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Streszczenie: Celem zaprezentowanych w artykule badan przeprowadzonych na rynku pol-
skim jest ocena zdolnosci réznych typéw budowy nazw do informowania o docelowym wize-
runku marki tylko na podstawie samej nazwy. Autorki przeprowadzity eksperyment, w kto-
rym zbadaty oddziatywanie na wizerunek marki siedmiu typéw budowy nazw, zbudowanych
z r6éznych elementow, tj. liter, morfemdw i stéw, mogacych sugerowac skojarzenia z marka-
mi, oraz z elementow niesugestywnych. Nazwy utworzono na podstawie wynikéw badan
R. Klinka [2000] z uwzglednieniem wymiaréw wizerunku marki i typoéw budowy nazwy.
Analiza potwierdzita hipotez¢ pozytywnego wplywu sugestywnych elementéw nazwy na wi-
zerunek marki. W badaniu ustalono, Ze nazwy zawierajace morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku angielskim oraz litery neutralne okazuja si¢ skutecznym narzgdziem
do przekazywania informacji o produkcie polskim konsumentom, mimo ze cz¢$cia przeno-
szacg znaczenie s w nich tylko morfemy w jezyku angielskim.

Stowa Kkluczowe: nazwa, marka, wizerunek marki.

Summary: The objective of this article is to asses the ability of different types of brand
names to provide information about the destination brand image, based only on brand’s
name. The experiment applied in this study relies on a comparison of seven different types
of names, that have been built with suggestive elements (letters, morphemes and words), that
could suggest associations with brand image or with non-suggestive elements on the brand
image. The names were created based on the results reported by R. Klink [2000], the brand
name dimensions and types of name construction. This study confirmed the positive effect of
the suggestive name elements on the brand name and helped get the answer to the question:
which types of names, and in what way, inform about brand image consistent with a brand
name.

Keywords: name, brand, brand image.
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1. Problem badawczy, cel badan, hipotezy i ich uzasadnienie

W niniejszym artykule problemem badawczym jest analiza wptywu poszczegoélnych
elementéw uzytych do budowy nazw na ocen¢ produktéw i marek. Wiasciwy dobor
nazwy, zgodnej z docelowym wizerunkiem, nie generuje duzych kosztow dla przed-
sigbiorstwa, moze natomiast obnizy¢ pozniejsze koszty komunikacji marketingo-
wej, wzmacniajac planowany wizerunek marki i by¢ zrodlem trwatej przewagi kon-
kurencyjnej. Temat ten byl przedmiotem zainteresowan innych badan, z ktorych
pierwsze przeprowadzit E. Sapir [1929], a ostatnie R. Klink [Klink, Wu 2014].
W Polsce tematem tym zajmowala si¢ m.in. I. Kurcz [1976]. Na podstawie studiow
literatury mozna stwierdzié, ze dotychczasowe badania empiryczne przeprowadzane
byty tylko na rynku amerykanskim i w jezyku angielskim, brakuje w nich poréwnan
wplywu roznych elementéw nazw na oceng tych samych produktow i marek, a nazwy
odnosity si¢ do niewielu wymiarow wizerunku marki. Jak dotad, nie podj¢to proby
zbadania wptywu poszczegolnych liter lub morfeméw nawigzujacych do istotnych
wiasciwosci marki, a zbudowanych z nazw polskich i angielskojezycznych na ocene
wizerunku marki przez polskich konsumentow. Ponadto badanie R. Klinka [2001]
dotyczyto tylko cech produktu i korzysci funkcjonalnych, dlatego w niniejszym bada-
niu podjeto probe zbadania wptywu elementow nazw na wszystkie wymiary wizerun-
ku marki wedlug obszerniejszej koncepcji R. Kieczka [2006]. W swoich badaniach
R. Klink ograniczyt si¢ do liter i morfemow, w niniejszym badaniu natomiast autor-
ki zwigkszyly liczbg elementow nazwy i utworzyly siedem roznych typéw budowy
nazwy, sktadajgcych si¢ z sugestywnych liter, morfemow, stow oraz ich kombinacji,
a takze porownaty wptyw réznych elementéw nazw na ocene tych samych produk-
tow 1 marek. Badania R. Klinka przeprowadzone byly w Stanach Zjednoczonych,
a przeprowadzenie podobnego badania w Polsce pozwoli nie tylko oceni¢, jak reagu-
ja polscy konsumenci na polskie i angielskie nazwy, ale takze porownac, czy uzyte
elementy nazw wywoluja podobne reakcje u amerykanskich i polskich konsumen-
tow. Aby uzupehic luke istniejaca w badaniach nad wptywem poszczegolnych ele-
mentow uzytych do budowy nazw na oceng produktéw i marek przez polskich kon-
sumentdw, zaproponowano nastepujaca hipoteze: H 1. Marki, w ktorych nazwach
uzyto elementow sugerujacych ich docelowy wizerunek, sg oceniane lepiej niz mar-
ki, w ktorych nie uzyto tych elementow.

Wyniki badania powinny wskaza¢: (i) czy sama nazwa marki sugeruje konsu-
mentom jej docelowy wizerunek, zanim jeszcze zapoznaja si¢ z innymi elementami
marki oraz dziataniami komunikacyjnymi, oraz (ii) ktore typy nazw najsilniej wpty-
wajg na wizerunek marki. Poza wymiernymi korzysciami dla menedzerow, zweryfi-
kowanie hipotezy jest konieczne do prowadzenia dalszych badan wptywu nazw na
postrzeganie produktoéw wsrod polskich konsumentow.
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2. Przeglad literatury

Wptyw ksztattu liter na oceng zbudowanych z nich wyrazéw okreslany jest symbo-
lizmem literowym, natomiast wptyw brzmienia liter — symbolizmem fonetycznym.
W polskich artykutach terminy te stosowane sg zamiennie. Wedtug 1. Kurcz symbo-
lizm fonetyczny jest zjawiskiem polegajacym na tym, ze pewnym dzwigkom mowy
przypisuje si¢ okreslone znaczenie [Kurcz 1976].

Pierwsze badania naukowe symbolizmu fonetycznego prowadzit E. Sapir
w 1929 r.; dotyczyty one jezyka angielskiego [Sapir 1929]. Badacz stwierdzit w nich
0golng tendencj¢ do przypisywania pewnym dzwigkom czy uktadom dzwigkow ka-
tegorii semantycznych, takich jak wielkos¢, sita, ostrosé: np. samogtoska a, angazu-
jaca znacznie aparat glosowy, wydaje si¢ bardziej odpowiada¢ temu, co duze i silne,
niz ,,stabsza” od niej samogloska i. Kiedy badani maja wybrac, ktore stowo: mal czy
mil, oznacza stot duzy, a ktére maty, ponad 75% opowiada si¢ za nazwa mil dla ma-
tego. Stopniowo symbolizm fonetyczny zauwazony zostal jako zagadnienie marke-
tingowe, pozwalajace wyjasni¢ reakcje konsumentow na nazwy i uzyteczne dla me-
nedzerow zarzadzajacych markami.

W Polsce badania nad symbolizmem fonetycznym prowadzita I. Kurcz. Potwier-
dzita ona wystgpowanie symbolizmu fonetycznego w percepcji jezykdéw natural-
nych, tzn. osoby badane taczyty w sposob nieprzypadkowy brzmienie obcego stowa
ze znaczeniem wyrazu polskiego [Kurcz 1976]. Badania te odnosity si¢ do zagad-
nien jezykoznawstwa, nie miaty zwigzku z marketingiem i nie byly uwazane za uzy-
teczne podczas tworzenia nazw produktow. Dopiero po zmianach ustrojowych
i utworzeniu wolnego rynku specjali§ci zajmujacy si¢ marketingiem zaczgli siegac
do wynikow badan m.in. jezykoznawczych i psychologicznych.

O symbolizmie literowym w jezyku polskim w kontekscie marketingu wspomi-
nat M. Zboralski,ale sg to raczej stwierdzenia hastowe i ogdlne, np. wskazujace, ze
,,€0$ 0 nazwie BDOG wydaje si¢ wigksze, cigzsze 1 solidniejsze niz co§ o nazwie
ZLIT”, nie byly to jednak naukowo weryfikowane hipotezy [Zboralski 2000]. Od
tego czasu polscy autorzy odwotuja si¢ w swoich artykutach do starszych badan
amerykanskich, podajac wyniki i przyktady, ale najczesciej nie podajac zrodet [Ha-
talska 2002; Orkwiszewska 2016]. Autorki nie znalazty wynikow przeprowadzo-
nych w jezyku polskim badan symbolizmu fonetycznego odnoszacych si¢ do zagad-
nien marketingu, w tym budowy nazw.

Na gruncie jezyka angielskiego R. Klink [2000] uzyskat potwierdzenie hipotezy
o wplywie pojedynczych liter na oceny cech produktow. Badanie prowadzit w for-
mie eksperymentu polegajacego na pokazaniu badanym listy nazw oraz zaznaczaniu
przez badanych w kwestionariuszu ankietowym, ktéra z dwoch nazw (r6zniacych
si¢ tylko jedna litera w badanych grupach, np. Detil i Dotil) lepiej obrazuje dang
ceche produktu. Kazda hipoteza byta badana na czterech parach nazw sktadajacych
si¢ z maksymalnie dwoch sylab. Nazwy nie przypominaty zadnych istniejacych na
rynku nazw marek. Produkty z nazwami zawierajagcymi przednie samogtoski (i, e),



Wplyw elementéw nazwy na wizerunek marki — wyniki badan empirycznych 59

w odréznieniu od tylnych samogtlosek (o, u), sa postrzegane jako: mniejsze, jasniej-
sze, tagodniejsze, ciensze, bardziej migkkie, szybsze, zimniejsze, bardziej gorzkie,
bardziej kobiece, przyjazniejsze, stabsze, 1zejsze i tadniejsze. Produkty z nazwami
zawierajgcymi spotgtoski szczelinowe (f, s, v iz), w odroznieniu od spotgtosek zwar-
tych (p, t, b, d, g 1 k), sa postrzegane jako: mniejsze, szybsze, 1zejsze i bardziej ko-
biece. Podczas oceny ostro$ci i migkkosci nie byto istotnych réznic migdzy nazwami
zawierajacymi spotgloski szczelinowe i zwarte. Produkty z nazwami zawierajacymi
spotgtoski bezdzwigczne (p, ¢, 1 k), w odrdznieniu od spotgtosek dzwigcznych (b, d
1 g), sg postrzegane jako: mniejsze, szybsze, 1zejsze, ostrzejsze i bardziej kobiece.
Przy ocenie migkkos$ci nie byto istotnych réznic miedzy nazwami zawierajagcymi
spotgtoski bezdzwigczne i dzwieczne. Produkty z nazwami zawierajacymi spotgto-
ski bezdzwigczne szczelinowe (f'1 s), w odroznieniu od spolgtosek dzwigcznych
szczelinowych (v i z), sa postrzegane jako: mniejsze, bardziej migkkie i bardziej
kobiece. Podczas oceny szybkosci, cigzaru i ostrosci nie byto istotnych réznic mig-
dzy nazwami zawierajagcymi spotgloski bezdzwigczne szczelinowe i dzwigczne
szczelinowe. Autor sugerowal, ze nalezy zbada¢ wptyw liter wystepujacych w na-
zwie 1 porownaé wptyw, jaki litery wywieraja na wizerunek marki w réznych jezy-
kach, oraz zbada¢, czy w ten sam sposob wplywa¢ moga kombinacje liter, w tym
morfemy. Zdaniem autorek wyniki oméwionego badania moga by¢ podstawa do
stworzenia nazw takze w innych jezykach, nie tylko w jezyku angielskim.

W drugim badaniu, zgodnie z wcze$niejszymi sugestiami, R. Klink [2001]
porownat nazwy zbudowane z sugestywnych lub niesugestywnych liter i morfemoéw
z uzyciem eksperymentu polegajacego na zapoznaniu badanych z opisami produk-
tow a nastepnie pokazaniu im fikcyjnych nazw produktow (i) z poszczegodlnymi lite-
rami uzytymi w pierwszej sylabie do przekazania informacji o opisywanych cechach
produktow, (ii) z poszczegdlnymi literami w pierwszej sylabie i jednoczesnie morfe-
mami uzytymi w ostatniej i (iii) bez uzycia wymienionych liter i morfeméw. Badani
nastepnie zaznaczali w kwestionariuszu ankietowym odpowiedzi na pytania zwigza-
ne z sympatig i pozycjonowaniem produktu na 7-punktowych skalach. Stosujac ana-
liz¢ wariancji ANOVA, autor potwierdzil, ze:

» Nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (Silbee, Zindin, Vextrill) lepiej prze-
kazywaty konsumentom informacj¢ o cechach produktu niz nazwy niezawiera-
jace sugestywnych morfemow ani sugestywnych liter (odpowiednio: Polbee,
Bondin, Guxtrill). Szampon Silbee w opinii badanych lepiej zmigkczat wiosy niz
Polbee, lek Zindin dziatal szybciej niz Bondin, a laptop Vextrill byt 1zejszy niz
Guxtrill.

* Nazwy zawierajace zar6wno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (Sil-
soft, Zinfast, Vexlight) lepiej przekazywaty konsumentom informacj¢ o cechach
produktu niz nazwy niezawierajace sugestywnych morfeméow ani sugestywnych
liter (odpowiedni: Polbee, Bondin, Guxtrill). Szampon Silsoft w opinii badanych
lepiej zmigkczal wlosy niz Polbee, lek Zinfast dziatal szybciej niz Bondin,
a laptop Vexlight byt 1zejszy niz Guxtrill.
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* Nazwy zawierajace zar6wno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (Sil-
soft, Zinfast, Vexlight) lepiej przekazywaty konsumentom informacj¢ o cechach
produktu niz nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (odpowiednio: Silbee,
Zindin, Vextrill). Szampon Silsoft w opinii badanych lepiej zmigkczat wlosy niz
Silbee, lek Zinfast dzialat szybciej niz Zindin, a laptop Vexlight byt 1zejszy niz
Vextrill.

Ze wzgledu na to, ze dotychczasowe badania dotyczyly tylko wybranych ele-
mentéw wizerunku marki, autor sugerowat dalsze badania wplywu sugestywnych
morfemow 1 liter na §wiadomos¢ 1 wizerunek marki. Zdaniem autorek niniejszego
artykulu metoda tg zbada¢ mozna réwniez inne typy budowy nazw oraz potwierdzi¢
wyniki w innych jezykach, co uczyniono w niniejszym badaniu.

3. Metoda badania

W badaniu przeprowadzono eksperyment, w ktérym, podobnie jak w przypadku ba-
dan przeprowadzonych przez R. Klinka, wykorzystano metod¢ ankiety. Ekspery-
ment polegal na porownaniu oddziatywania na wizerunek marki siedmiu r6znych
typdw nazw (zbudowanych z elementow, tj. liter, morfemow i stoéw, mogacych suge-
rowac skojarzenia z markami oraz z elementow niesugestywnych). Nazwy utworzo-
no na podstawie wynikow badan R. Klinka z uwzglednieniem wymiaréw wizerunku
marki (iloSciowe zmienne zalezne od 1 do 7) i typow budowy nazwy (jakosciowa
zmienna niezalezna z kategoriami od I do VII).

Poréwnanie $rednich ocen uzyskanych w badaniu ankietowym pozwolito dac
odpowiedz na pytanie, ktore typy budowy nazwy i w jakim stopniu informuja o do-
celowym wizerunku sugerowanym przez nazwe.

Grupe badawczg stanowili studenci oraz uczniowie klas maturalnych, stanowig-
cy jednorodng grupe wickowa 19-26 lat. W badaniu zebrano 180 kwestionariuszy
ankietowych w okresie od grudnia 2014 r. do maja 2015 .

Prosze¢ o zamalowanie wybranego kéleczka przy kazdej nazwie, odpowiadajacego Pana/Pani odczuciom, gdzie 4
oznacza, ze nazwa bardzo dobrze spelnia zadanie, a 0 oznacza, Ze nie spelnia zadania.

1. Ktéry z ponizszych Bardzo )

marek kocow dobrze Dobrze Srednio Slabo Weale nie

elektrycznych Pana/Pani utrzymuje utrzymuje utrzymuje ufrzymuje utrzymuje

zdaniem najlepiej stuzy cieplo cieplo cieplo cieplo ciepla

do utrzymywania ciepla? Nazwa 4 3 2 1 0
Dotuna o o) o o o
Ciepuna o o o) o o
‘Warmuna o) o) o) o o)
Ciepdot e} o o o e}
Dotwarm o) o) o) o o)
Seiuna Cieply Koc o fe) o o o
Seiuna o o o o o)

Rys. 1. Przyktadowa lista nazw kocow elektrycznych z docelowym wizerunkiem koca
shuzacego utrzymywaniu ciepta

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Uczestnicy badania zostali poproszeni o zapoznanie si¢, a nastgpnie ocen¢ nazw
marek produktow, ktére widzieli po raz pierwszy. W kwestionariuszu ankiety badani
zaznaczali stopien, w jakim kazda z nazw odpowiada zdefiniowanym atrybutom
produktow, np. w jakim stopniu koce elektryczne o podanej nazwie shuzg do utrzy-
mywania ciepta. Przykladowy zestaw nazw kocow elektrycznych oraz skalg przed-
stawia rys. 1. W ten sam sposob badane byly nazwy pozostalych produktow (zob.
tab. Z1 w zalaczniku).

4. Zmienne zalezne i niezalezne

Oceny wymiarow wizerunku marki sg zmiennymi zaleznymi (wyjasnianymi) w ni-
niejszym badaniu. Zmienne zalezne wymieniono w kolumnie 2 w tab. Z1 (w zatacz-
niku). Zmienne mierzone byty na 5-stopniowej skali Likerta.

Zmienng niezalezng (wyjasniajaca) jest typ budowy nazwy podzielony wedtug
elementow (tj. liter, morfemow oraz stow) na siedem kategorii:

e (I) poszczegodlne litery zgodne z docelowym wizerunkiem oraz litery neutralne,

e (II) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku polskim oraz litery
neutralne,

e (II) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku angielskim oraz lite-
ry neutralne,

e (IV) litery zgodne z docelowym wizerunkiem + morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku polskim,

* (V) litery zgodne z docelowym wizerunkiem + morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku angielskim,

e (VI) nazwy zawierajace opis produktu petnymi stowami w jezyku polskim + li-
tery niezgodne z docelowym wizerunkiem produktu oraz litery neutralne,

e (VII) nazwy kontrolne — zawierajace litery niezgodne z docelowym wizerun-
kiem produktu + litery neutralne.

Podstawg do stworzenia siedmiu typéw nazw byty wyniki badan R. Klinka
[2000], dotyczace wptywu poszczegdlnych liter oraz morfemdw na postrzeganie
atrybutéw produktow. W tabeli 1 przedstawiono schemat budowy nazw, jako przy-
ktadowe zaprezentowane zostaty nazwy kakao o docelowym wizerunku kakao roz-
grzewajacego.

Nazwy produktow w badaniu zostaty skonstruowane tak, aby kojarzyty si¢ bada-
nym z okreslonymi atrybutami, ktore analizowat R. Klink, tj. np. rozmiar, jasnos¢,
predkos¢. Atrybuty okreslaja, zgodnie z zalozeniem badania, z czym powinna koja-
rzy¢ si¢ nazwa, i dopasowane sa do wymiardw wizerunku marki. W tabeli Z1
(w zalaczniku) tak utworzone nazwy zostaty przedstawione jako ,,wizerunek zgodny
z nazwa”. Sg to zaplanowane w badaniu atrybuty marek, a w rzeczywisto$ci rynko-
wej atrybuty te wynikaja z docelowego wizerunku, jaki dla marki planuje producent.

Nazwy typu I powstaty z potaczenia liter wskazujacych na wybrany atrybut (np.
litery o 1 u w badaniu R. Klinka [2000] sg postrzegane jako ciepto, rozgrzewanie)
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Tabela 1. Schemat budowy nazw na przyktadzie kakao o docelowym wizerunku kakao rozgrzewajacego

Typ
budowy I I 11 v \' VI VII
nazwy
Jezyk polski polski angielski polski angielski polski polski
Sktadnik 1 | litery morfem morfem litery zgodne | litery opis kontrolne:
zgodne z zgodny z zgodny z z docelowym | zgodne z produktu, litery
docelowym | docelowym | docelowym | wizerunkiem | docelowym | np. Gorace niezgodne z
wizerunkiem | wizerunkiem | wizerunkiem | produktu, wize- Kakao docelowym
produktu, produktu, produktu, np. pou runkiem wize-
np. pou np. gorr np. hot produktu, runkiem
np. pou produktu,
np. dei
Sktadnik 2 | litery litery litery morfem morfem litery litery
neutralne, neutralne, neutralne, zgodny z zgodny z niezgodne z neutralne,
np. mly np. mly np. mly docelowym docelowym | docelowym np. mly
wize- wize- wize-
runkiem runkiem runkiem
produktu, produktu, produktu
np. gorr np. hot + litery
neutralne,
np. deimly
Przyktad | Poumly Gorrmly Hotmly Pougorr Pouhot Gorace Deimly
nazwy Kakao
Deimly

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Klink 2000, s. 5-20].

oraz pozostatych liter (np. m, /1y — niewskazujace na ten atrybut ani na atrybut prze-
ciwny), czyli z liter neutralnych. Nazwy powstaty z dwoch cztonow — sylab, z kto-
rych pierwsza — sugestywna — zawierata samogtoski i spotgloski zbadane przez
R. Klinka (3-4 litery) i informujace o docelowym wizerunku, natomiast druga byta
zlepkiem trzech liter bez znaczenia dla wizerunku, dopetniajacych powstate stowo
do mozliwej do wymowienia formy. W przypadku braku wystarczajgcej liczby liter
odnoszacych si¢ do wybranego atrybutu sylaba zostata uzupetniona literg neutralng
dla danego atrybutu, np. p w pou.

Nazwy stuzace zbadaniu morfemow (typ Il 1 Il w tab. 1) powstaty wedlug tego
samego schematu jak typ [, z uwzglednieniem morfeméw polskich i angielskich,
wskazujacych na atrybut zgodny z docelowym wizerunkiem, np. gorr i hot. Aby
nada¢ nazwom zgrabniejszg i tatwiejsza do wymowienia formg oraz bardziej rzeczy-
wisty charakter, niektore morfemy zawierajace polski rdzen stowotworczy zostaty
umieszczone na poczatku wyrazu, odwrotnie niz w badaniu R. Klinka i w pozosta-
tych nazwach z uzyciem morfeméw angielskich.

Nazwy zawierajace tacznie litery i morfemy (typ IV i V w tab. 1) powstaly
z zestawienia sylaby, zbudowanej ze zgodnych z docelowym wizerunkiem liter, po-
przednio utworzonej do badania liter (np. pou) oraz morfemu stowotworczego takze
zgodnego z docelowym wizerunkiem (np. gorr i hot). Podobnie jak w poprzedniej
grupie, niektore morfemy zawierajace polski rdzen stowotworczy zostaty umiesz-
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czone na poczatku wyrazu, odwrotnie niz w badaniu R. Klinka i w pozostatych na-
zwach z uzyciem morfemow angielskich. Pozwolito to nada¢ nazwom zgrabniejsza
i fatwiejsza do wymowienia forme.

Kontrolna grupa nazw (typ VII w tab. 1) powstata z potaczenia (1) sylaby zawie-
rajacej litery wskazujace na atrybut odwrotny niz w docelowym wizerunku (np. lite-
ry e i i — postrzegane w badaniu R. Klinka jako zimne) z (2) sylaba neutralna (np.
mly). Nazwy z grupy kontrolnej zostaly zestawione z pelnymi stowami prezentu;jg-
cymi docelowy wizerunek marki (np. Gorgce) i wraz z okresleniem rodzaju produk-
tu (np. Kakao) stworzyly formy nazw zawierajace kompletng nazwe produktu (typ
VI w tab. 1).

Nazwy zawierajgce morfemy angielskie (typ Il i V) utworzone zostaty wedhug
takiego samego klucza, jak nazwy w eksperymencie R. Klinka i polskie nazwy za-
wierajace morfemy (typ Il i IV). Trzy nazwy produktow uzyte w eksperymencie
R. Klinka zostaly wprost przeniesione do niniejszego badania. Kompletny zestaw
nazw do badan produktéw, ktore powstaty wg opisanego schematu przedstawia
tab. Z1 w zataczniku.

Nazwy przedstawione w tab. Z1 w zatgczniku odnoszg si¢ do kazdego z siedmiu
wymiarow wizerunku marki, reprezentowanego przez trzy produkty, np. dla sytuacji
zakupu lub uzycia produktu badane byly nazwy kakao, koca elektrycznego i tosta
jako przyktadowych produktow. Dla kazdego z tych produktéw zaprojektowane sie-
dem nazw wedhlug siedmiu typoéw budowy nazw (I-VII). W ten sposob powstato
49 grup nazw produktow liczacych po trzy nazwy, co oznacza, ze badaniom podda-
nych zostato 147 nazw produktow. Nazwy stworzono na potrzeby niniejszego bada-
nia; nie majg one odpowiednikow na rynku.

5. Analiza danych i wyniki weryfikacji hipotezy

W badaniu zebrano 180 kwestionariuszy ankietowych, z ktorych kazdy zawierat
oceng siedmiu wymiaréw wizerunku marki, mierzong na 5-stopniowej skali Likerta
dla siedmiu typéw budowy nazwy. Ogoélna ocene typu nazwy uzyskano, obliczajac
srednig arytmetyczng z 7 ocen wymiaréw wizerunku marki. W ten sposéb do kazde-
g0 typu nazwy przyporzadkowano ogolng ocen¢ wizerunku przydzielong przez ba-
danych respondentéw. Po usunigciu brakéw w danych zgromadzono zbidr liczacy
1129 pomiaréw. W tabeli 2 przedstawiono podstawowe statystyki opisowe uzyska-
nych ocen dla poszczegdlnych typow nazw.

O tym, ktory typ nazwy uzyskal najwieksza ocene w opinii respondentoéw, zade-
cydowato pordéwnanie $rednich ocen. Zgodnie bowiem z hipotezg badawczg H1
autorki oczekiwaty, ze marki, w ktorych nazwach uzyto elementow sugestywnych,
sg oceniane lepiej niz marki, w ktérych nazwach uzyto elementéw niesugestywnych.
Oznacza to, ze nazwy marek typu [-VI powinny by¢ wyzej oceniane niz nazwy typu
VIL
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Tabela 2. Statystyki opisowe ocen wizerunku marki wg typu budowy nazwy

Typ budowy Lic.zb'fl Srednia | Mediana Kwartyl Kvs,/artyl Odchylenie

nazwy pomiaréw dolny gérny standardowe
I 171 1,840 1,857 1,429 2,429 0,718
I 159 2,898 2,857 2,571 3,429 0,607
I 160 3,147 3,143 2,857 3,571 0,531
v 167 2,707 2,714 2,429 3,143 0,590
\Y% 156 2,732 2,857 2,286 3,214 0,697
VI 166 3,317 3,429 2,857 3,857 0,684
VII 150 1,683 1,714 1,143 2,143 0,725

Zroédto: opracowanie wiasne.

Do weryfikacji hipotezy badawczej H1 zastosowano analize¢ ANOVA oraz pro-
cedure wielokrotnych porownan. W tym celu sformulowano nastepujace hipotezy
statystyczne:

Hp gy =ty = e =ty

H,: przynajmniej dwie srednie grupowe rozniq sig.

Uzyskanie w zebranych danych dowodoéw na poziomie istotnosci réwnym 0,05
pozwolitoby na odrzucenie statystycznej hipotezy zerowej na korzys$¢ hipotezy al-
ternatywnej, co dostarczyloby autorkom wystarczajacych argumentéw przemawia-
jacych na korzy$¢ hipotezy badawczej H1. Do uporzadkowania ocen oraz utworze-
nia jednorodnych grup typéw nazw zastosowano test Tukeya. Obliczenia
prowadzono w pakiecie STATISTICA. W tabeli 3 przedstawiono uzyskany wynik
testu ANOVA.

Tabela 3. Wynik testu ANOVA dla czynnika: typ budowy nazwy

Efekt SS Stopnie swobody MS F p-value
Wyraz wolny 7722,374 1 7722,374 | 18076,34 0,00
Typ budowy nazwy 376,467 6 62,745 146,87 0,00
Btad 479,328 1122 0,427

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na podstawie wynikow analizy ANOVA przedstawionych w tab. 3 mozna uznac,
Ze na poziomie istotnosci znacznie mniejszym niz 0,05 mozna odrzuci¢ hipotezg
zerowa o rownosci Srednich grupowych na korzys¢ hipotezy alternatywnej. Respon-
denci przydzielali statystycznie istotnie réznigce si¢ od siebie oceny wizerunku dla
poszczegblnych typéw nazw. Roéznice w srednich ocenach graficznie przedstawia
wykres $rednich na rys. 2, a jednorodne grupy uzyskane z zastosowaniem testu
Tukeya zamieszczone sg w tab. 4.
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Pionowe stupki oznaczaja 0,95 przedziaty ufnosci
38

3,6

34
32

. /N
y / \
. / \

. \

$rednia ocena wizerunku marki

L6
14
1,2
I 1] I\ \ Vi Vil
typ budowy nazwy

Rys. 2. Wykres $rednich ocen wizerunku marki wedtug typu budowy nazwy

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Tabela 4. Wyniki procedury wielokrotnych poréwnan przeprowadzonych z zastosowaniem testu
Tukeya dla ro6znych N, alfa = 0,05

Typ nazwy Srednia ocena Jednorodne grupy
wizerunku marki 1 ) 3
Vil 1,683 P
! 1,840
v 2,707 ok
v 2,732 gekkok
11 2,898 .
111 3,147 S
AL 3317 p——

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na poziomie istotno$ci 0,05 otrzymane wyniki testu ANOVA potwierdzajg hipo-
tezg badawczg H1 — marki, w ktorych nazwach uzyto elementéw sugerujacych ich
docelowy wizerunek (I-VI) oceniane sg lepiej niz marki, w ktorych nie uzyto tych
elementow (VII). Z przeprowadzonych porownan post hoc wynika, ze mozna wyto-
ni¢ trzy jednorodne grupy (oznaczone gwiazdkami w grupach w tab. 4). Do pierw-
szej grupy naleza nazwy typu IV, Vi 11, do drugiej, najnizej ocenianej — VIIi [, a do
trzeciej — II11 VL.
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6. Dyskusja nad uzyskanymi wynikami

Otrzymane wyniki potwierdzaja badang hipoteze wsrod polskich konsumentéw: na-

zwy zawierajgce elementy sugestywne oceniane byly lepiej w opinii respondentow

niz nazwy niezawierajace elementow sugestywnych. Wyniki sg zgodne z wynikami
badania R. Klinka [2001] w nastepujacych kwestiach:

* nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (typ I) sa oceniane wyzej niz nazwy
niezawierajace sugestywnych morfemow ani sugestywnych liter (typ VII),

* nazwy zawierajace zarOwno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (typ
IV 1 V) sa oceniane wyzej niz nazwy niezawierajace sugestywnych morfemow
ani sugestywnych liter (typ VII),

* nazwy zawierajace zarOwno sugestywne morfemy, jak i sugestywne litery (typ
IV 1 V) sg oceniane wyzej niz nazwy zawierajace tylko sugestywne litery (typ I).
Pozycja marki na rynku moze opiera¢ si¢ na wielu wymiarach wizerunku. Ni-

niejsze badanie przedstawia wyniki dotyczace wszystkich siedmiu wymiarow wize-

runku marki wedtug koncepcji R. Kteczka [2006], a nie ogranicza si¢ tylko do cech

wystepujacych w badaniu R. Klinka [2001].

Z badan przeprowadzonych na grupie 180 respondentow wynika (zob. tab. 4), ze
najkorzystniejsze sa nazwy typu VI — zawierajace opis produktu i Il — zawierajace
morfemy anglojezyczne zgodne z docelowym wizerunkiem oraz litery neutralne.
Wysoki wynik byl spodziewany dla nazw typu VI, ale wynik dla nazw typu III jest
dla autorek zaskoczeniem. Nazwy typu III okazujg si¢ skutecznym narzgdziem do
przekazywania informacji o produkcie, mimo ze czg$cig przenoszacg znaczenie sg w
nich tylko morfemy, i to w jezyku angielskim.

Kolejng jednorodng grupe tworza typy nazw 11, V i IV. Sg to nazwy zawierajace
(IT) morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku polskim oraz litery neu-
tralne, (V) litery zgodne z docelowym wizerunkiem i morfemy zgodne z docelowym
wizerunkiem w jezyku angielskim oraz (IV) litery zgodne z docelowym wizerun-
kiem i morfemy zgodne z docelowym wizerunkiem w jezyku polskim. Poréwnujac
te wyniki, mozna zauwazy¢, ze nazwy zawierajace jedynie znaczace morfemy (typ
IT i IIT) zostaty ocenione wyzej niz nazwy zawierajace zardOwno znaczace morfemy,
jak i znaczace litery (typ IV i V). Sytuacja taka ma miejsce dla nazw polskich i an-
gielskich, cho¢ dla polskich roznica jest nieistotna, bo nazwy Il i IV sag w tej samej
grupie. Wyniki pokazuja, ze rézne rodzaje elementow sugestywnych uzyte tacznie w
nazwach nie wzmacniajg zdolnosci tych nazw do przekazywania informacji o doce-
lowym wizerunku, lecz, co bylo nicoczekiwane, ostabiaja t¢ zdolno$¢. By¢ moze
potaczenie znaczacych liter ze znaczacymi morfemami utrudnito badanym zauwaze-
nie w nazwie oczekiwanego znaczenia.

Najmniej korzystne, z punktu widzenia budowania skojarzen samg nazwa, sa
nazwy typu I 1 VIL. Sa to nazwy zawierajgce (I) poszczegolne litery zgodne z doce-
lowym wizerunkiem i litery neutralne oraz (VII) litery niezgodne z docelowym wi-
zerunkiem produktu i litery neutralne. Te nazwy najstabiej przekazywaty badanym
informacje o docelowym wizerunku marek.



Wplyw elementéw nazwy na wizerunek marki — wyniki badan empirycznych 67

Menedzerowie, podejmujac decyzje dotyczace marki, w tym takze decyzje doty-
czace uzycia okreslonych elementow tozsamosci, potrzebuja naukowych dowodow
pozwalajacych na podjecie decyzji trafnych, przy jednoczesnym ograniczeniu kosz-
townych badan odnoszacych si¢ do konkretnej marki. Dodatkowo wiekszos¢
dotychczasowych badan wplywu elementdéw tozsamos$ci marki na §wiadomosc¢ i wi-
zerunek marki przeprowadzona zostala na rynku amerykanskim. Przedstawione
w niniejszej pracy wyniki badan uwzgledniajg postrzeganie przez polskich konsu-
mentow poszczegolnych elementow tworzacych wizerunek marek na polskim ryn-
ku. Wyniki te nie tylko pokazuja reakcje polskich konsumentdéw na polskie nazwy,
ale takze ich reakcje na nazwy angielskie. Z badan wynika, ze nazwy z morfemami
angielskimi sg przez polskich konsumentéw rozumiane dobrze i oceniane lepiej niz
nazwy z czastkami polskimi. Przedstawia to tab. 4, w ktorej typ nazw V jest ocenia-
ny minimalnie wyzej niz IV, a typ nazw III jest oceniany wyzej niz I1.

Juz na etapie projektowania nazwy mozna stwierdzi¢, ktéry typ budowy nazwy
utatwi informowanie o docelowym wizerunku marki, czyli przyniesie najkorzyst-
niejszy efekt komunikacyjny. Pozwala to na budowanie silnej marki z jednoczesnym
ograniczeniem kosztow promocji — wybranie skutecznie dzialajacej nazwy moze
w przysztosci ograniczy¢ koszty, ktore musiatyby by¢ poniesione na osiggnigcie
tego samego efektu wizerunkowego przy uzyciu innych $rodkow.

Dane zebrane w badaniu uzyskano w warunkach réznych od przecig¢tnych warun-
kow, w jakich konsumenci dokonuja wyboréw. Uwaga i1 skupienie poswigcone
wypehianiu kwestionariuszy ankietowych zwykle nie maja miejsca przy automa-
tycznej ocenie nazw w warunkach rynkowych. Badani pozbawieni zostali takze
mozliwo$ci wielokrotnego zapoznania si¢ z badanymi nazwami, ktore w rzeczywi-
stosci ogladane sg kilka razy przez kazdego konsumenta.

Z punktu widzenia kadry zarzadzajacej markami wazne wydaje si¢ takie dobra-
nie badanych cech marek, aby mie¢ pewnos¢, ze sg to cechy istotne dla nabywcow,
auzyte czesci sktadowe nazw (morfemy, litery) sa rzeczywiscie rozumiane i postrze-
gane na danym obszarze kulturowym w sposob jednoznaczny i zgodny z zalozonym
w badaniu. Czynnikiem, ktéry moze mie¢ wptyw na postrzeganie elementow marki
przez konsumentow, moze by¢ takze specyfika branzy i typ produktu. Przektada si¢
to na wspomniang istotno$¢ okreslonych cech marki, ale specyfika branzy moze by¢
takze wynikiem przyzwyczajenia konsumentow do prowadzonych wczesniej dzia-
fan marketingowych, zwyczajow nabywczych czy wartos$ci, ktorymi kierujg si¢ kon-
sumenci, a takze moze by¢ wynikiem mody.

Na podstawie niniejszych badan mozliwe bedzie zbadanie, jak elementy nazwy
wplywaja na oceny nazw opierajacych si¢ na poszczegélnych wymiarach wizerunku
marki, tzn. czy np. nazwy typu VI beda rownie dobrze informowaty o atrybutach
zwigzanych zaro6wno z sytuacja zakupu, jak i z osobowoscia marki. Przydatne dla
menedzerow moze by¢ takze sprawdzenie, ktore typy budowy nazw pozwalaja na
tatwe budowanie skojarzen z kolejnymi atrybutami produktéw, tzn. czy np. wysoko
ocenione w niniejszym badaniu nazwy typu VI pozwolg konsumentom zapamigtac
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inne, nowe atrybuty produktow przy repozycjonowaniu marki, czy tez beda to utrud-
nia¢. W poréwnaniu z wynikami niniejszych badan pozwolitoby to menedzerom
wybra¢ optymalny typ nazwy dla produktu o przewidywanym cyklu zycia, np. dla
piwa sprzedawanego latem w celu ochlody i zimg — jako produktu do grzanca lub
leku dziatajacego szybko, ale tagodnie.

Ze wzgledu na mozliwo$¢ kierowania produktow do okreslonych grup odbior-
cow przy kolejnych badaniach nalezy uwzglgdni¢ zmienne pozwalajgce na targeto-
wanie oferty, tj. pte¢, wiek, znajomos$¢ jezyka angielskiego itp.

Przeprowadzone w tej pracy badania ograniczyly si¢ do nazwy — najwazniejszej,
ale nie jedynej czesci marki. Tymczasem w rzeczywistosci rynkowej nazwa marki
wspolgra z wieloma elementami, ktore majg wptyw na postrzeganie marki i wymaga-
ja zbadania, np. logo, kolory, nawigzania do ekologii, nowoczesnos$ci czy tradycji.
Badania te powinny obejmowa¢ zardwno poszczegolne elementy, ukazane wsrod na-
turalnie wystepujacych innych elementow, jak i ich wzajemne interakcje, np. nazwa—
logo [Henderson, Cote 1998], nazwa—czcionka [Henderson, Giese, Cote 2004] itp.

7. Zakonczenie

Celem badania byta ocena zdolnos$ci poszczegélnych typow budowy nazwy do in-
formowania o docelowym wizerunku marki tylko na podstawie samej nazwy na ryn-
ku polskim. W badaniu uzyskano potwierdzenie wynikow badan z rynku amerykan-
skiego. Przyjeta w badaniu hipoteza badawcza zakladata, ze elementy nazwy
sugerujace jej docelowy wizerunek podnosza ocen¢ marki. Zostato to potwierdzone
w badaniu. Wyniki wskazaty takze, ze nazwy z elementami w jezyku angielskim sa
oceniane lepiej niz nazwy z takimi samymi elementami w jezyku polskim. Nazwy
z angielskimi morfemami okazaty si¢ rownie skutecznym narzedziem informowania
o atrybutach marek jak nazwy z pelnym opisem tych atrybutéw w jezyku polskim.
Otrzymane wyniki zachecaja do dalszych badan dotyczacych wptywu poszczegol-
nych elementéw uzytych do budowy nazw na ocen¢ produktéw i marek, m.in.
w zakresie wptywu elementow nazw takze na §wiadomos$¢ marki, wplywu kolejnosci
przekazywanych informacji o marce za pomoca elementow nazwy na zapamigtanie
i blokowanie zapamig¢tania nowych informacji o marce, co bgdzie istotne np. przy
repozycjonowaniu marki, oraz poréwnania skutecznosci elementow nazw do infor-
mowania o atrybutach zwigzanych z poszczegdlnymi elementami wizerunku marki,
a takze poréwnania skutecznosci dziatan informacyjnych samych nazw oraz nazw
w potaczeniu z innymi elementami wizerunku.
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Prosze o zamalowanie wybranego koleczka przy kazdej nazwie, odpowiadajacego Pana/Pani odczuciom, gdzie 4 oznacza,
ze nazwa bardzo dobrze spelnia zadanie, a 0 oznacza, Ze nie spelnia zadania.

1. Ktory z ponizszych marek Bardzo dobrze Dobrze Srednio Stabo Weale nie
kocow elektrycznych utrzymuje utrzymuje utrzymuje utrzymuje utrzymuje
N . Nazwa . . . . .
Pana/Pani zdaniem cieplo cieplo cieplo cieplo a ciepla
najlepiej shuzy do 4 3 2 1 0
utrzymywania ciepta? Dotuna o o o o o
Ciepuna o o o o o
Warmuna o o o o o
Ciepdot o o o o o
Dotwarm o o o o o
Seiuna Ciepty Koc o o o o o
Seiuna o o o o o
2. Ktora z ponizszych marek Dla Raczej dla Raczej dla
piwa Pana/Pani zdaniem N kobiet niz Dla wszystkich  mezczyzn, niz ~ Dla mezczyzn
. Nazwa kobiet s .
przeznaczona jest dla 4 mezczyzn 2 kobiet 0
kobiet? 3 1
Fiesna o o o o o
Damsn o o o o o
Ladysna o o o o o
Fiedam o o o o o
Fielady o o o o o
Tousna Damskie Piwko o o o o o
Tousna o o o o o
3 Il<t0r'3 ’ pom;szyr:h marek Dziala Dziala raczej D’zuala‘ze Dziala raczej . .
ekow przeciwbolowych N bk bk $rednia li Dziala powoli
Pana/Pani zdaniem dziala azwa Szyoko SEYOKO predkoscia powoli 0
; 4 3 1
szybko? 2
Ifenal o o o o o
Ifesprint o o o o o
Sprintnal o o o o o
Guonal o o o o o
Fastnal o o o o o
Zinfast o o o o o
Guonal Szybki Przeciwbolowy ) o o o o
4. Ktora z ponizszych marek Swieci bardzo  Swieci raczej Gos . Raczej Nie $wieci
latarek Pana/Pani zdaniem Nazwa jasno jasno Swieci Srednio nie $wieci jasno jasno
o J ] 2 J i
$wieci jasno? 4 3 1 0
Isenno o o o o o
Jasnise o o o o o
Jasnon o o o o o
Tuonno o o o o o
Lighton o o o o o
Iselight o o o o o
Tuonno Jasne Swiatlo o o o o o
5. Ktéra z ponizszych marek . . . Sredniej Raczej PO
otowkow Pana/Pani Nazwa Diugi Raczej dugi dlugoéc: kr(itkiJ Krotki
o - 4 3 0
zdaniem jest dlugim 2 1
olowkiem? Gutana o o o o o
Dhugut o o o o o
Diugana o o o o o
Vefana o o o o o
Longana o o o o o
Gutlong o o o o o
O1owki Vefana Diugie o o o o o
6. Ktora z ponizszych marek Dla oséb Raczej dla oséb Dla Raczej dla oséb Dla oséb
zegarkéw Pana/Pani Nazwa precyzyjnych  precyzyjnych wszystkich  roztargnionych roztargnionych
zdaniem przeznaczona jest 4 3 2 1
dla ludzi precyzyjnych? Tikyan o o o o o
Precytik o o o o o
Precyan o o o o o
Zudyan o o o o o
Finean o o o o o
Tikfine o o o o o
Zegarek Zudyan Precyzyjny o o o o o
7. Ktora z ponizszyclh margk Subtelny Raczej Ani subtelny, ani Raczej Zdecydowany
perfum Pana/Pani zdaniem subtelny zdecydowany zdecydowany
H Nazwa zapach zapach
jest subtelna? zapach zapach zapach 0
3 2 1
Divelay o o o o o
Subdive o o o o o
Subtelay o o o o o
Fosulay o o o o o
Nicelay o o o o o
Divenice o o o o o
Perfumy Fosulay Subtelne o o o o o

Rys. Z1. Przyktadowy kwestionariusz badania

Zrodto: opracowanie wlasne.
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