraz zmienng posredniczaca (PBQ). Wszystkie badane zmienne byly ze soba

dodatnio zwigzane, co przedstawiono w tabeli 15.

Tabela 15. Wspoétczynniki korelacji r Pearsona migdzy zmiennymi ujetymi w badaniu

1 2 3 4
1. Szeroki zasigg rynkowy marki* -
2. Globalna symbolika marki* 0,802**
3. Postrzegana lokalno$¢ marki (PBL) 0,664** 0,787**
4. Postrzegana jako$¢ marki (PBQ) 0,550** 0,662** 0,759**
5. Intencja zakupu 0,518** 0,611** 0,698** 0,773**

* Szeroki zasieg rynkowy marki i globalna symbolika marki s3 wymiarami PBG.

** Korelacja istotna na poziomie p < 0,001.
Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Jak widaé¢ w tabeli 15, PBQ jest dodatnio zwigzana z dwoma wymiarami PBG — szerokim
zasiggiem rynkowym (r = 0,55) oraz wymiarem globalnej symboliki (r = 0,66), ponadto dodatni
zwiazek zaobserwowano rowniez w przypadku PBL (r = 0,76). Jednoczes$nie intencja zakupu
jest dodatnio zwigzana z dwoma wymiarami PBG — szerokim zasiegiem rynkowym (r = 0,52),
globalng symbolika (r = 0,61), jak rowniez z PBL (r = 0,70). W obu przypadkach to PBL jest
zwigzana najsilniej, a wymiar szerokiego zasiggu rynkowego najstabiej, chociaz wcigz sita
korelacji pozostaje umiarkowana. Uzyskane wyniki pozwalajg potwierdzi¢ hipotezy H1-H6 na
poziomie istotnosci p < 0,001.

Na kolejnym etapie sprawdzono moderujaca rolg etnocentryzmu i kosmopolityzmu
konsumenckiego w relacji pomigdzy szerokim zasiggiem rynkowym a intencja zakupu
(hipoteza H7). Analiza moderacji, w ktorej zwigzek mi¢dzy szerokim zasiggiem rynkowym byt
zmienng niezalezng, intencje zakupowe zmienng zalezng, a etnocentryzm konsumencki
moderatorem, wykazata, ze intencje zakupowe w istotny statystycznie sposob wyjasniat tylko
szeroki zasigg rynkowy marki (b = 0,49; p < 0,001), natomiast czynnik interakcyjny nie byt
istotny (b < 0,001; p = 0,916). Efekt moderacyjny nie wystepowal. W przypadku
kosmopolityzmu konsumenckiego, mimo ze model mediacyjny byl istotny statystycznie,
F(3,1096) = 154,25; p < 0,001, czynnik interakcyjny szerokiego zasiggu rynkowego
I kosmopolityzmu konsumenckiego nie byt istotnym predyktorem intencji zakupowych
(b =0,003; p = 0,155), wigc moderacja nie zachodzita, powyzsze analizy przemawiaja za
odrzuceniem hipotezy H7. Z kolei hipoteza H8 zakladata, ze zwigzek migdzy globalng
symbolika marki 1 intencjami zakupowymi jest zalezny od poziomu etnocentryzmu
konsumenckiego (negatywna zaleznos$¢) 1 kosmopolityzmu konsumenckiego (pozytywna
zalezno$¢). Model moderacyjny byt istotny statystycznie, F(3,1096) = 220,80; p < 0,001;
| wyjasniat 37,67% wariancji zmiennej zaleznej. Do modelu weszty wszystkie predyktory:
globalna symbolika marki (b = 0,44; p < 0,001), etnocentryzm konsumencki (b = —0,10;
p = 0,032) oraz czynnik interakcyjny (b = 0,007; p = 0,019). Efekt warunkowy zostat policzony
dla trzech poziomow etnocentryzmu: $redniej 1 jedno odchylenie standardowe ponizej oraz
powyzej Sredniej. Wynosit on b = 0,66 dla niskiego etnocentryzmu, b = 0,71 dla $redniego

poziomu oraz b = 0,77 dla wysokiego poziomu (zob. rysunek 24).
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Rys. 24. Efekt moderacyjny etnocentryzmu konsumenckiego na zalezno$¢ miedzy globalng symbolika
marki a intencjami zakupowymi

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Zgodnie z wynikami przedstawionymi na rysunku 24, mozna stwierdzi¢, ze wraz ze
wzrostem etnocentryzmu konsumenckiego sita wplywu globalnej symboliki marki na intencje
zakupu rosta (czego nie zaktadala hipoteza). Z kolei interakcja globalnej symboliki marki
I kosmopolityzmu konsumenckiego nie wyjasniata w istotny sposdb wariancji intencji zakupu
marki (b < 0,001; p = 0,943), wigc moderacja nie zachodzita. Majac powyzsze na uwadze,
hipoteza H8, ujeta w modelu badawczym, zostata odrzucona. W przypadku modelu dla PBL
(hipoteza H9) czynnik interakcyjny z etnocentryzmem konsumenckim nie byt istotny
statystycznie (b < 0,001; p = 0,277). Efekt moderacji nie wystepowat. Podobnie interakcja
postrzegane] lokalno$ci marki i1 kosmopolityzmu konsumenckiego nie byla istotnym
statystycznie predyktorem intencji zakupu (b < 0,001; p = 0,731), co przemawia za
odrzuceniem hipotezy H9.

Kolejne testy empiryczne dotyczyly zwigzku PBQ globalnych/lokalnych z intencija
zakupu, co zaktadaty hipotezy H10 i H11. Analiza korelacji r Pearsona wykazata, ze istnieje
silna dodatnia korelacja migdzy PBQ globalnej a intencjami jej zakupu, r = 0,751; p < 0,001.
Innymi stowy, im wyzsza PBQ globalnej, tym wyzsza jej intencja zakupu, co stanowi
potwierdzenie hipotezy H10. Ponadto istnieje silna dodatnia korelacja miedzy PBQ lokalne;j
a intencjami jej zakupu, r = 0,798; p < 0,001. Im wyzsza PBQ lokalnej, tym wyzZsza jej intencja

zakupu, co wspiera postawiong hipoteze¢ H11. Ostatnia hipoteza przewidziana w modelu
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badawczym (H12) zaktadata, ze PBQ jest istotnym mediatorem relacji pomigdzy zmiennymi
niezaleznymi (PBL, szeroki zasi¢g rynkowy marki, globalna symbolika marki) a zmienng
zalezng (intencja zakupu). W tym celu stworzono trzy modele mediacyjne, ktore zbudowane
byly w ten sam sposdb — zmienng zalezng byta intencja zakupu, mediatorem PBQ, a niezalezna
szeroki zasigg marki, globalna symbolika marki lub PBL. Analiza wczesniejszych hipotez
wykazata, ze wszystkie zmiennie niezalezne sg istotnie skorelowane z mediatorem i ze zmienng
zalezna, a zatem do analizy pozostat tylko efekt mediacyjny. W przypadku szerokiego zasiegu
marki (zob. rysunek 25) wystapit czgsciowy efekt mediacyjny 95%CI [0,32; 0,41] — wptyw
szerokiego zasiggu marki na intencj¢ zakupu byl nizszy przy uwzglednieniu mediatora w
modelu, ale wcigz istotny statystycznie. Test Sobela byt istotny statystycznie, z = 17,35; p <
0,001.

Postrzegana
b= .49; p <.001 jakos¢ marki b= 73 p<.001
Szeroki zasieg W b =.50; p <.001 ‘(

rynkowy marki J ’L Intencja zakupu

b*=.15; p <.001

Rys. 25. Mediacja PBQ na zwigzek migdzy szerokim zasiggiem rynkowym marki i intencja jej
zakupu.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dalsze analizy poswigcon0 mediacyjnej roli PBQ pomiedzy globalng symbolika marki a
intencja zakupu (zob. rysunek 26). Zgodnie z wynikami PBQ byta istotnym mediatorem
wptywu globalnej symboliki marki na intencje zakupu 95%CI [0,42; 0,54], a mediacja ta byta
czgsciowa, poniewaz po jej wprowadzeniu do modelu globalna symbolika marki pozostawata

istotnym predyktorem. Test Sobela byt istotny statystycznie, z = 18,50; p < 0,001.
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Rys. 26. Mediacja PBQ na zwigzek miedzy globalng symbolika marki i intencja jej zakupu.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rowniez w przypadku PBL (zob. rysunek 27) efekt warunkowy PBQ byt rozny od zera
95%CI [0,17; 0,22]. Mediacja byta cze¢$ciowa, a test Sobela istotny statystycznie, z = 25,35; p <
0,001.

Postrzegana
b=.32; p<.001 jakos¢ marki b= 61: p<.001
Postrzegana ] b=.31; p <.001 ‘( R
lokalnos¢ marki » Intencja zakupu
J b*=.12; p<.001 L

Rys. 27. Mediacja PBQ na zwigzek miedzy postrzegang lokalnoscig marki i intencja jej zakupu

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Zgodnie z powyzszymi analizami wszystkie mediacje byly istotne — PBQ mediuje
wszystkie zaleznosci (szeroki zasieg rynkowy, globalng symbolike, PBL), co stanowi wsparcie
postawionej hipotezy H12. Nalezy zwroci¢ uwage, ze cho¢ efekty mediacyjne PBQ sg bardzo
silne, jednak mediacje sa czgéciowe. Kazda ze zmiennych niezaleznych ujeta w modelu
badawczym pozostaje istotna, ale ich wptyw jest znacznie nizszy po uwzglednieniu mediatora
(PBQ).

W zakonczeniu niniejszego podrozdziatu dokonano zestawienia informujacego
0 wynikach testowania dwunastu hipotez, ktore miato na celu potwierdzenie lub odrzucenie
zwigzkow miedzy zmiennymi ujetymi w modelu badawczym. W tabeli 16 zaprezentowano

podsumowanie rezultatow weryfikacji hipotez badawczych.
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Tabela 16. Podsumowanie testowania hipotez ujetych w modelu badawczym

Tres¢ hipotezy Wynik

H1: Szeroki zasieg rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z postrzegang jakoScia potwierdzona
marki.

H2: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jako$ciag marki. potwierdzona
H3: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z postrzegang jakoscia marki. potwierdzona
H4: Szeroki zasieg rynkowy marki jest pozytywnie zwigzany z intencjami zakupowymi potwierdzona
nabywcow.

H5: Globalna symbolika marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi potwierdzona
nabywcow.

H6: Postrzegana lokalno$¢ marki jest pozytywnie zwigzana z intencjami zakupowymi potwierdzona
marki.

H7: Zwigzek migdzy szerokim zasiggiem rynkowym i intencjami zakupowymi zalezy od odrzucona
poziomu etnocentryzmu konsumenckiego (negatywna zalezno$¢)
i kosmopolityzmu konsumenckiego (pozytywna zaleznosc).

H8: Zwigzek miedzy globalng symbolika marki i intencjami zakupowymi zalezy od odrzucona
poziomu etnocentryzmu konsumenckiego (negatywna zalezno$¢)
i kosmopolityzmu konsumenckiego (pozytywna zaleznosc¢).

H9: Zwigzek miedzy postrzegana lokalno$cia marki i intencjami zakupowymi zalezy od odrzucona
etnocentryzmu konsumenckiego (pozytywna zaleznosc)

i kosmopolityzmu konsumenckiego (negatywna zalezno$¢).

H10: Postrzegana jakos$¢ marki globalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami potwierdzona
zakupowymi.
H11: Postrzegana jakos¢ marki lokalnej jest pozytywnie zwigzana z intencjami potwierdzona

zakupowymi marki.
H12: Postrzegana jako$¢ marki mediuje zwigzek pomiedzy szerokim zasiggiem rynkowym | potwierdzona

marki/globalng symbolika marki/postrzegana lokalno$cia marki
a intencjami zakupowymi.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

4.4. Dyskusja wynikow i implikacje badan

Niniejsze badanie poszerza dorobek dotychczasowych opublikowanych wynikéw badan
na temat problematyki PBG 1 PBL. Jedng z najwazniejszych implikacji teoretycznych badan
prowadzonych w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej jest to, ze zarowno szeroki zasieg
rynkowy marki, globalna symbolika marki oraz PBL istotnie (pozytywnie) wplywaja na
intencje zakupu wsrdd polskich konsumentow. Warto zaznaczy¢, ze w przeciwienstwie do
poprzednich badan dotyczacych PBG autor niniejszej rozprawy doktorskiej identyfikuje
i dokonuje pomiaru wymiaru globalnej symboliki marki. Wprowadzenie i testowanie
nowego wymiaru poglebia istniejaca wiedz¢ na temat PBG i jej oddzialywania na decyzje
zakupowe, jednoczes$nie przyczyniajac si¢ do rozwoju istniejacych teorii. Wazno$¢ aspektu
globalnej symboliki zostata juz kilkukrotnie zasygnalizowana przez badaczy (m.in. Holt i in.
2004; H. Liu i in., 2021). Mozna wigc stwierdzi¢, ze odwoltywanie si¢ marki do globalnej

symboliki pozwala nabywcom wyrazi¢ ich globalng tozsamos$¢, stajac si¢ ,,paszportem do
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globalnego obywatelstwa” (Strizhakova i in., 2008, s. 57). Menadzerowie ds. marketingu
zajmujacy si¢ markami globalnymi powinni podkresla¢é w swoich komunikatach
marketingowych, oprocz szerokiego zasiggu marki, rowniez jej globalng symbolike. Takie
dziatania najprawdopodobniej bytyby skuteczne zwtaszcza w przypadku dobr konsumowanych
publicznie. Produkty te kupowane sg przez nabywcow nie ze wzgledu na wartosci funkcjonalne,
lecz ze wzgledu na ich zdolno$¢ sygnalizacyjng (informacyjng) o statusie spotecznym,
tozsamosci lub wizerunku ich wiascicieli (Chao i Schor, 1998; Heffetz, 2011). Do tej grupy
mozna zaliczy¢ odziez, bizuteri¢, samochody czy meble (Heffetz, 2011). Jak wskazuje
Cleveland i in. (2021), rosnagce dochody rozporzadzalne, obecnos¢ mass mediow promujacych
hedonizm i potrzebg statusu oraz dostgpno$¢ szerokiej gamy produktow w krajach
wschodzacych sprawiaja, ze nabywcy zachecani sg do nasladowania swoich rowiesnikéw z
rynkéw rozwinigtych gospodarczo w celu sygnalizowania statusu spotecznego.

Waznym ustaleniem badan jest rowniez to, ze nabywcy szczegélnie doceniaja wysilki
marek ukierunkowane na nawigzanie kontaktu z lokalnym rynkiem oraz ich uczestnictwo
w lokalnych zwyczajach konsumpcyjnych (Sichtmann i in., 2019). Bowiem, zgodnie z
wynikami badan autora rozprawy doktorskiej, PBL jest pozytywnie zwigzana z intencjami
zakupowymi nabywcoéw. Ta zalezno$¢ co prawda zostala juz wczesniej potwierdzona przez
Sichtmann i in. (2019), jednak dodatkowa warto$cia badania jest nowa (pelniejsza)
propozycja operacjonalizacji poszerzonej konceptualizacji PBL. Badanie to sugeruje, ze nie
tylko globalne pozycjonowanie marki jest zrodtem pozytywnych doswiadczen zakupowych
wsrod nabywcow. Dodatkowo w prowadzonych badaniach dokonano weryfikacji tezy
dotyczacej istnienia statystycznej roznicy w efektach oddziatywania PBL pomi¢dzy markami
globalnymi 1 lokalnymi ujetymi w badaniu. Test nie byl istotny statystycznie, co potwierdza,
ze nawet marki globalne, poprzez swoje dlugofalowe dziatania, moga wytworzy¢ wi¢z z
lokalnym rynkiem, a przez to wpisa¢ si¢ w lokalng kulture i czerpac z tego korzysci. Czgsciowo
potwierdzajg to przypuszczenia innych badaczy. Na przyktad Xie i in. (2015), na podstawie
badan przeprowadzonych wsrdod chinskich nabywcow, stwierdzajg, ze konsumenci na rynkach
wschodzacych mogg wykorzystywac zardbwno marki globalne, jak i lokalne w celu wyrazenia
swojej dychotomicznej tozsamosci. Takie zjawisko stanowi efektem tego, ze nabywcy ,,moga
mie¢ poczucie przynaleznosci zarowno do spotecznosci narodowych, jak i globalnych” (Xie i
in., 2015, s. 67). Wynik ten moze $wiadczy¢ o postepujacym zjawisku tzw. hybrydyzacji lub
glokalizacji marek (Ozsomer, 2012). Jak wskazuja Sichtmann i in. (2019), lokalno$¢ nie jest
korzystna jedynie dla marek krajowych, ale réwniez dla marek zagranicznych tudziez

globalnych, ktore niekonieczne daza do osiggnigcia statusu lokalnej ikony, lecz nadal potrafiag
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zintegrowaé si¢ z lokalnymi zwyczajami konsumpcyjnymi. Autorzy stwierdzaja nawet, ze
»konsumenci nagradzaja hybrydyzacje marki oraz marki, ktoére tacza elementy
mi¢dzynarodowe i lokalne w globalng strategie marki” (Sichtmann i in., 2019, s. 607). Takie
hybrydowe pozycjonowanie marki moze by¢ istotne zwlaszcza w czasach niepewnosci. Wydaje
si¢, ze takie wydarzenia jak pandemia COVID-19, rosyjska inwazja w Ukraing oraz wojny
handlowe sprawiaja, ze procesy globalizacji tracg na sile. Kryzysy, takie jak pandemia, nasilaja
ruchy antyglobalizacyjne, w tym postepujacy populizm i powrdt interwencjonizmu
panstwowego (Ciravegna i Michailova, 2022). Na przyktad X. Guo i in. (2019, s. 79) wskazuja,
ze ,,zagraniczne marki globalne sg postrzegane jako nalezace do obcej grupy i w zwigzku z tym
mogg napotka¢ trudnosci w wykorzystaniu lokalnego kapitatu kulturowego”. Jednak autorzy
wskazuja, ze na rynkach wschodzacych ,mieszane kulturowo produkty” zagranicznych
globalnych marek mogg unikngé negatywnych postaw konsumenckich (X. Guo i in., 2019,
S. 79). To sktania do przypuszczen, ze hybrydowe pozycjonowanie marek globalnych moze
by¢ sposobem na zbudowanie zaufania wsréd nabywcow, ktorzy zaniepokojeni sa
postepujaca globalizacja lub po prostu postrzegaja angazowanie si¢ marek w lokalng
gospodarke za wysoce pozadane. Praktyki angazowania si¢ marek w dzialania o wymiarze
lokalnym sa juz dzi§ obserwowane. Na przyktad Toyota w swoich komunikatach
marketingowych podkresla, ze jej fabryka zlokalizowana jest na terenie Polski, dzigki czemu
cz¢$¢ modeli posiada kluczowe polskie komponenty. Z kolei niemiecka sie¢ handlowa Lidl
podkresla wspotprace z lokalnymi dostawcami i swoj wkiad w rozwdj gospodarczy kraju.
Opisane wyzej przyktady sprawiajg, ze marki typowo globalne wykorzystujace potencjat
lokalnej spolecznosci ,,wtapiajg si¢ w lokalng kulture konsumpcyjng”. Dzigki temu moga
skutecznie przekona¢ nabywcoéw wrazliwych na negatywne skutki globalnych powigzan,
niepewnosci towarzyszacej w czasach kryzyséw lub po prostu zorientowanych na lokalne
wartos$ci.

Zgodnie z ustaleniami badan w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej PBG prowadzi
do lepszych ocen marek globalnych w kontekscie ich jakosci, co jest zgodne z ustaleniami
poprzednich badan (Steenkamp i in., 2003; Akram i in., 2011; Hussein i Hassan, 2018; Vuong
I Khanh Giao, 2020). Szeroka dostgpno$¢ marek globalnych stanowi sygnat jakosci dla
konsumentow, poniewaz marka jest w stanie spelnic¢ potrzeby nabywcow zyjacych w roznych
warunkach spoteczno-kulturowych. Nalezy stwierdzi¢, ze globalna symbolika dziala w
podobny sposob — oba konstrukty moga wspdtistnie¢ w obrebie tej samej marki i wzmacniaja
wzajemnie oddzialywanie na PBQ. Ponadto, zgodnie z hipotezag H3, PBL jest pozytywnie

skorelowana z PBQ. Konsumenci mogg docenia¢ jakos¢ marki lokalnych marek, poniewaz sg
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one sygnalem autentycznosci (Ozsomer, 2012). Aspekt autentycznosci marki lokalnej moze
minimalizowa¢ niepewno$¢ odnosnie do jej oceny i zwigkszy¢ przychylne nastawienie
nabywcow (Safeer i in., 2021). Chociaz nie jest to nowe odkrycie, badanie to potwierdza
rowniez, ze wyzsze oceny marki w kontekscie jakoSci majg swoje wyrazne (pozytywne)
konsekwencje w wyzszej intencji zakupu, Co pozostaje w zgodzie z wynikami poprzednich
badan (np. Steenkamp i in., 2003). Jest to wazne ustalenie zwtaszcza dla praktyki gospodarczej,
poniewaz PBQ, stanowigc istotny element kapitatu marki, daje mozliwo$¢ uzyskania wyzszej
premii cenowej oraz ulatwia proces rozszerzenia marki na nowe kategorie produktowe (D. A.
Aaker, 1991, s 86). Ponadto posiadanie w portfolio silnej marki, co do ktorej nabywcy maja
przekonanie o jej wysokiej jakosci, moze przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji negocjacyjnej
we wspOlpracy z posrednikami. Steenkamp i in. (2003) wskazuja, ze w komunikatach
dotyczacych marek mozna podkresla¢ inne aspekty, takie jak np. prestiz marki, jednak to
wlasnie postrzeganie jakosci ma wigksze znacznie dla nabywcoéw. Nalezy zaznaczy¢, ze PBQ
w relacji pomigdzy zmiennymi niezaleznymi a zmienng zalezng petni funkcje mediatora. Mimo
ze te relacje sg silne, efekt mediujacy PBQ jest czgSciowy, tj. kazda ze zmiennych niezaleznych
ujetych w modelu badawczym pozostaje istotna, ale ich wpltyw jest znacznie nizszy po
uwzglednieniu mediatora (PBQ). Nowatorskim ustaleniem jest to, ze relacje te autor testuje dla
wszystkich zmiennych niezaleznych, rowniez dla nietestowanego wczes$niej w publikowanych
pracach wymiaru globalnej symboliki marki.

Wyniki badan prowadzonych w ramach rozprawy doktorskiej dostarczaja rowniez
empirycznego testu dwéch moderatorow: etnocentryzmu  konsumenckiego
i kosmopolityzmu konsumenckiego. W przewazajacej liczbie dotychczasowe badania
sugeruja, ze etnocentryczni nabywcy wykazuja si¢ nizszg intencja zakupu marek zagranicznych
(np. Steenkamp i in., 2003; Akram i in., 2011; Vuong i Khanh Giao, 2020). Biorac pod uwagg,
ze wszystkie marki globalne ujete w badaniu byty markami zagranicznymi, autor spodziewat
si¢ znalez¢ takg zalezno$¢ roOwniez w niniejszym badaniu, jednak testy hipotez nie potwierdzity
tej zalezno$ci. Ponadto, co zaskakujace, wyniki sugeruja, ze wraz ze Wzrostem etnocentryzmu
konsumenckiego sita wplywu globalnej symboliki marki na intencj¢ zakupu ros$nie. Mozliwe
wyjasnienie rozbieznos$ci wynikoéw moze by¢ spowodowane kilkoma czynnikami. Po pierwsze,
poprzednie badania testujagce moderujacg wlasciwos¢ etnocentryzmu konsumenckiego opieraja
si¢ na koncepcji opracowanej przez Shimpa i Sharme (1987) wykorzystuja roéwniez
zaprojektowang w tym czasie skale CETSCALE. Jednak jak wskazuje Siamagka i Balabanis
(2015), pomimo wielu teoretycznych i praktycznych zastosowan tej skali, wielu naukowcow

skrytykowato jej jednowymiarowo$¢ 1 zbyt waska konceptualizacje etnocentryzmu
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konsumenckiego. Po drugie, jak podkreslaja Maison i T. Baran (2014, s. 10), skala CETSCALE
»jest de facto pomiarem stopnia skrajnej postawy patriotycznej lub nacjonalistycznej”. Taki
stan rzeczy powoduje, ze to narzgdzie moze nie ,,wytapywac” posrednich lub stabszych form
etnocentryzmu. To réwniez moze thumaczy¢ wskazywana juz wczesniej przez
Diamantopoulosa i in. (2019) potencjalnie zawyzong uzyteczno$¢ etnocentryzmu
konsumenckiego w wyjasnianiu reakcji konsumentéw na marki globalne w poprzednich
badaniach. Wydaje si¢, ze ogolna postawa etnocentryczna nabywcy mierzona przy
wykorzystaniu skali SCONET (tak jak w niniejszej rozprawie doktorskiej) nie ma tak silnej
wlasciwosci moderujacej relacje pomiedzy PBG/PBL a intencja zakupu. Po trzecie, efekty
oddziatywania etnocentryzmu moga r6znic¢ si¢ pomiedzy krajami i przyjmowac dychotomiczne
postawy wobec marek/produktow zagranicznych. Na przyktad Karoui i in. (2022) wskazuja, ze
konsumenci w krajach wschodzacych moga niekiedy wykazywac tendencje etnocentryczne
wobec produktow krajowych, a jednocze$nie pozytywnie ocenia¢ niektore produkty
zagraniczne, zwlaszcza jesli pochodzg z krajow wysokorozwinietych gospodarczo. Z kolei
Kinra (2006, s. 15) na podstawie swoich obserwacji stwierdza, ze ,,pomimo wysokiego
poziomu nacjonalizmu i preferencji dla rodzimej produkcji, czego dowodem sg wysokie wyniki
w skali etnocentryzmu, ktére moga wskazywac na pozytywne nastawienie do lokalnych marek,
indyjscy konsumenci nie byli uprzedzeni do zagranicznych marek”. Ponadto wspomniana
badaczka wskazata réwniez, ze respondenci ocenili zagraniczne marki lepiej pod wzgledem
technologicznym czy jakosciowym niz marki krajowe (indyjskie). Warto zaznaczy¢, ze efekty
etnocentryzmu konsumenckiego mogag by¢ thumione przez efekt kraju pochodzenia produktu,
gdzie pozytywny wizerunek kraju (z ktorego wywodzi si¢ marka) moze stanowi¢ swoistg
gwarancj¢ jakosci dla konsumenta. Po czwarte, w niniejszej rozprawie doktorskiej
uwzgledniono marki lokalne, sposrod ktdrych czes$¢ nalezy do zagranicznych koncernow, np.
Wedel, Tyskie. Moze si¢ okaza¢, Zze etnocentryczni nabywcy, wrazliwi na konsumpcje
importowanych produktow, sg §wiadomi struktury wtascicielskiej koncernow posiadajacych w
portfolio te marki, a to rowniez wptywa na ich oceng¢ marek.

Drugim testowanym potencjalnym moderatorem ujetym w badaniu byt kosmopolityzm
konsumencki. W literaturze przedmiotu znajduja si¢ nieliczne badania zglebiajace wptyw
kosmopolityzmu konsumenckiego na marki globalne/lokalne. Autor niniejszej rozprawy
doktorskiej sadzil, ze kosmopolityczni nabywcy, jako osoby wykazujace otwarto$¢ na obce
kraje i kultury, doceniajace roznorodno$¢ towaréw o réznych pochodzeniu oraz pozytywnie
nastawione do zakupu produktéw zagranicznych, wykaza si¢ wyzsza (nizsza) intencja zakupu

marek globalnych (lokalnych) ujetych w badaniu. Pomimo kilku dowodéw naukowych
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wspierajacych ten kierunek (np. Purwanto, 2016; Srivastava i in., 2021) w badanaich autor
rozprawy nie znalazt dowodow potwierdzajacych te przypuszczenia. Taki stan rzeczy mogg po
cze$ci wyjasniaé przypuszczenia wskazywane wezesniej przez Riefler i in. (2012, s. 299) — ,,nie
mozna automatycznie zaktadac¢, ze osoby osiggajace wysokie (niskie) wyniki kosmopolityzmu
konsumenckiego roéwniez uzyskuja niskie (wysokie) wyniki w zakresie lokalizmu”.
Kosmopolityczni nabywcy, jako osoby poszukujace réznorodnosci produktowej, moga te
potrzebe zaspokoi¢ rowniez poprzez zakup produktow marek lokalnych. Takie marki, ze
wzgledu na swoja unikatowos$¢ 1 uwzglednianie specyficznych potrzeb lokalnej spotecznosci,
moga by¢ rownie atrakcyjne jak ich globalne odpowiedniki. Na zlozono$¢ tego zjawiska
wskazujag w swoim przegladowym artykule Makrides i in. (2021), podkreslajac, ze zjawisko
kosmopolityzmu konsumenckiego obejmuje istnienie wielowarstwowych tozsamosci

(lokalnych i globalnych).

4.5. Ograniczenia i dalsze kierunki badan

Badania autora niniejszej rozprawy doktorskiej maja kilka ograniczen i nalezy miec to na
uwadze, dokonujac uogoélnienia wynikow. Przede wszystkim w badaniu uwzgledniono
ograniczong liczbe kategorii produktowych i reprezentujacych je marek. Przyszte badania
powinny obejmowaé szersze kategorie produktowe, np. dobra luksusowe, a nawet ustugi.
Ograniczeniem badania jest rowniez ich zasi¢eg geograficzny, co zawe¢za mozliwo$¢
uogolnienia wynikéw na mi¢dzynarodowg populacje konsumentéw. Badania wsrdd polskich
nabywcow, cho¢ stanowig cenny wklad w migdzynarodowa dyskusj¢ nad problematyka
PBG/PBL, wymagaja jednak przetestowania w réznych warunkach spoteczno-kulturowych,
poniewaz dotychczasowe badania wyraznie pokazuja réznice¢ w zachowaniach nabywcow
pomiedzy krajami rozwinigtymi a wschodzacymi, a nawet pomigdzy poszczegdlnymi
panstwami w grupie (Sichtmann i in., 2019). Ponownego zbadania wymaga wplyw
etnocentryzmu konsumenckiego na preferencje marek globalnych/lokalnych, mimo ze
w zrealizowanym badaniu autora nie znaleziono dowodow na moderujaca role etnocentryzmu
konsumenckiego. Nalezy zaznaczy¢, ze efekt ten byt kontrolowany jedynie w oddzialywaniu
PBG/PBL na intencje zakupu, tj. nie przetestowano empirycznie moderujacej roli
etnocentryzmu w zwigzku pomigdzy zmiennymi nienaleznymi a PBQ — wniosek ten stanowi
wazny przyczynek do przysztych badan. Majgc na uwadze, ze ostanie badania (np. Riefler i in.,
2012; Siamagka i Balabanis, 2015; P. Sharma, 2015) wyraznie wskazuja, ze takie zjawiska jak
etnocentryzm konsumencki i kosmopolityzm konsumencki maja raczej charakter
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wielowymiarowy, potrzebne sa dalsze badania testujace nowe (rozszerzone) ujecia tych
zjawisk.

W kontekscie kosmopolityzmu konsumenckiego stuszne wydaje si¢, ze kosmopolityczni
nabywcy, majac pozytywng postawe wobec zagranicznych towarow, jednoczesnie nie
wykazuja negatywnych emocji wobec towarow krajowych. Ograniczeniem niniejszego
badania jest rowniez fakt, ze obejmuje ono zaledwie dwa omdéwione juz wczesniej moderatory:
etnocentryzm konsumencki i kosmopolityzm konsumencki. Przyszte badania mogtyby zostaé¢
rozszerzone o inne zmienne, np. demograficzne, takie jak wiek, pte¢, wielko$¢ miejsca
zamieszkania czy wysokos¢ uzyskanych dochodow. Takie rozwazania bytyby o tyle ciekawe,
ze poszczegdlne grupy nabywcdw moga w rozny sposob ulegaé procesom globalizacji, a tym
samym w réznym stopniu akceptowac globalne/lokalne pozycjonowanie marki. Ponadto w
badaniu uwzglgdniano tylko jedng zmienng posredniczaca (PBQ), natomiast przyszie
rozwazania moglyby obejmowa¢ inne zmienne, znane juz w literaturze przedmiotu, np.
postrzegany prestiz marki (J. B. E. M. Steenkamp i in., 2003).

Mimo ze nie byto to celem badan w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej, znaleziono
czesciowe dowody na postepujace zjawisko hybrydyzacji marek. Weryfikowane kontrolnie
efekty oddziatywania PBL na intencj¢ zakupu i PBQ nie wykazaly istotnych statystycznie
roéznic pomigdzy markami lokalnymi a globalnymi ujgtymi w badaniu. Odkrycie to jest o tyle
interesujace, ze intuicja badawcza wskazuje raczej, ze PBL powinna faworyzowaé marki
stworzone na potrzeby lokalnego (krajowego) rynku. Nalezy zaznaczyé, ze badania
poswi¢cone hybrydyzacji marki wcigz nie znalazly widocznego zainteresowania w
literaturze przedmiotu, poza kilkoma wyjatkami (np.: X. Guo i in., 2019; Lopez-Lomeli i in.,
2019; Schmidt-Devlin i in., 2022). Cz¢s$ciowe wyjasnienie moga przynies¢ ustalenia Sichtmann
i in. (2019, s. 601), ktorzy podkreslaja, ze ,,konsumenci cenig zarowno globalne, jak i lokalne
skojarzenia marek i postrzegaja je jako uzupelniajace si¢, anie jako sprzeczne lub
konkurencyjne zrédta wartosci”. Wydaje sig¢, ze w obliczu $cierajacych si¢ dwoch zjawisk:
postepujacej globalizacji na przestrzeni kilku dekad iodradzajacych si¢ ruchow
antyglobalizacyjnych, takie strategie moga by¢ wyjatkowo korzystne dla globalnych marek,
poniewaz nabywcy moga zauwazac¢ rOwniez negatywne skutki globalizacji, jak np. zatamanie
rozleglych tancuchow dostaw. Badania w tym =zakresie stanowityby cenny wktad w
migdzynarodowg dyskusje nad wzajemnymi powigzaniami pomi¢dzy globalnym a lokalnym

pozycjonowaniem marek.
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Zakonczenie — wnioski z badan

Glownym celem niniejszej rozprawy doktorskiej byla ocena wpltywu postrzeganej

globalnosci/lokalnosci marki na intencje zakupowe nabywcow polskich z uwzglednieniem

posredniczacej roli postrzeganej jakosci marki oraz moderujacej roli kosmopolityzmu

konsumenckiego i etnocentryzmu konsumenckiego. Cel dodatkowy za$ skoncentrowany byt na

ustaleniu i wyodrebnieniu przedmiotu ochrony, jakim jest marka i wskazaniu podstaw prawne;j

ochrony marki na gruncie obowigzujgcego ustawodawstwa. W tej czgsci przedstawiono

zasadnicze wnioski z realizacji zaprezentowanych celéw rozprawy doktorskiej oraz wskazano

oryginalno$¢ rozwigzan problemoéw badawczych.

Realizacja celu gtownego rozprawy doktorskiej wymagata weryfikacji postawionych

dwunastu hipotez badawczych. Zastosowana procedura badawcza pozwolita na sformutowanie

nastepujacych gtléwnych wnioskow:

1.

Zgodnie z wynikami badan empirycznych, w tym przeprowadzonymi testami hipotez (H4,
H5 i H6), szeroki zasi¢g rynkowy marki, globalna symbolika marki oraz PBL istotnie
(pozytywnie) wplywaja na intencje zakupu wsrdd polskich konsumentow.

Testy hipotez (H1, H2, H3) wykazaly rowniez, ze wszystkie zmienne niezalezne,
obejmujace szeroki zasieg rynkowy i globalng symbolike marki (wymiary PBG) oraz PBL,
istotnie (pozytywnie) wptywaja na konsumencka ocene jakos$ci marki.

W przeprowadzanych badaniach nie znaleziono jednak poparcia dla moderujacej roli
etnocentryzmu konsumenckiego oraz kosmopolityzmu konsumenckiego w zwigzku
pomiedzy zmiennymi niezaleznymi (szeroki zasi¢g rynkowy, globalna symbolika, PBL) a
zmienng wyjasniang (intencja zakupu). Przeprowadzone testy hipotez H7, H8 i H9 nie
udowodnity efektu moderacji (poza jednym wyjatkiem). Wystapit staby (cho¢ wciaz istotny
statystycznie) efekt moderujacy etnocentryzmu konsumenckiego na zalezno$¢ miedzy
globalng symbolikg marki a intencjami zakupowymi (byta to zalezno$¢ pozytywna, czego
nie zakladata hipoteza HS).

Wyniki badania autora rozprawy doktorskiej potwierdzaja rowniez ustalenia innych
badaczy (Steenkamp i in., 2003; Vuong i Khanh Giao, 2020), ze wyzsze oceny marki w
kontekscie jakosci majg swoje wyrazne (pozytywne) konsekwencji w wyzszej intencji
zakupu.

Waznym ustaleniem wynikajagcym z testowania hipotezy H12 jest to, ze PBQ w relacji

pomiedzy zmiennymi niezaleznymi a zmienng zalezng pelni rol¢ mediatora (czynnika
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posredniczacego). Nalezy zwroci¢ uwage, ze efekt mediujacy jest czesciowy (jednak
istotny statystycznie) i powinien by¢ uwzgledniony przez innych badaczy w przysztych
badaniach.

Interesujacym odkryciem badan jest to, ze nawet marki globalne, realizujac dtugofalowe
dziatania, mogg wytworzy¢ wi¢z z lokalnym rynkiem, a przez to wpisa¢ si¢ w lokalng
kulturg 1 czerpa¢ z tego korzysci. Wynik ten moze $wiadczy¢ o postepujacym zjawisku
hybrydyzacji lub glokalizacji marek.

Studia literaturowe oraz analiza aktow prawnych w zakresie problematyki prawnej

ochrony marki pozwalaja sformutowac nastgpujace wnioski:

1.

Pomimo tego, ze marka jest tak wazna w obrocie gospodarczym, ustawodawca nie
postuguje si¢ pojeciem ,,marki” w jezyku przepisoOw, a wigc nie wystepuje w aktach
prawnych. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze desygnaty pojecia marki znajduja swoje prawne
regulacje.

Pojecie marki wystepujace w naukach o zarzadzaniu i jako$ci w obowigzujacym porzadku
prawnym wprost nie wystepuje, na gruncie nauk prawnych marka moze by¢ oznaczeniem
przedsigbiorcy, okre$leniem produktu, firma, przedsigbiorstwem, znakiem towarowym,
dobrem osobistym, wzorem przemystowym, a nawet renomg firmy.

Odniesienia do marki w przepisach prawa s3 rozproszone, desygnaty pojecia marki
znajdziemy w kodeksie cywilnym, ustawie prawo wiasnosci przemystowej, 0 prawie
autorskim i prawach pokrewnych. Na tym tle nalezy stwierdzi¢, ze potrzebne jest
ujednolicenie prawa, poniewaz zawito$¢ regulacji prawnych i brak przejrzystosci jest
duzym utrudnieniem dla przedsigbiorcow chcacych chroni¢ marke.

Znaczng ochrong¢ marki (cho¢ nie jedyna) podmioty moga uzyska¢ poprzez rejestracje
znaku towarowego, wzoru przemystowego lub uzyskania patentu na wynalazek, ktére
przewidzenie sa w ustawie prawo wlasno$ci przemystowej. Uzupelnieniem ochrony sa akty
prawne dotyczace zwalczania nieuczciwej konkurencji, praw autorskich oraz kodeksu
cywilnego.

W obliczu szybkiego rozwoju handlu online konkurencja przedsigbiorstw ma charakter
globalny. Ponadto najwigksza ilo$¢ podrabianych towaré6w pochodzi z krajow
wschodzacych. Jednak analiza aktoéw prawnych wykazata, ze prawo ochrony wihasnosci
intelektualnej ma zwykle charakter ograniczony do prawa krajowego i unijnego. W tym
kontekscie nalezy stwierdzi¢, ze potrzebne sg uregulowania na szczeblu miedzynarodowym
(ogoélnoswiatowym), obejmujacym rowniez rynki wschodzace, na ktorych dochodzi do

naduzy¢ w obszarze praw do dobra, jakim jest marka.
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Niniejsza rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwiazanie przedstawionych
probleméw badawczych. W szczegélnosci zrealizowane badania naukowe prowadza do
nastepujacych istotnych ustalen:

1. Badania nad postrzegana globalnoscia/lokalnoscig marki (PBG/PBL) i jej oddziatywaniem
na intencje zakupowe polskich nabywcoéw wymagaja kompleksowego ujecia.
Zaprojektowana procedura badawcza pozwolita autorowi rozprawy na uwzglednienie
dwoch waznych czynnikow moderujacych (kosmopolityzm konsumencki, etnocentryzm
konsumencki) oraz czynnika mediujagcego (postrzegana jako$¢ marki — PBQ). Takie
podejsécie testowane w jednym badaniu jest nowa propozycja w badaniach polskich
konsumentow.

2. W przeciwienstwie do poprzednich badan autor rozprawy doktorskiej zastosowal wlasna
pelniejsza konceptualizacje PBG obejmujaca jej dwa istotne wymiary — szeroki zasieg
rynkowy oraz globalng symbolike. Co najwazniejsze, w przypadku globalnej symboliki
zaproponowano rowniez jej autorskg operacjonalizacje. Na tym tle zrealizowane badanie
stanowi pierwsza probe uchwycenia tego zjawiska w petniejszy (rozszerzony) sposob,
pozwalajacy zidentyfikowaé, ktory z elementdéw PBG skuteczniej przemawia do
nabywcow. Warto zaznaczy¢, ze potrzeba ujecia tych dwoéch wymiaréow zostata juz
wspominana w literaturze (np. Liu i in., 2021).

3. W badaniach wtasnych zastosowano szersza konceptualizacj¢ PBL zaproponowang przez
Sichtmann i in., (2019), ktora wykracza poza lokalng ikoniczno$¢ marki czy postrzegang
produkcje krajowa (Swoboda i in., 2012; Ozsomer, 2012). Takie podejécie pozwala
uwzgledni¢ rowniez przypadki zagranicznych marek, ktdre poprzez dtugoletnia obecnosé
na rynku oraz silne zaangazowanie w lokalny rynek, zdofaly nawigza¢ z nim kontakt.
Dodatkowa warto$cig jest rowniez nowa (petniejsza) propozycja operacjonalizacji
poszerzonej konceptualizacji PBL.

4. W kontekscie etnocentryzmu konsumenckiego (zmienna moderujgca) poprzednie badania
sugeruja, ze powszechnie wykorzystywana skala etnocentryzmu CETSCALE cierpi na zbyt
waska konceptualizacje, a nawet ,jest de facto pomiarem stopnia skrajnej postawy
patriotycznej lub nacjonalistycznej” (Maison i1 Baran, 2014, s. 10). To z kolei budzito
uzasadnione obawy naukowcow 0 potencjalnie zawyzonej uzytecznosci etnocentryzmu
konsumenckiego w moderowaniu efektow oddziatywania PBG w poprzednich badaniach
(Diamantopoulos i in., 2019). W zrealizowanym badaniu autor testuje zmienng

moderujaca etnocentryzmu konsumenckiego przy wykorzystaniu skali SCONET,
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ktéra pozbawiona jest motywow ideologicznych czy skrajnej postawy patriotycznej
(Maison i Baran, 2014).

5. Badania autora rozprawy doktorskiej dostarczajg roéwniez empirycznego testu drugiego
moderatora czyli kosmopolityzmu konsumenckiego. Nalezy zaznaczyé, ze
kosmopolityzm konsumencki zostat juz wskazany przez Ozsomer (2012) jako istotny
czynnik potencjalnie wplywajacy na efekty oddziatywania PBG/PBL, jednak do tej pory
nie zyskat duzego zainteresowania naukowcow.

6. Glowny cel rozprawy doktorskiej skoncentrowany jest na wptywie PBG/PBL na intencje
zakupu z uwzglednieniem waznego mediatora (PBQ). Chociaz wyzej opisane relacje byly
przedmiotem rozwazan innych badaczy (Steenkamp i in., 2003; Vuong i Khanh Giao,
2020), to model badawczy zaproponowany w tej rozprawie jest uniwersalny , bo
testuje relacje dla wszystkich zmiennych niezaleznych, w tym dla nietestowanego
weczesniej przez innych badaczy wymiaru globalnej symboliki marki.

Wartoscig dodang rozprawy doktorskiej jest rowniez jej charakter interdyscyplinarny
zwigzany z realizacja zaprezentowanego wczesniej celu dodatkowego rozprawy doktorskiej
skupionego na aspektach prawnej ochrony marki. Na tym tle warto podkresli¢, ze:

1. Podjeto probe zdefiniowania pojgcia ,,marki” w §wietle obowigzujacych regulacji prawnych
1 okreSlenie jego zakresu pojeciowego. Jest to istotna kwestia, poniewaz proste
przeniesienie marki w rozumieniu nauk o zarzadzaniu i jakosci na grunt nauk prawnych jest
niecelowe (nie pozwala uzyska¢ zadowalajacych efektow). Na tym tle nalezy stwierdzi¢, ze
»~marke” na gruncie prawa 1 jego instytucji mozna okresli¢ na dwoch ptaszczyznach. Po
pierwsze, w zaznaczeniu wezszym (sensu stricto) marka rozumiana jako znak towarowy.
Po drugie, znaczeniu szerszym (sensu largo) marke mozemy definiowa¢ odnoszac si¢ do
pojecia przedsigbiorcy, dobr osobistych, oznaczen przedsigbiorstwa oraz wzoru
przemystowego, a nawet renomy firmy.

2. Dokonano proby interpretacji i systematyzacji norm prawnych w zakresie ochrony marki.
Zadanie to stanowilo duze wyzwanie, poniewaz regulacje dotyczace ochrony marki sg
skomplikowane 1 rozproszone oraz moga przebiega¢ na roznych plaszczyznach tj.
mig¢dzynarodowej, unijnej i krajowej, ktore wzajemnie si¢ przenikaja. Warto podkresli¢, ze
wskazano, na podstawie jakich regulacji prawnych przedsigbiorstwa moga uzyskac
najpetniejsza ochrong marki.

Niniejsza dysertacja ma charakter teoretyczno-empiryczny i obejmuje dwa istotne
zagadnienia — problematyke PBG/PBL i jej wptywu na intencj¢ zakupowe wsrod polskich

nabywcow oraz aspekty prawnej ochrony marki. Cel glowny (Cg) zostat osiggniety poprzez
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zastosowanie réznych metod badawczych (krytyczng analiz¢ piSmiennictwa krajowego i
mig¢dzynarodowego, panel ekspercki ztozony z przedstawicieli $srodowiska akademickiego,
metode badan ankietowych). Nalezy podkresli¢, ze w badaniach empirycznych szczegdlng role
odegraly badania ankictowe, ktore zrealizowano przy wykorzystaniu autorskiego narzedzia
badawczego (kwestionariusza ankiety) na reprezentatywnej probie 1100 respondentow.
Zaprojektowanie narzedzie badawcze moze by¢ z powodzeniem wykorzystane przez innych
badaczy zajmujacych si¢ problematyka PBG/PBL, a nawet praktykow biznesu, poniewaz
intencje zakupowe s3 jednymi z najwazniejszych informacji wykorzystywanych w ocenie
skuteczno$ci dzialan marketingowych przedsigbiorstw, a takze prognozowaniu przysziej
sprzedazy. Na uwage zasluguje oryginalno$¢ i kompleksowos¢ zaproponowanego
narzedzia badawczego, co $wiadczy o wysokiej warto$ci metodycznej rozprawy doktorskie;.

Cel dodatkowy (Cp) osiagni¢to za$ poprzez wykorzystanie metody dogmatyczno-
prawnej opartej na analizie tekstu aktu prawnego oraz badaniu literatury przedmiotu. Marka
jako jedno z najcenniejszych aktywow przedsigbiorstwa wymaga aktywnej ochrony przed
nieuczciwymi praktykami konkurencji. Poczynione ustalenia moga stanowi¢ wartos¢ dla
specjalistow zajmujacych si¢ ochrong wlasnos$ci intelektualnej przedsiebiorstw. Nalezy
przy tym zaznaczy¢, ze rozwazania dotyczace ochrony prawnej marki zawarte w niniejszej
rozprawie czynione sg na pewnym poziomie ogolnosci i dotycza zroznicowanych produktow.
Gloéwny nacisk zostal skierowany na dokonanie syntezy i wyciagnigcie wnioskow o charakterze
og6lnym oraz wskazaniu tych regulacji prawnych, ktéore maja podstawowe znaczenie dla
ochrony marki i dotycza wigkszosci produktow.

Niniejsza rozprawa doktorska porusza bardzo wazny temat z punktu widzenia
przedsiebiorstw, ktore staja przed wyzwaniem ksztaltowania optymalnego portfela marek
(globalnych vs. lokalnych). Nalezy wspomnie¢, ze na przestrzeni ostatnich kilku dekad
globalizacja byla jedng z najwazniejszych sil ksztattujacych srodowisko funkcjonowania
przedsigbiorstw na rynku, jednak ostatnie wydarzenia na swiecie, takie pandemia COVID-19,
rosyjska inwazja na Ukraing a wraz z nig wojny handlowe, przyczynity si¢ do spowolnienia
procesow globalizacji. Skoro zachowania nabywcoéw zmieniaja si¢ pod wplywem wydarzen
spoteczno-gospodarczych istnieje potrzeba dalszych badan sprawdzajacych, czy preferencje

konsumentow wobec globalnego/lokalnego pozycjonowania marek nie ulegly zmianie.
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Zalaczniki
1. Kategoria produktowa: piwo

KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo,

Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w Katedrze Marketingu. W ramach
rozprawy doktorskiej realizuje badania dotyczace postrzegania globalnosci/lokalnosci marek i ich
oddziatywania na intencje zakupowe konsumentéw. Uprzejmie prosze o wypetnienie niniejszego
kwestionariusza. Jego wypetnienie zajmie maksymalnie 10 minut. Badania s3 anonimowe i postuzg jedynie
do celéw naukowych. Prosze o udzielenie odpowiedzi zgodnie z Paristwa przekonaniem.

Z gbry dziekuje za poswiecony czas!

Robert Jadach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

1. Ocen poziom znajomosci marki CARLSBERG.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

Grlsbeig

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mizupetnieobca 0 O [O O O [O O Tamarkajest midobrzeznana

2. Ocen poziom znajomosci marki TYSKIE.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mi zupetnieobca [1 [1 [0 [ [0 [0 [ Tamarkajest mi dobrze znana
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3. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi
marki CARLSBERG.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Grlsbel

Nastepnym razem, gdy bede kupowac¢ piwo, wybiore marke CARLSBERG| 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7

Rozwaze wybdr marki CARLSBERG podczas swoich kolejnych zakupéw. | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki CARLSBERG w przysztosci. 112(3|4|5|6]|7

Jakos$¢ produktow tej marki jest bardzo wysoka. 112(3|4|5|6]|7

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej
marki jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepszg jakosé niz produkty
marek konkurencyjnych.

Uwazam, ze to globalna marka. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze konsumenci za granicg kupujg produkty tej marki. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest rozpoznawana przez konsumentow za

granica.

Uwazam, ze konsumenci za granicg postrzegaja te marke jako 1lol3lalslels
globalna.

Uwazam, ze ta marka jest dobrym symbolem miedzynarodowosci. 112 (3|4|5|6]|7
Mysle, ze ta marka reprezentuje miedzynarodowy styl zycia ludzi. 1(2(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest bardzo dobrym symbolem
miedzynarodowej spotecznosci.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami. 112 (3|4|5|6]|7

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich

konsumentow.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka jest czescig polskiej kultury. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia. 112 (3|4|5|6]|7

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze. 112 (3|4|5|6]|7
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4. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi

marki TYSKIE.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.

TYSKIE

Nastepnym razem, gdy bede kupowac piwo, wybiore marke TYSKIE.

Rozwaze wybor marki TYSKIE podczas swoich kolejnych zakupdw.

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki TYSKIE w przysztosci.

Jakosé produktow tej marki jest bardzo wysoka.

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej marki
jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepsza jakosé niz produkty
marek konkurencyjnych.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami.

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich
konsumentoéw.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw.

Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw.

Ta marka jest czescig polskiej kultury.

Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscis.

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentéw.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze.
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5. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdline liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Chetniej kupuje produkty zagraniczne niz krajowe. 11234 |5|6|7

Nie uwazam, ze produkty krajowe sg zte, po prostu wole zagraniczne. 11234 |5|6|7

Wole wyraza¢ siebie poprzez posiadanie produktéw zagranicznych niz
krajowych.

Dzieki kupowaniu produktow zagranicznych czuje, ze bardziej
utozsamiam sie ze Swiatem niz poprzez posiadanie polskich produktéw.

Czuje, ze nie musze tak mocno dbaé o kupowanie polskich produktéw,
posiadanie zagranicznych tez jest dobre.

Zagraniczne marki silniej niz polskie pozwalajg wyrazi¢ moj styl zycia. 112(3|4|5|6]|7

Lubie prébowaé produkty, ktére pochodza z innych krajow. 1(2(3|4|5|6]|7

Posiadanie zagranicznych marek petniej oddaje moj styl bycia niz
posiadanie polskich.

Chetniej zaakceptuje nowg marke zagraniczng niz polska. 112(3|4|5|6]|7
Podobajg mi sie produkty polskie, ale wole kupowaé te zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
Uwazam, ze kupowanie produktéw zagranicznych nie jest niczym ztym. 112(3|4|5|6]|7

6. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdlne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

W polskich sklepach jest zbyt duzo produktéw zagranicznych. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustepujg produktom
zagranicznym.

Zawsze lepiej jest kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7

Kupowanie zagranicznych produktéw, kiedy mozna kupi¢ produkty
polskie, jest niewtasciwe.

Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny, wybieram produktpolski. | 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 | 7

Uwazam, ze nalezy wspierac¢ rodzime firmy poprzez kupowanie polskich

produktow.
Nadmierna konsumpcja zagranicznych produktéw ostabia polska 11213lalslels
gospodarke.
Polacy powinni czesciej kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
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7. Metryczka (zakresl wiasciwg odpowiedz).

Pteé:

[IKobieta
CMezczyzna

Wiek:

[116-29 lat
[130-39 lat
[140-49 lat
[150-59 lat
160 i wiecej lat

Miejsce zamieszkania:

IWie$

CJMiasto do 20 tys. mieszkancow
[1Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow
[1Miasto od 100 do 200 tys. mieszkafcow
[IMiasto od 200 do 500 tys. mieszkaricow
[IMiasto powyzej 500 tys. mieszkaricow

Wyksztatcenie:

[1Podstawowe

[IGimnazjalne

[JZasadnicze zawodowe

[JSrednie zawodowe

OSrednie ogdlnoksztatcace
[Wyzsze licencjackie / inzynierskie
[IWyzsze magisterskie

Miesieczny dochéd netto (na reke):

[IPonizej 1000 PLN
[11001-2000 PLN
[12001-3000 PLN
[13001-5000 PLN
[CIPowyzej 5000 PLN

Dziekuje za wypetnienie ankiety.
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2. Kategoria produktowa: czekolada
KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo,

Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w Katedrze Marketingu. W ramach
rozprawy doktorskiej realizuje badania dotyczace postrzegania globalnosci/lokalnosci marek i ich
oddziatywania na intencje zakupowe konsumentéw. Uprzejmie prosze o wypetnienie niniejszego
kwestionariusza. Jego wypetnienie zajmie maksymalnie 10 minut. Badania sg anonimowe i postuzg jedynie
do celéw naukowych. Prosze o udzielenie odpowiedzi zgodnie z Paristwa przekonaniem.

Z gbry dziekuje za poswiecony czas!

Robert Jadach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

1. Ocen poziom znajomosci marki MILKA.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

Mtk

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mizupetnieobca 1 [0 [0 [ [ [ [ Tamarkajest midobrze znana

2. Ocen poziom znajomos$ci marki WEDEL.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

O w
[~
] w
s
] w
] o
]~

Ta marka jest mi zupetnie obca Ta marka jest mi dobrze znana
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3. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi
marki MILKA.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.
i v

Nastepnym razem, gdy bede kupowac czekolade, wybiore marke MILKA] 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7

Rozwaze wybdr marki MILKA podczas swoich kolejnych zakupow. 112 (3|4 |5|6|7
Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki MILKA w przysztosci. 112(3|4|5|6]|7
Jakos$¢ produktow tej marki jest bardzo wysoka. 112(3|4|5|6]|7

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej
marki jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepszg jakosé niz produkty
marek konkurencyjnych.

Uwazam, ze to globalna marka. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze konsumenci za granicg kupujg produkty tej marki. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest rozpoznawana przez konsumentow za

granica.

Uwazam, ze konsumenci za granicg postrzegaja te marke jako 1lol3lalslels
globalna.

Uwazam, ze ta marka jest dobrym symbolem miedzynarodowosci. 112 (3|4|5|6]|7
Mysle, ze ta marka reprezentuje miedzynarodowy styl zycia ludzi. 1(2(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest bardzo dobrym symbolem
miedzynarodowej spotecznosci.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami. 112 (3|4|5|6]|7

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich

konsumentow.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka jest czescig polskiej kultury. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia. 112 (3|4|5|6]|7

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze. 112 (3|4|5|6]|7
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4. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczacymi

marki WEDEL.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé czekolade, wybiore
marke WEDEL.

Rozwaze wybdr marki WEDEL podczas swoich kolejnych zakupdw.

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki WEDEL w przysztosci.

Jakosé produktow tej marki jest bardzo wysoka.

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej marki
jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepszg jakos¢ niz produkty
marek konkurencyjnych.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami.

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich
konsumentéw.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw.

Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw.

Ta marka jest czescig polskiej kultury.

Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia.

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentéw.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze.

171




5. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdline liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Chetniej kupuje produkty zagraniczne niz krajowe. 11234 |5|6|7

Nie uwazam, ze produkty krajowe sg zte, po prostu wole zagraniczne. 11234 |5|6|7

Wole wyraza¢ siebie poprzez posiadanie produktéw zagranicznych niz
krajowych.

Dzieki kupowaniu produktow zagranicznych czuje, ze bardziej
utozsamiam sie ze Swiatem niz poprzez posiadanie polskich produktéw.

Czuje, ze nie musze tak mocno dbaé o kupowanie polskich produktéw,
posiadanie zagranicznych tez jest dobre.

Zagraniczne marki silniej niz polskie pozwalajg wyrazi¢ moj styl zycia. 112(3|4|5|6]|7

Lubie prébowaé produkty, ktére pochodza z innych krajow. 1(2(3|4|5|6]|7

Posiadanie zagranicznych marek petniej oddaje moj styl bycia niz
posiadanie polskich.

Chetniej zaakceptuje nowg marke zagraniczng niz polska. 112(3|4|5|6]|7
Podobajg mi sie produkty polskie, ale wole kupowaé te zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
Uwazam, ze kupowanie produktéw zagranicznych nie jest niczym ztym. 112(3|4|5|6]|7

6. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdlne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

W polskich sklepach jest zbyt duzo produktéw zagranicznych. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustepujg produktom
zagranicznym.

Zawsze lepiej jest kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7

Kupowanie zagranicznych produktéw, kiedy mozna kupi¢ produkty
polskie, jest niewtasciwe.

Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny, wybieram produktpolski. | 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 | 7

Uwazam, ze nalezy wspierac¢ rodzime firmy poprzez kupowanie polskich

produktow.
Nadmierna konsumpcja zagranicznych produktéw ostabia polska 11213lalslels
gospodarke.
Polacy powinni czesciej kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
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7. Metryczka (zakresl wiasciwg odpowiedz).

Pteé:

[IKobieta
CMezczyzna

Wiek:

[116-29 lat
[130-39 lat
[140-49 lat
[150-59 lat
160 i wiecej lat

Miejsce zamieszkania:

IWie$

CJMiasto do 20 tys. mieszkancow
[1Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow
[1Miasto od 100 do 200 tys. mieszkafcow
[IMiasto od 200 do 500 tys. mieszkaricow
[IMiasto powyzej 500 tys. mieszkaricow

Wyksztatcenie:

[1Podstawowe

[IGimnazjalne

[JZasadnicze zawodowe

[JSrednie zawodowe

OSrednie ogdlnoksztatcace
[Wyzsze licencjackie / inzynierskie
[IWyzsze magisterskie

Miesieczny dochéd netto (na reke):

[IPonizej 1000 PLN
[11001-2000 PLN
[12001-3000 PLN
[13001-5000 PLN
[CIPowyzej 5000 PLN

Dziekuje za wypetnienie ankiety.
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3. Kategoria produktowa: meble

KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo,

Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w Katedrze Marketingu. W ramach
rozprawy doktorskiej realizuje badania dotyczace postrzegania globalnosci/lokalnosci marek i ich
oddziatywania na intencje zakupowe konsumentéw. Uprzejmie prosze o wypetnienie niniejszego
kwestionariusza. Jego wypetnienie zajmie maksymalnie 10 minut. Badania s3 anonimowe i postuzg jedynie
do celéw naukowych. Prosze o udzielenie odpowiedzi zgodnie z Paristwa przekonaniem.

Z gbry dziekuje za poswiecony czas!

Robert Jadach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

1. Ocen poziom znajomosci marki IKEA.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mi zupetnieobca 1 [0 [ O O O O Tamarka jest midobrze znana

2. Ocen poziom znajomosci marki AGATA.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

a(ata

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mi zupetnieobca [1 [1 [0 [ [0 [0 [ Tamarkajest mi dobrze znana
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3. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi
marki IKEA.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé meble, wybiore produkty
z oferty marki IKEA.

Rozwaze wybdr produktéw z oferty marki IKEA podczas swoich
kolejnych zakupow.

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty z oferty marki IKEA
w przysztosci.

Jakos$¢ produktow oferowanych przez te marke jest bardzo wysoka. 112(3|4|5|6]|7

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty
oferowane przez te marke jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty oferowane przez te marke majg znacznie lepsza
jakos¢ niz produkty marek konkurencyjnych.

Uwazam, ze to globalna marka. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze konsumenci za granicg kupuja produkty oferowane przez

te marke.

Uwa.zam, Ze ta marka jest rozpoznawana przez konsumentéw za 11213lalslely
granica.

Uwazam, ze konsumenci za granica postrzegaja te marke jako 11213lalslely
globalna.

Uwazam, ze ta marka jest dobrym symbolem miedzynarodowosci. 112 (3|4|5|6]|7
Mysle, ze ta marka reprezentuje miedzynarodowy styl zycia ludzi. 1(2(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest bardzo dobrym symbolem
miedzynarodowej spotecznosci.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami. 112 (3|4|5|6]|7

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich

konsumentow.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka jest czescig polskiej kultury. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia. 112 (3|4|5|6]|7

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze. 112 (3|4|5|6]|7
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4. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi

marki AGATA.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.

2a(ata

marki AGATA.

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé meble, wybiore produkty z oferty

Rozwaze wybor produktow z oferty marki AGATA podczas swoich
kolejnych zakupdw.

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty z oferty marki AGATA w przysztosci.

Jakosé produktow oferowanych przez te marke jest bardzo wysoka.

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty
oferowane przez te marke jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty oferowane przez te marke majg znacznie lepsza
jakos¢ niz produkty marek konkurencyjnych.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami.

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich
konsumentow.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw.

Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakow.

Ta marka jest czescig polskiej kultury.

Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia.

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze.
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5. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdline liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Chetniej kupuje produkty zagraniczne niz krajowe. 11234 |5|6|7

Nie uwazam, ze produkty krajowe sg zte, po prostu wole zagraniczne. 11234 |5|6|7

Wole wyraza¢ siebie poprzez posiadanie produktéw zagranicznych niz
krajowych.

Dzieki kupowaniu produktow zagranicznych czuje, ze bardziej
utozsamiam sie ze Swiatem niz poprzez posiadanie polskich produktéw.

Czuje, ze nie musze tak mocno dbaé o kupowanie polskich produktéw,
posiadanie zagranicznych tez jest dobre.

Zagraniczne marki silniej niz polskie pozwalajg wyrazi¢ moj styl zycia. 112(3|4|5|6]|7

Lubie prébowaé produkty, ktére pochodza z innych krajow. 1(2(3|4|5|6]|7

Posiadanie zagranicznych marek petniej oddaje moj styl bycia niz
posiadanie polskich.

Chetniej zaakceptuje nowg marke zagraniczng niz polska. 112(3|4|5|6]|7
Podobajg mi sie produkty polskie, ale wole kupowaé te zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
Uwazam, ze kupowanie produktéw zagranicznych nie jest niczym ztym. 112(3|4|5|6]|7

6. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdlne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

W polskich sklepach jest zbyt duzo produktéw zagranicznych. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustepujg produktom
zagranicznym.

Zawsze lepiej jest kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7

Kupowanie zagranicznych produktéw, kiedy mozna kupi¢ produkty
polskie, jest niewtasciwe.

Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny, wybieram produktpolski. | 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 | 7

Uwazam, ze nalezy wspierac¢ rodzime firmy poprzez kupowanie polskich

produktow.
Nadmierna konsumpcja zagranicznych produktéw ostabia polska 11213lalslels
gospodarke.
Polacy powinni czesciej kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
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7. Metryczka (zakresl wiasciwa odpowiedz).

Pteé:

[IKobieta
CMezczyzna

Wiek:

[116-29 lat
[130-39 lat
[140-49 lat
[150-59 lat
160 i wiecej lat

Miejsce zamieszkania:

IWie$

CJMiasto do 20 tys. mieszkancow
[1Miasto od 20 do 100 tys. mieszkaricow
[1Miasto od 100 do 200 tys. mieszkafcow
[IMiasto od 200 do 500 tys. mieszkaricow
[IMiasto powyzej 500 tys. mieszkaricow

Wyksztatcenie:

[1Podstawowe

[IGimnazjalne

[JZasadnicze zawodowe

[JSrednie zawodowe

OSrednie ogdlnoksztatcace
[IWyzsze licencjackie / inzynierskie
[IWyzsze magisterskie

Miesieczny dochéd netto (na reke):

[IPonizej 1000 PLN
[11001-2000 PLN
[12001-3000 PLN
[13001-5000 PLN
[CIPowyzej 5000 PLN

Dziekuje za wypetnienie ankiety.
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4. Kategoria produktowa: krem do twarzy

KWESTIONARIUSZ

Szanowni Panstwo,

Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w Katedrze Marketingu. W ramach
rozprawy doktorskiej realizuje badania dotyczace postrzegania globalnosci/lokalnosci marek i ich
oddziatywania na intencje zakupowe konsumentéw. Uprzejmie prosze o wypetnienie niniejszego
kwestionariusza. Jego wypetnienie zajmie maksymalnie 10 minut. Badania s3 anonimowe i postuzg jedynie
do celéw naukowych. Prosze o udzielenie odpowiedzi zgodnie z Paristwa przekonaniem.

Z gbry dziekuje za poswiecony czas!

Robert Jadach, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

1. Ocen poziom znajomosci marki NIVEA.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mizupetnieobca 1 [0 [0 [ [ [ [ Tamarkajest midobrze znana

2. Ocen poziom znajomosci marki ZIAJA.
(od 1 —ta marka jest mi zupetnie obca do 7 — ta marka jest mi dobrze znana)

1 2 3 4 5 6 7
Ta marka jest mi zupetnieobca [0 [0 [0 [O O [O O Tamarkajest mi dobrze znana
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3. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi
marki NIVEA.

Poszczegolne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé krem do twarzy, wybiore

marke NIVEA.

Rozwaze wybdr marki NIVEA podczas swoich kolejnych zakupdw. 112(3|4|5|6]|7
Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki NIVEA w przysztosci. 112(3|4|5|6]|7
Jakos$¢ produktow tej marki jest bardzo wysoka. 112(3|4|5|6]|7

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej
marki jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepszg jakosé niz produkty
marek konkurencyjnych.

Uwazam, ze to globalna marka. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze konsumenci za granicg kupujg produkty tej marki. 11234 |5|6|7

Uwazam, ze ta marka jest rozpoznawana przez konsumentow za

granica.

Uwazam, ze konsumenci za granicg postrzegaja te marke jako 11al3lalslels
globalna.

Uwazam, ze ta marka jest dobrym symbolem miedzynarodowosci. 112 (3|4|5|6]|7
Mysle, ze ta marka reprezentuje miedzynarodowy styl zycia ludzi. 1(2(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze ta marka jest bardzo dobrym symbolem
miedzynarodowej spotecznosci.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami. 112 (3|4|5|6]|7

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich

konsumentoéw.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakéw. 112 (3|4|5|6]|7
Ta marka jest czescig polskiej kultury. 112(3|4|5|6]|7
Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia. 112 (3|4|5|6]|7

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze. 112 (3|4|5|6]|7
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4. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami dotyczgcymi

marki ZIAJA.

Poszczegdine liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,

7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Nastepnym razem, gdy bede kupowaé krem do twarzy, wybiore
marke ZIAJA.

Rozwaze wybdr marki ZIAJA podczas swoich kolejnych zakupdw.

Bardzo mozliwe, ze kupie produkty marki ZIAJA w przysztosci.

Jakos$é produktow tej marki jest bardzo wysoka.

Pod wzgledem ogdlnej jakosci ocenitbym/ocenitabym produkty tej marki
jako bardzo dobre.

Mysle, ze produkty tej marki majg znacznie lepszg jakos¢ niz produkty
marek konkurencyjnych.

Czuje, ze ta marka utworzyta wiez z polskimi konsumentami.

Mysle, ze ta marka jest dobrze znana i lubiana przez polskich
konsumentow.

Ta marka dobrze wpisuje sie w gusta polskich konsumentéw.

Ta marka od dawna dobrze zaspokaja potrzeby Polakow.

Ta marka jest czescig polskiej kultury.

Ta marka dobrze komunikuje sie z polska spotecznoscia.

Ta marka kulturalnie dostosowata sie do stylu kupowania polskich
konsumentow.

Mysle, ze ta marka jest dobrze zakorzeniona w polskiej kulturze.
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5. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdline liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

Chetniej kupuje produkty zagraniczne niz krajowe. 11234 |5|6|7

Nie uwazam, ze produkty krajowe sg zte, po prostu wole zagraniczne. 11234 |5|6|7

Wole wyraza¢ siebie poprzez posiadanie produktéw zagranicznych niz
krajowych.

Dzieki kupowaniu produktow zagranicznych czuje, ze bardziej
utozsamiam sie ze Swiatem niz poprzez posiadanie polskich produktéw.

Czuje, ze nie musze tak mocno dbaé o kupowanie polskich produktéw,
posiadanie zagranicznych tez jest dobre.

Zagraniczne marki silniej niz polskie pozwalajg wyrazi¢ moj styl zycia. 112(3|4|5|6]|7

Lubie prébowaé produkty, ktére pochodza z innych krajow. 1(2(3|4|5|6]|7

Posiadanie zagranicznych marek petniej oddaje moj styl bycia niz
posiadanie polskich.

Chetniej zaakceptuje nowg marke zagraniczng niz polska. 112(3|4|5|6]|7
Podobajg mi sie produkty polskie, ale wole kupowaé te zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
Uwazam, ze kupowanie produktéw zagranicznych nie jest niczym ztym. 112(3|4|5|6]|7

6. Prosze zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniami.

Poszczegdlne liczby oznaczajq: 1 — zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sie, 3 — raczej sie nie
zgadzam, 4 — ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 5 — raczej sie zgadzam, 6 — zgadzam sie,
7 — zdecydowanie sie zgadzam.

W polskich sklepach jest zbyt duzo produktéw zagranicznych. 112(3|4|5|6]|7

Uwazam, ze polskie produkty niczym nie ustepujg produktom
zagranicznym.

Zawsze lepiej jest kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7

Kupowanie zagranicznych produktéw, kiedy mozna kupi¢ produkty
polskie, jest niewtasciwe.

Majac do wyboru produkt polski i zagraniczny, wybieram produktpolski. | 1 | 2 | 3 |4 | 5| 6 | 7

Uwazam, ze nalezy wspierac¢ rodzime firmy poprzez kupowanie polskich

produktow.
Nadmierna konsumpcja zagranicznych produktéw ostabia polska 11213lalslels
gospodarke.
Polacy powinni czesciej kupowac polskie produkty niz zagraniczne. 112(3|4|5|6]|7
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7. Metryczka (zakresl wiasciwg odpowiedz).

Pteé:

[IKobieta
CMezczyzna

Wiek:

[116-29 lat
[130-39 lat
[140-49 lat
[150-59 lat
160 i wiecej lat

Miejsce zamieszkania:

IWie$

CJMiasto do 20 tys. mieszkancow
[1Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow
[1Miasto od 100 do 200 tys. mieszkafcow
[IMiasto od 200 do 500 tys. mieszkaricow
[IMiasto powyzej 500 tys. mieszkaricow

Wyksztatcenie:

[1Podstawowe

[IGimnazjalne

[JZasadnicze zawodowe

[JSrednie zawodowe

OSrednie ogdlnoksztatcace
[Wyzsze licencjackie / inzynierskie
[IWyzsze magisterskie

Miesieczny dochéd netto (na reke):

[IPonizej 1000 PLN
[11001-2000 PLN
[12001-3000 PLN
[13001-5000 PLN
[CIPowyzej 5000 PLN

Dziekuje za wypetnienie ankiety.
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