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Streszczenie:

Celem badania byto ustalenie struktury skojarze-
niowej marki Spotem oraz okreslenie emocji, sympatii
i nastawienia do marki w odniesieniu do 0s6b w wieku
18-36 lat (V= 259) i powyzej 45 lat (N=188). Zatozenia
teoretyczne opierajg sie na sieciowych modelach umy-
stu i emodji. Wyniki pokazaty, ze osoby, ktére byty doro-
ste przed 1989 r., darza marke Spotem wieksza sympatia
i oceniaja ja jako bardziej atrakcyjng niz osoby nalezace
do mtodszej grupy wiekowej. Sprawdzono, jakie okre-
Slenia charakteryzujace marke Spotem wptywajg na
sympatie do marki, na emocje i wzrost atrakcyjnosci
w opiniach oséb badanych. Przeprowadzone analizy
pozwolity stwierdzi¢, ze marka Spotem jest dobrze roz-
poznawalna, o czym Swiadczg skojarzenia odnoszace
sie do jej postrzegania. Wystapity réznice w ocenie wi-
zerunku marki miedzy grupami wiekowymi. Osoby nale-
z3ce do starszej grupy wiekowej oceniaja marke w wy-

miarze uczu¢, natomiast osoby mtodsze — w wymiarze
postrzegania marki ze wzgledu na korzysci.

Stowa kluczowe: nostalgia, struktura skojarzeniowa,
wizerunek marki, emocje do marki.

Abstract:

The aim of the research was to determine the as-
sociative structure of the Spotem brand, and to deter-
mine the attractiveness, emotions and sympathy for
the brand in two groups of consumers: those aged
18-36 years (N = 259) and above 45 years (N = 188).
The theoretical assumptions are based on the network
models of the mind and emotions. The results showed
that participants who reached adulthood before 1989
manifest a stronger sympathy for the brand, and per-
ceive it as more attractive than do their younger coun-
terparts. The effects of the attributes describing the

Polish Journal of Economic Psychology | psychologia-ekonomiczna.com.pl | 27



Psychologia Ekonomiczna, nr 12, s. 27-43

Spotem brand on emotions, attractiveness and the
sympathy for the brand were verified in both groups
of participants. The results revealed that Spotem is well
known, as evidenced by the sample's associations with
the brand. Finally, there were differences in the evalu-
ation of brand image among the age groups: The older
group evaluated the brand in terms of the feelings it
provoked, while the younger group assessed it in terms
of the benefits it produced.

Keywords: nostalgia, associative structure, emotions
to brand, brand attractiveness.

1. Wprowadzenie

1.1. Uwagi ogblne

Wsréd wielu trendéw wspélezesnego ryn-
ku daje si¢ zauwazy¢ trend, ktéry odnosi si¢ do
upodobania zjawisk z lat ubiegtych. Pojawiaja
si¢ produkty w stylu wintage, old school, a takze
marki, ktére budzg nostalgie. Zapotrzebowanie
na tego rodzaju produkty i marki mozna zaob-
serwowaé zaréwno wéréd konsumentéw miod-
szych, jak i starszych. Interesujace jest, zwlasz-
cza jezeli chodzi o praktyczne zastosowania, jak
w umystach mlodszych i starszych konsumen-
tow prezentuje sie struktura wizerunku marki
z dluga historig. Przyktadem takiej marki na
polskim rynku jest Spotem i ona stanowi przed-
miot analiz w prezentowanych badaniach. Przy-
jeto tu rozumienie marki wedtug K.L. Kellera
(2013), z uwzglednieniem struktury skojarze-
niowej, emocji, atrakcyjnosci oraz cech mar-
ki. Podstawg teoretyczng sa sieciowe modele
umystu i emocji. Podjete badania pokazuja, jak
te modele, ktére rozwinely si¢ w psychologii
w ostatnich kilkudziesigciu latach, pozwalajg
przewidywaé zachowanie si¢ czlowieka takze
we wspolczesnych sytuacjach spolecznych i go-
spodarczych.

Spolem jest najstarsza marka spozywcza
w Polsce. Na rynku istnieje od blisko 150 Iat.
W okresie PRL byta niemal monopolista w han-
dlu na terenie miast. Powszechnie znana w tam-
tym okresie, dla wielu byla synonimem sklepu
spozywczego. Obecnie dziata okoto 260 zrzeszo-
nych spéldzielni Spolem — niezaleznie zarzadza-
nych i réznorodnych podmiotéw, ktére posiadaja
blisko cztery tysigce placéwek funkcjonujacych
pod tym samym logo (sklepéw, cukierni, pie-
karni, baréw mlecznych, restauraciji). Blisko 50
spoldzielni obstuguje zintegrowany program lo-
jalnosciowy ,,Spotem znaczy Razem”. Po 1989 r.,
w okresie dynamicznego wzrostu konkurencji,
nie prowadzono zadnej skoordynowanej, ogél-
nopolskiej kampanii reklamowej, ktérej celem
byloby budowanie wizerunku marki.

1.2. Nostalgia w budowaniu wizerunku
marki wérdd starszych i mtodszych
konsumentéw

Zgodnie z segmentacja rynku budowanie
komunikacji marketingowej skierowanej do
odpowiednich grup konsumentéw pozwala naj-
pelniej osiagna¢ cele firmy (Falkowski, Tysz-
ka, 2009). Ze wzgledu na diugg histori¢ marki
Spolem mozna przypuszczaé, ze obraz marki
bedzie si¢ réznil wsréd mlodszych i starszych
konsumentéw. Czynnikiem szczegélnie rézni-
cujgcym te dwie grupy ze wzgledu na odmienne
do$wiadczenia zyciowe i do§wiadczenia z marka
moze by¢ nostalgia do marki.

Nostalgia w kontekscie percepcji marki jest
zjawiskiem pozytywnym. Definiuje si¢ ja jako
preferencj¢ (pozytywne nastawienie) wobec
obiektéw (ludzi, miejsc, rzeczy), ktore byly zna-
ne, popularne, powszechne i modne w okresie
mlodosci (Holbrook, Shindler, 1992; za: Mueh-
ling, Sprott, 2004). Zjawisko to jest wykorzy-
stywane w promocji marek i produktéw (np. re-
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aktywacja marek). Nostalgia moze mie¢ zrédlo
w do$wiadczeniu: indywidualnym — opartym na
bezposrednim doswiadczeniu przedmiotu no-
stalgii w okresie mtodosci i wezesnej dorostosci,
posrednim — odnoszacym sie do doswiadczen
innych os6b, oraz zbiorowym — dotyczacym ca-
tej spolecznosci, w ramach ktérej zjawisko no-
stalgii jest wspoldzielone przez czlonkéw spo-
tecznoéci i moze by¢ przekazywane kolejnym
pokoleniom w opowiesciach, za posrednictwem
literatury lub filmu (w kulturze) (Holak, Matve-
ev, Havlena, 2008).

Spolem jako marka miedzypokoleniowa
moze by¢ obiektem kazdego z wymienionych
typow nostalgii. Nasuwa si¢ pytanie, czy pojawi
si¢ efekt nostalgii wsréd osob starszych, ktére
majg wspomnienia zwigzane z markg z okresu
mlodosci, oraz jak ksztaltuje si¢ wizerunek mar-
ki wéréd oséb mlodszych, ktére nie maja osobi-
stych wspomnieni zwigzanych z markg Spolem
z okresu, gdy byla ona powszechnie obecna.
Interesujace jest, na ile spdjny jest ten wizeru-
nek wéréd konsumentéw w réznych miastach
w Polsce we wspomnianych dwéch grupach
wiekowych.

Jednym z powodéw wystepowania potencjal-
nych réznic w ocenie marki moze by¢ indywi-
dualne doswiadczenie z marka Spotem (osoby
starsze) lub jego brak (osoby miodsze) w okresie,
gdy sklepy Spotem byly zwigzane z zakupowsa
codzienno$cig. W tym miejscu warto przywo-
ta¢ ujecie R. Divarda i P. Robert-Demontronda
(1997), ktérzy okreslaja nostalgie jako emocjo-
nalng odpowiedz (reakcje) na zjawisko odnoszg-
ce si¢ do wyidealizowanej przeszlosci. W tym
ujeciu nalezy podkresli¢ czynnik emocjonalny
i dominujaca role osobistego doswiadczenia
w kontekscie nostalgii, ktérej towarzyszy prze-
konanie, ze dawniej ,rzeczy” byly lepsze niz
obecnie (Holbrook, 1993). Natura afektu lub

emocji zwigzanych z nostalgia odnosi si¢ do wy-
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idealizowanego obrazu minionej rzeczywistosci
(Havlena, Holak, 1991). Wspomnienia z okre-
su mlodosci i wezesnej doroslosci nie powsta-
ja w wyniku wiernego odtworzenia wydarzen
z tego okresu (Shields, Johnson, 2016), lecz s3
zbiorem do$wiadczen, z ktérych wspomnienia
negatywne zostaly odfiltrowane (Hirsch, 1992).
Tak rozumiana nostalgia to takze tgsknota
za przeszlo$cia lub sympatia do namacalnych
i nienamacalnych przedmiotéw oraz aktywno-
$ci symbolizujacych okres, ktérego ona dotyczy
(Holbrook, 1993). Powyzsze rozumienie jest
w zgodzie z propozycja Davisa (1979), ktéry
okreslal nostalgie jako sposéb na zachowanie
spéjnej tozsamosci na réznych etapach zycia.

Badania prowadzone na gruncie marketingu
w odniesieniu do produktéw zwigzanych z no-
stalgia (Sierra, McQuitty, 2007), a takze w od-
niesieniu do marek nostalgicznych (Grebosz,
2016) potwierdzaja, ze wykorzystanie nostalgii
w budowaniu wizerunku marki moze przyczy-
ni¢ si¢ do wywolania pozytywnego nastawienia
wéréd potencjalnych klientéw. Czynnikami
wzbudzajacymi nostalgic moga by¢ w tym przy-
padku: wystrdj sklepu, obsluga, opakowanie
produktu, czyli odwotanie do symbolu wywo-
tujacego nostalgie.

1.3. Spotem w Swietle koncepdji
hierarchicznej struktury marki

Wedlug koncepcji K.L. Kellera (2013; Kel-
ler, Lehmann, 2009) opisujacej strukture marki
wiedza na temat marki zapisana jest w schema-
cie poznawczym okreslonej kategorii i ma cha-
rakter skojarzeniowy. Warto$¢ marki (oparta na
wezesniejszej wiedzy na jej temat) rozumiana
jest jako polaczenie $wiadomosci marki i jej
wizerunku. Struktura skojarzeniowa, emocje,
sympatia i nastawienie do marki oraz cechy
marki Spotem mieszczg si¢ w tej koncepcji.
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Zgodnie z hierarchiczna struktura mar-
ki (customer-based brand equity) (Keller, 2001)
u podstaw piramidy marki lezy rozpoznanie
marki, czyli szybko$¢ przywolania jej w pamie-
ci i zidentyfikowanie jej posréd innych w danej
kategorii. Przyjeto zalozenie, zZe marka Spolem
jest dobrze rozpoznawalna i latwo przywoly-
wana w pamieci. Na kolejnym pietrze pirami-
dy marki K.L. Keller lokuje prezentowanie sie
marki oraz wyobrazenia o marce. Prezentowa-
nie si¢ marki to zbiér okresleri dotyczacych tego,
czym si¢ marka charakteryzuje wedlug konsu-
mentéw, np. trwalos¢, tradycja. Cechy charak-
teryzujace marke Spolem zostaly uwzglednione
w obecnych badaniach. Wyobrazenia mieszczg
si¢ w skojarzeniach do marki, jakie konsumenci
majg w umyslach. Wedlug Kellera sie¢ skoja-
rzei i ich zabarwienie afektywne sg podstaws
budowania wartosci marki. Dlatego w bada-
niach nad markg Spolem istotna czescig analiz
jest ten aspekt marki. Kolejny poziom pirami-
dy marki to oceny konsumentéw i ich uczucia
do marki. Oceny odnoszg si¢ do jakosci marki,
jej wiarygodnosci oraz oceny wyzszo$ci marki
nad innymi. Uczucia konsumentéw to reakcje
emocjonalne zwigzane z marka, na przyklfad za-
dowolenie, ekscytacja czy poczucie bezpieczeri-
stwa. Zaréwno emocje, jak i oceny przekladaja
si¢ na intencje korzystania z marki, a w kon-
sekwencji na lojalno$¢ wobec marki, dlatego
sa one przedmiotem analiz w odniesieniu do
marki Spolem. Najwyzszy z pozioméw pirami-
dy — wspéldzwieczenie z marka, odnosi si¢ do
osobistej identyfikacji konsumenta z marka, lo-
jalno$ci wobec niej i przywigzania do niej, ktore
moga skutkowaé pozyskiwaniem przez marke
jej najwierniejszych klientéw, czyli ,ambasado-
réw marki” (Keller, 2001; 2013).

Psychologiczne podstawy koncepcji mar-
ki wedtug Kellera sa dobrze odzwierciedlone
w sieciowych modelach umystu, zwlaszcza

w tych, ktére Iacza reprezentacje obiektéw
i emocji w jeden system.

1.4. Sieciowe modele umystu i emogji
w kontekscie koncepcji wartosci marki

Teoretyczng podstawa podjetych badan nad
markg Spolem s3 modele laczace reprezentacije
emocji i obiektéw w jednej sieci. Takie podejscie
do proceséw poznawczo-emocjonalnych dobrze
wpisuje si¢ w przedstawiong wyzej koncepcje
warto$ci marki. Reprezentacje emocji i obiek-
téw sg polaczone w jednej sieci i decydujg o wi-
zerunku marki w umysle konsumenta, a w kon-
sekwencji tworzg wartos¢ marki (brand equity)
(por. Keller, 2013).

Okreslone bodzce (w przypadku obecnych
badan — marka Spolem) aktywizuja sie¢ powia-
zait w umysle czlowieka. Jednostki poznawcze
s3 reprezentowane w umysle w postaci we-
216w, ktére polaczone sg ze soba z rézng sila.
Im czedciej aktywowane sa polaczenia, tym
szybciej i silniej pobudzane sg sieci skojarze-
niowe w umysle. Sita polaczen jest wprost pro-
porcjonalna do czestosci aktywizowania danej
jednostki poznawczej (por. McClelland, 1995;
Anderson, 1983). Skojarzeniowa struktura
marki opiera si¢ na zalozeniu o sieciowej natu-
rze umystu. Przedstawione koncepcje stanowig
podstawe metodologii przyjetej w odniesieniu
do struktury marki Spotem. Powigzane w sieci
jednostki informacji (w obecnym badaniu — sko-
jarzenia) tworza wiedzg, ktéra decyduje o spo-
sobie postrzegania marki. Skojarzeniom mozna
przypisaé¢ warto$¢ emocjonalng — pozytywna,
negatywng lub neutralng.

W sieci umystowej oprécz reprezentacji
obiektéw zawarte sg takze reprezentacje emo-
cji. Procesy poznawcze i emocjonalne wspét-
wystepuja ze soba i sa wspélzalezne (Panksepp,
2005; Parrot, Spackman, 2005). Réwnolegte
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i kooperatywne przetwarzanie informacji przez
system emocjonalny podkreslaja S.C.P. Araujo
i wspolpracownicy (2004). Wedtug G.H. Bo-
wera (1998) emocje aktywizuja okreslone we-
zly w sieci poznawczej. Lepiej przypominane
s3 zdarzenia o zabarwieniu emocjonalnym po-
dobnym do tego, w jakim osoba znajduje si¢
w momencie przypominania. Stan emocjonal-
ny wplywa takze na sposéb przetwarzania in-
formacji. Emocje negatywne przyczyniaja si¢
do analitycznego przetwarzania informacji
i uwzgledniania wickszej ilosci szczegolow
(Bless, Fiedler, 2006). Natomiast emocje pozy-
tywne powoduja powierzchowne i heurystyczne
przetwarzanie informacji. Ponadto pod wply-
wem emocji pozytywnych szybciej podejmo-
wane s decyzje, a takze zachodzi tendencja do
tworzenia szerszych kategorii — emocje pozy-
tywne sprzyjaja powstawaniu licznych wskazo-
wek przywolywania informacii z pamigci (Isen,
Daubman, 1984).

Analizowanie powigzan migdzy cechami
marki a emocjami i afektem do niej pozwala na
uzyskanie informacji, w jaki sposob te elementy
struktury marki wplywaja na siebie wzajemnie.
Pozytywne emocje do marki s3 jednym z klu-
czowych wyznacznikéw jej sity i wartosci (Kel-
ler, 2013). Przedstawione zalozenia postuza do
interpretacji tej czesci badania, ktéra dotyczy
emocji i afektu do marki Spolem oraz zaleznosci
miedzy emocjami a poznaniem.

2. Problemy badawcze

Celem badari jest ustalenie, jaka jest struktura
reprezentacji marki Spolem z uwzglednieniem
réznych miast w Polsce i czy wystepuja réznice
miedzy grupami mlodszych i starszych konsu-
mentéw w zakresie tej struktury. W badaniach
struktura umystowa zostanie wyprowadzona ze
skojarzen, na podstawie obliczenia skojarzenio-
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wego indeksu podobieristwa. Sita i charakter
poszczegolnych skojarzen (analiza jakosciowa)
pozwola na wskazanie kierunkéw strategii mar-
ketingowej marki Spolem kierowanej do miod-
szych i starszych konsumentéw, ze szczegélnym
uwzglednieniem nostalgii do marki:

Jaka jest pozycja poszczegélnych spétdzielni
Spolem wzgledem siebie, w umystach konsu-
ment6éw z miodszej i starszej grupy wiekowe;j?

Jakie skojarzenia decyduja o pozycji poszcze-
golnych spétdzielni Spotem wsréd mlodszych,
a jakie wsréd starszych konsumentow?

Celem badari jest takze okreslenie, jak mlod-
siistarsi konsumenci postrzegaja marke Spolem
w zakresie emocji i ocen marki:

Czy wystepuja réznice miedzy grupami
mlodszych i starszych konsumentéw w zakresie
sympatii, nastawienia do marki Spolem i emocji
do niej?

Kolejny cel to ustalenie, jakie cechy marki
Spotem wplywaja na emocje i oceny marki i czy
wystepujg roznice w tym zakresie w dwéch gru-
pach wiekowych. Ta cz¢$¢ analiz takze pozwoli
na wyprowadzenie strategii dla marki:

Jakie cechy marki Spotem wplywaja na emo-
cje i oceny marki, w zaleznosci od grupy wie-
kowej?

3. Metoda
3.1. Miejsce badania i osoby badane

Badanie zostalo przeprowadzone w o$miu
miastach w Polsce (w kazdym z czterech woje-
wodztw wybrano po dwa miasta w niewielkie;
odleglosci geograficznej), w ktérych dzialajg
spéldzielnie Spolem posiadajace program lojal-
nosciowy ,,Spolem znaczy Razem”. W badaniu
wziglo udzial 447 oséb, odpowiednio: Bytom
(N = 55), Katowice (V = 56), Poznan (V = 48),
Koscian (V= 54), Bialystok (V = 60), Hajnéwka
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(VN = 59), Legionowo (N = 53) i Warszawa
(IV = 62). W kazdym z miast przechodnie spo-
tkani w okolicy centrum byli pytani, czy sa
mieszkacami miasta, w ktérym prowadzono
badanie. Informowano o celu badania, wyjasnia-
no polecenie oraz informowano o dobrowolnym
udziale i mozliwosci rezygnacji z niego w kaz-
dym momencie. Przyjeto podzial na dwie grupy
wiekowe (18-36 lat i 45-80 lat). Ankiety wre-
czano osobom nalezagcym do jednej z wymie-
nionych grup wiekowych, ktére wyrazily zgode
na udzial w badaniu. Osoby w mlodszej grupie
stanowily 57,9% préby, za$ w starszej 42,1%; ko-
biety 52,9%, mezczyzni 47,1%. Badanie mialo
charakter indywidualny i przeprowadzone zo-
stalo w lutym i marcu 2014 r. Uczestnicy bada-
nia byli mieszkaricami jednego z wymienionych
miast i udzielili zgody na udzial w badaniu.

3.2. Materiaty i narzedzia

Skojarzenia do marki Spolem odnoszg si¢ do
wyobrazeri o marce (brand imagery, drugi poziom
piramidy marki wedlug K.L. Kellera). W pierw-
szej czgsci badania proszono uczestnikéw o wy-
pisanie wszystkich skojarzen, ktére przycho-
dza im do glowy na mysl o marce Spolem. Do
analizy zastosowano metode skojarzeniowego
indeksu podobieristwa (opis w czgsci Wyniki).
Obliczano podobieristwo migdzy skojarzeniami,
jakie mieli mieszkaricy poszczegdlnych miast,
w dwéch grupach wiekowych. Wartosci podo-
biefistw zostaly wykorzystane do skalowania
wielowymiarowego, czyli rekonstrukeji wielo-
wymiarowej przestrzeni systematyzacyjnej dla
marki Spolem. Przeprowadzono takze analize
jako$ciowg skojarzer.

Skala cechy marki Spofem postuzylta do ana-
lizy tego elementu wizerunku marki, ktéry
K.L. Keller nazywa prezentowaniem si¢ mar-
ki (brand performance, drugi poziom piramidy

marki). Badanie pilotazowe, ktére postuzyto do
przygotowania skali, zostalo przeprowadzone
wéréd pracownikéw (V= 15) Krajowego Zwiaz-
ku Rewizyjnego Spéldzielni Spozywcéw Spo-
tem. Pracownikéw poproszono o wypisanie sko-
jarzet, ktére przychodzg im na mysl w zwiazku
z markg Spolem. Okreslenia uszeregowano od
pojawiajacych sie najczesciej do wystepujacych
najrzadziej. Na ich podstawie stworzono kwe-
stionariusz zlozony z 30 okreslen, ktéry postu-
zyl do badania wlasciwego. Osoby badane pro-
szone byly o zaznaczenie na siedmiostopniowej
skali (od 1 — zdecydowanie si¢ zgadzam do 7
- zdecydowanie si¢ nie zgadzam), w jakim stop-
niu dana cecha odnosi si¢ do marki Spolem, np.
tradycja, spéldzielnia, polska marka.

Skala sieci emocjonalnej. Skale sieci emocjo-
nalnej zastosowano celem zbadania, jakie emo-
cje wzbudza marka Spolem (trzeci poziom pi-
ramidy marki: brand feeling). Narzg¢dzie zostalo
skonstruowane przez A. Grochowska i A. Fal-
kowskiego (2009) do badania reakeji emocjo-
nalnych na reklame¢. Odpowiedzi badanych
zsumowano oddzielnie dla emocji pozytywnych
(np. che¢¢ kupowania, satysfakcja, rados¢) i nega-
tywnych (np. gniew, irytacja, odraza). Wskazni-
kami wykorzystanymi w analizach byly: emo-
cje pozytywne (od 13 do 91 punktéw), emocje
negatywne (od 8 do 56 punktéw) oraz tzw. sie¢
emocjonalna, czyli réznica migdzy suma emo-
¢ji pozytywnych a sumg emocji negatywnych
(przyjmuje wartosci od +83 do —43 punktéw).
Réznica ta moéwi o sile emocji pozytywnych
wzgledem emocji negatywnych i odpowiada
temu, co M.C. Burke i J.E. Edel (1989) nazwali
net-affect.

Sympatia do marki Spotem. W kolejnej czgéci
badania proszono uczestnikéw o zaznaczenie na
siedmiostopniowej skali (od 1 — zupelnie mi si¢
nie podoba do 7 — bardzo mi si¢ podoba), w ja-

kim stopniu marka Spolem si¢ im podoba. Ten
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element badania odnosi si¢ do trzeciego pozio-
mu piramidy marki: oceny (brand judgement).

Skala nastawienia do marki takze odnosi
sic do poziomu oceny marki. Nastawienie do
marki Spotem badano za pomocg czterech sied-
miostopniowych dyferencjaléw semantycznych
(niesympatyczna — sympatyczna, nieintere-
sujaca — interesujaca, zla — dobra, niska jako$¢
— wysoka jako§¢). Wskazniki nastawienia do
marki stanowily sumy punktéw wybranych dla
wszystkich czterech okreslen odpowiadajacych
marce Spolem (od 4 do 28 punktéw).

3.3. Procedura

Badanie zostalo przeprowadzone w Bytomiu,
Katowicach, Poznaniu, Koscianie, Warszawie,
Legionowie, Bialymstoku i Hajnéwce. Mialo
ono na celu ustalenie struktury skojarzeniowej
dla Spolem oraz okreslenie cech marki, jej oceny
i wzbudzanych emocji. Uczestnicy wypelniali
kwestionariusz w obecnosci osoby prowadzacej
badanie, ktéra stuzyta pomoca w razie watpli-
wosci. Czas nie byt ograniczony (wypelnienie
kwestionariusza zajmowalo okolo 20 minut).

4. Wyniki

4.1. Reprezentacja przestrzeni
systematyzacyjnej spotdzielni
Spotem wyprowadzona ze skojarzen,
poréwnanie miedzy grupami
mtodszych i starszych konsumentéw

Aby okregli¢, jaki jest obraz reprezentacji
marki Spolem wsréd mlodszych i starszych
konsumentéw, obliczono skojarzeniowe in-
deksy podobieristwa migdzy skojarzeniami do
marki Spotem dla o$miu miast, w podziale na
dwie grupy wiekowe. Uzyskane macierze podo-
bieristw zastosowano do skalowania wielowy-
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miarowego, co pozwolilo na graficzne przed-
stawienie obrazu reprezentacji umystowych dla
konsumentéw mlodszych i starszych.

Wedlug sieciowych koncepcji umystu sko-
jarzenia przywolane jako pierwsze sg silnie
zwigzane z obiektem, do ktérego si¢ odnosza,
zatem sila skojarzen jest wprost proporcjonalna
do kolejnosci, w jakiej si¢ pojawiaja — skojarze-
nia wymienione jako pierwsze sg dobrze prze-
chowywane w pamieci (Szalay, Deese, 1978).
Zgodnie z metodologia zastosowang przez
R.E. Kleine’a i J.B. Kernana (1988; 1991) spo-
rzadzono listy skojarzen uzyskanych od gru-
py 30 oséb badanych (po 15 dla kazdej grupy
wickowej) z kazdego miasta; tacznie 240 os6b.
Suma sily skojarzeri dla wszystkich oséb bada-
nych wyniosta 3574. Kazdemu z wypisanych
skojarzen nadano site w wartosci malejacej, od-
powiednio: pierwsze skojarzenie — 6, drugie - 5,
trzecie — 4, czwarte, piate, szoste i siédme — 3,
6sme i dziewigte — 2, od dziesigtego — 1 (Kleine,
Kernan, 1988). Wygenerowane skojarzenia zo-
staly zaklasyfikowane do kategorii semantycz-
nych (np. sklep ogélnospozywezy, tradycja).
Nastepnie sumowano wartosci jednakowych
skojarzeni ze sporzadzonych list. Kolejnym kro-
kiem bylo obliczenie tzw. wartosci diagonalnych
skojarzen dla danej kategorii obiektéw. W tym
celu zsumowano wartosci wszystkich skojarzen,
z uwzglednieniem podziatu na grupy wiekowe.
Sumy sit wspélnych skojarzen poréwnywanych
kategorii semantycznych dzielono przez war-
tosci diagonalne dla kazdej z poréwnywanych
par obiektow (Kleine, Kernan, 1988). Uzyskano
w ten spos6b proporcje: suma wspélnych sko-
jarzeri do sumy wszystkich skojarzeri dla danej
pary.

Obliczone wskazniki postuzyly do utworze-
nia dwéch tréjkatnych macierzy podobieristwa,
jednej dla mlodszej grupy wickowej, a drugiej
dla grupy starszej (rysunek 1).
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BiatystokM HajnowkaM WarszawaM
BiatystokM 0
HajndwkaM 0,397 0
WarszawaM 0,397 0,327 0
LegionowoM 0,405 0,316 0,533
KatowiceM 0,375 0,378 0,469
BytomM 0,191 0,164 0,228
PoznanM 0,445 0,245 0,496
KoscianM 0,348 0,346 0,458
BiatystokS Hajnowka$ WarszawaS
BiatystokS 0
Hajnéwka$S 0,439 0
Warszawa$ 0,422 0,337 0
LegionowoS 0,264 0,384 0,543
KatowiceS 0,379 0,333 0,372
BytomS 0,328 0,288 0,468
Poznans 0,401 0,362 0,369
KoscianS 0,393 0,309 0,365

LegionowoM

LegionowoS

KatowiceM BytomM PoznanM  KoscianM
0
0,264 0
0,196 0,165 0
0,454 0,254 0,447 0
0,438 0,196 0,411 0,396 0
KatowiceS BytomS Poznan$S KoscianS
0
0,273 0
0,303 0,379 0
0,36 0,389 0,384 0
0,261 0,326 0,264 0,476 0

Rysunek 1. Macierze uzyskane ze skojarzeniowego indeksu podobiefnstwa dla mtodszych (M) i starszych (S)

konsumentéw

Macierze stanowily dane wejsciowe w skalo-
waniu wielowymiarowym MINISSA. W wyni-
ku analiz otrzymano konfiguracje przestrzeni
systematyzacyjnej, w ktérych zawiera si¢ osiem
spoldzielni Spotem. Analiza uzyskanych struk-
tur pozwolila na zinterpretowanie relacji miedzy
obiektami przedstawionymi w postaci punktow
na mapach poznawczych.

U podstaw metody skalowania wielowymia-
rowego lezy zalozenie o istnieniu wielowymia-
rowej przestrzeni skojarzeniowej, w przypadku
obecnych badari — semantycznej. Sondowanie
reprezentacji poznawczej badanych obiektow
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odbylo si¢ tu przez analizg relacji bliskosci (po-
dobienstwa) mi¢dzy parami elementéw (por.
Biela, 1995). Skojarzenia wygenerowane przez
osoby badane w odniesieniu do marki Spolem
postuzyly, po obliczeniu skojarzeniowego in-
deksu podobieristwa, do utworzenia mapy po-
dobieristw.

Pierwsza mapa poznawcza wyprowadzona
z macierzy skojarzeniowego indeksu podobieri-
stwa obejmuje podobienistwa dla wszystkich ba-
danych miast, z uwzglednieniem oséb naleza-
cych do mlodszej grupy wickowej (rysunek 2A).
W tej konfiguracji otrzymane wskazniki dopa-
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Rysunek 2. Reprezentacja przestrzeni sklepéw Spotem wyprowadzona ze skojarzeniowego indeksu podobiefstwa,
A-dla oséb w przedziale wiekowym 18-36 lat, B - dla 0s6b w przedziale wiekowym 45-80 lat

sowania stressu i alienacji wynoszg odpowied-
nio: 0,144 1 0,083, co $wiadczy o umiarkowanie
dobrym dopasowaniu do danych. Druga mapa
umystowa zostala stworzona na podstawie sko-
jarzei wygenerowanych przez osoby nalezace
do starszej grupy wiekowej (rysunek 2B). Otrzy-
many wspolczynnik stressu wynidst 0,165,
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a alienacji 0,112, co $wiadczy o umiarkowanie
dobrym dopasowaniu modelu do danych.

Jak wynika z przedstawionych na rysunku 2
map umystowych oraz z obliczenia wspélczyn-
nika komunalnosci, struktura skojarzeniowa dla
marki Spolem jest r6zna u mlodszych i starszych
konsumentéw. Wspélezynnik komunalnosci, po
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wprowadzeniu jednej przestrzeni systematyza-
cyjnej w druga, wynidst Z,X(I) = 0,15. Mozna
ten wynik interpretowa¢ jak wariancje wspdl-
ng — w tym przypadku podobiedstwo miedzy
strukturami skojarzeniowymi wsréd miodszych
i starszych konsumentéw wyniosto 15%.

W milodszej grupie wiekowej skojarzenia,
ktére byty wspélne dla wszystkich o§miu ba-
danych obiektéw, to: ,spéldzielnia” i ,polska
marka”. Byly to jednoczesnie najszybciej poda-
wane skojarzenia. W przewazajacej wigkszo-
$ci badanych miast wystapily tez skojarzenia:
ystara marka”, ,dlugo istniejagca marka” oraz
»sklep”. Wsréd osob badanych w starszej grupie
wiekowej takze wystapily skojarzenia wspélne
dla wszystkich spéldzielni Spolem, takie jak:
»sklep”, ,PRL”, ,polska marka” i ,spéldzielnia”.
Podobieistwo w postrzeganiu marki Spolem
wéréd mieszkaricéw o$miu miast wyniosto:
w grupie mlodszej 0,348, a wsréd starszych
konsumentéw 0,363. Istota spéjnosci marki
jest wytworzenie w umysiach konsumentéw
jak najwickszej liczby skojarzen wspélnych dla
poszczegolnych elementéw tej marki. Obiekty
spéjne sg lepiej zapamigtywane i budzg bardziej
pozytywny afekt (Grochowska, 2009). Przed-
stawiona struktura skojarzeniowa dla marki
Spolem wskazuje na te skojarzenia, ktére warto
wzmacnia¢ w strategii marketingowej, aby uzy-
ska¢ efekt spéjnosci marki (naturalnie, powinny
one mieé pozytywne zabarwienie afektywne).

Biorge pod uwage sile generowanych skoja-
rzeni, przeanalizowano, ktére z nich dominuja
wéréd mlodszych, a ktére wéréd starszych kon-
sumentéw. Na tej podstawie mozna wyprowa-
dzi¢ strategic marketingows dla tych dwoéch
grup docelowych. Dla mlodszych konsumentéw
Spolem to przede wszystkim ,sklep” (suma sit
= 201), polozony ,w bliskiej lokalizacji” (75),
charakteryzujacy si¢ ,wysokimi cenami” (74).
Takie skojarzenia mozna zaklasyfikowaé do

cech rodzajowych, czyli nieodnoszacych si¢ do
danej marki, lecz wspélnych dla wielu marek
w danej kategorii (generic product level) (Keller,
2013). Tego rodzaju cechy nie réznicujg marki
wzgledem konkurencji. W strategii marke-
tingowej wazniejszy jest zbior dodatkowych
cech (augmented product level) (Keller, 2013),
ktére odrézniaja dany produkt od konkurencji
(points-of-difference). Sg to te cechy, ktére stano-
wig o istocie marki. W przypadku marki Spolem
wérod mlodszych konsumentéw byty to ,PRL”
(suma sit = 89), ,polska marka” (60), ,tradycja”
(32), ,komunizm/postkomuna” (17). Ten zestaw
najbardziej dostgpnych poznawczo skojarzer
moze postuzy¢ w budowaniu komunikacji mar-
ketingowej marki Spotem do mliodszych kon-
sumentéw. Nalezy tez kontrolowa¢ zabarwienie
afektywne skojarzen, aby w strategii neutralizo-
wac te negatywne, a wzmacnia¢ pozytywne.

Na poziomie cech rodzajowych starsi konsu-
menci maja skojarzenia z markg Spolem podob-
ne do tych, ktére pojawily sie w mlodszej grupie
docelowej: ,sklep” (sita skojarzen = 204), ,wy-
sokie ceny” (51), ,blisko domu” (46), lecz takze:
»mila obstuga” (83), ,spétdzielnie” (50). Podob-
ny w obu grupach jest takze charakter skojarzer
stanowigcych o istocie marki: ,tradycja/marka
z tradycja” (70), ,PRL" (38), ,polska marka” (39),
ale tez ,historia/trwalo$¢” (22). Interesujace jest,
ze wéréd starszych konsumentéw duzg sitg cha-
rakteryzujg si¢ takie cechy stanowiace o istocie
marki, jak: ,nostalgia/wspomnienia/sentyment”
(suma sit = 72) oraz ,mlodosé¢/dziecinstwo/za-
kupy w dziecinistwie” (30) czy ,z dawnych lat”
(20). Mozna zatem stwierdzi¢, ze wéréd star-
szych konsumentéw ujawnila si¢ nostalgia do
marki. Charakter skojarzeri wskazuje na to, ze
wystapila ,tesknota za przeszloscig lub sympatia
do namacalnych i nienamacalnych przedmiotéw
symbolizujacych okres, ktérego [marka] doty-
czy, a takze aktywnosci podejmowanych w tam-
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tym okresie” oraz towarzyszgce jej przekonanie,
ze dawniej ,rzeczy” byly lepsze niz obecnie
(Holbrook, 1993).

Przedstawione analizy struktury skojarze-
niowej odnoszg si¢ do poznawczego wymiaru
postrzegania marki. Istotne jest takze, jak afekt
i emocje do marki réznicujg starszych i mlod-
szych konsument6w.

4.2. Roznice miedzy grupami
mtodszych i starszych konsumentéw
w zakresie emogji, sympatii

i nastawienia do marki Spotem

Aby ustali¢, czy wystepuja réznice miedzy
grupami mlodszych i starszych konsumen-
téw w zakresie sympatii, nastawienia do marki
Spolem i emocji do niej, przeprowadzono jed-
noczynnikows analize wariancji dla czynnika:
grupa wiekowa.

W zakresie sympatii do marki wystapit efekt
grupy wiekowej, F(1, 446) = 61,97, p < 0,001;
eta® = 0,122. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly wyzsza sympati¢ do mar-
ki Spotem (M = 4,84; SD = 1,45) niz osoby na-
lezace do mlodszej grupy wiekowej (M = 3,69;
SD =1,55).

Obliczono réznice pomigdzy $rednimi w oce-
nie nastawienia do marki Spolem w dwéch gru-
pach wiekowych. Na podstawie wynikéw ana-
lizy wariancji stwierdzono, ze wystepuje efekt
grupy wiekowej, F(1, 446) = 57,19; p < 0,001;
eta®> = 0,114. Wyzsza $rednig nastawienia do
marki Spolem stwierdzono w grupie oséb 45-80
lat (M = 19,87, D = 5,55) w poréwnaniu z 0s0-
bami w grupie wickowej 18-36 lat (M = 15,80;
SD =5,67).

Sprawdzono takze, czy dwie grupy wieckowe
réznig si¢ w zakresie intensywnosci emocji do
marki Spotem. Uzyskano istotny efekt dla emo-
cji pozytywnych: F(1, 446) = 23,34; p < 0,001;
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eta* = 0,050. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly silniejsze emocje pozy-
tywne do marki Spolem (M = 40,81; SD = 14,34)
niz osoby nalezace do mlodszej grupy wiekowe;j
(M = 33,85; §D = 15,55). Istotny okazal si¢
tez efekt dla emocji negatywnych: F(1, 446) =
=21,52; p < 0,001; eta® = 0,046. Osoby nalezace
do starszej grupy wieckowej wykazywaly stabsze
emocje negatywne do marki Spotem (A = 12,09;
8D = 6,49) w poréwnaniu z osobami nalezgcy-
mi do mlodszej grupy wiekowej (M = 15,70;
8D =9,12). Sie¢ emocjonalna (emocje pozytyw-
ne wzgledem negatywnych) takze réznicowala
dwie badane grupy: F(1, 446) = 38,77; p < 0,001;
eta® = 0,080. Osoby nalezace do starszej grupy
wiekowej wykazywaly do marki Spolem sil-
niejsze emocje pozytywne wzgledem negatyw-
nych (M = 28,73; §D = 16,71) niz osoby nale-
zgce do mlodszej grupy wiekowej (M = 18,16;
SD = 18,38).

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze analizy
wskazujg na bardziej pozytywne emocje i oce-
ny (trzeci poziom marki wedlug Kellera) mar-
ki Spolem wsréd oséb starszych w poréwnaniu
z mlodszymi.

4.3. Wptyw cech marki Spotem
na emocje, sympatie i nastawienie
do marki w dwdch grupach wiekowych

4.3.1. Wptyw cech marki Spotem na sympatie
do marki

W celu sprawdzenia, ktére z okresleri cha-
rakteryzujacych marke Spolem sg najlepszymi
predyktorami sympatii do marki, wykonano
analizy regresji metoda wprowadzania. Zmien-
ng zalezng (wyjasniang) byla sympatia do
marki, za$§ zmienna niezalezng (wyjasniajaca)
— 30 predyktoréw wchodzacych w skiad skali
cechy marki Spolem. Celem sprawdzenia, ktéry
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Tabela 1. Wyniki analizy regresji dla sympatii do marki z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,404 F(31, 225) = 6,592; p < 0,001

Predyktor

Znana marka

Dostosowanie asortymentu 0,161
do potrzeb klientow

Brak nowoczesnosci -0,141
Przyjazna obstuga 0,202

2,534 0,012
-2,271 0,024
2,804 0,005

Tabela 2. Wyniki analizy regresji dla sympatii do marki z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,454 F(31, 153) = 5,934; p < 0,001
S I D T

Dobre lokalizacje 0,230
Swieze produkty 0,360
Garmazerka 0,163
Przyjazna obstuga 0,171

z predyktoréw wplywa na sympatic do marki,
przeprowadzono analizy regresji dla oséb nale-
zacych do mlodszej grupy wickowej (IV = 259).
Istotne statystycznie predyktory przedstawiono
w tabeli 1.

Na podstawie wspé6lczynnikéw regresji
stwierdzono, ze istotnymi predyktorami sym-
patii do marki w mlodszej grupie wiekowej
sg: znana marka, dostosowanie asortymentu
do potrzeb klientéw, przyjazna obsluga i brak
nowoczesnosci. Oznacza to, ze im lepsza roz-
poznawalnos¢ marki, lepsze dostosowanie asor-
tymentu do potrzeb klientéw i im bardziej przy-
jazna obstuga, tym wyzsza sympatia do marki.
Brak nowoczesnosci jest negatywnie powigzany
z sympatig do marki wsréd oséb w mlodszej
grupie wiekowej, co pozwolilo stwierdzi¢, ze im
mniej nienowoczesne jest Spolem w ocenie oséb
badanych, tym wigksza jest sympatia do marki.
Model wyjasnial nieco ponad 40% zmiennej za-
lezne;.

2910 0,004
2,313 0,022
2,337 0,021
4,391 0,000

Analogiczne analizy wykonano dla oséb ba-
danych w starszej grupie wiekowej (IV = 188).
Istotne statystycznie predyktory przedstawiono
w tabeli 2.

Istotnymi predyktorami sympatii do marki
w analizie regresji dla starszej grupy wiekowe;
okazaly si¢: dobre lokalizacje, przyjazna obstu-
ga, garmazerka i §wieze produkty. Oznacza to,
ze im bardziej Spotem kojarzone jest z dobry-
mi lokalizacjami, przyjazna obsluga, swiezymi
produktami i produktami garmazeryjnymi, tym
wigksza jest sympatia do marki wéréd oséb po
45. roku zycia. Model wyjasnia ponad 45% wa-

riancji zmiennej zalezne;j.

4.3.2. Wptyw cech marki Spotem na emocje
do marki

W celu sprawdzenia, ktére cechy marki Spo-
lem maja wplyw na emocje do niej, wykonano
analizy regresji wielozmiennowej, najpierw
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Tabela 3. Wyniki analizy regresji dla emocji do marki (emocje pozytywne wzgledem emocji negatywnych)

z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,398 F(31, 225) = 6,436; p < 0,001

Predyktor
Swieze produkty 0,147
Brak nowoczesnosci -0,202
Wysoka jakos¢ 0,164
Przyjazna obstuga 0,190
Wysokie ceny -0,137
AGD 0,161

2,193 0,029
-3,231 0,001
2,351 0,020
2,625 0,009
-2,431 0,016
2,250 0,025

Tabela 4. Wyniki analizy regresji dla emocji do marki (emocje pozytywne wzgledem emocji negatywnych)

z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,407 F(31, 153) =5,081; p < 0,001

Predyktor

Tradycja
Brak nowoczesnosci
Przyjazna obstuga

Garmazerka

z uwzglednieniem oséb badanych z mlodszej
grupy. Zmienng wyjasniang stanowila skala
sie¢ emocjonalna (emocje pozytywne wzgledem
emocji negatywnych), za$ zmienng wyjasniajaca
— 30 okreslen wchodzacych w sktad skali cechy
marki Spolem. Istotne statystycznie predyktory
przedstawiono w tabeli 3.

Wyniki dla oséb w wieku od 18 do 36 lat
(IV = 259) pokazaly, ze istotnymi statystycznie
predyktorami dla sieci emocjonalnej sg: §wieze
produkty, wysoka jakos¢, przyjazna obsluga,
AGD oraz negatywnie powigzane ze zmienng
zalezng wysokie ceny i brak nowoczesnosci. Wy-
wnioskowano, ze klienci nalezacy do mlodsze;
grupy wiekowej, ktérym Spolem kojarzy sie¢ ze
$wiezymi produktami, wysoka jakoscia, przyja-
zng obstuga i AGD, majg tez bardziej pozytywne

emocje do marki oraz klienci, w ktérych ocenie
Spolem nie jest zwigzane z brakiem nowocze-
snoéci 1 wysokimi cenami, takze wyrazajg bar-
dziej pozytywne emocje do marki. Model wyja-
$nia blisko 40% wariancji zmiennej zaleznej.

Analiz¢ powtérzono z uwzglednieniem star-
szej grupy wiekowej (V = 188). Wyniki okazaly
si¢ istotne statycznie. Model wyjasnial ponad
40% wariancji zmiennej zaleznej.

Jak przedstawiono w tabeli 4, w starszej gru-
pie wiekowej dla zmiennej zaleznej sie¢ emo-
cjonalna istotne okazaly si¢ predyktory: trady-
cja, przyjazna obsluga, garmazerka oraz brak
nowoczesno$ci. Na podstawie wynikow stwier-
dzono, ze im bardziej marka Spolem kojarzy
si¢ z tradycja, przyjazna obsluga, garmazerka
oraz im mniej z brakiem nowoczesnosci, tym
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bardziej pozytywne emocje wzbudza ona wsréd
os6b dojrzalych.

4.3.3. Wptyw cech marki Spotem
na nastawienie do marki

W celu sprawdzenia, ktére z cech marki Spo-
tem sg istotnymi statystycznie predyktorami na-
stawienia do marki, wykonano analizy regresji
z podzialem na dwie grupy wiekowe. Zmienng
zalezng dla wszystkich uzyskanych modeli byto
nastawienie do marki, za$ predyktorami — 30
okreslert wehodzacych w sktad skali cech marki
Spolem.

Przeprowadzono analizy regresji dla oséb
w mlodszej grupie wiekowej, istotne statystycz-
nie predyktory przedstawiono w tabeli 5.

Na podstawie analizy wspélczynnikéw re-
gresji stwierdzono, ze istotnymi statystycznie
predyktorami nastawienia do marki w grupie

mlodszych konsumentéw s3: dostosowanie
asortymentu do potrzeb klientéw, przyjazna
obstuga, $wieze produkty, wysoka jakos¢ i brak
nowoczesnosci. Oznacza to, ze im bardziej mar-
ka powigzana jest ze $wiezymi produktami,
dostosowaniem asortymentu do potrzeb klien-
téw, przyjazng obstuga, wysoka jakoscig oraz
im mniejszy jest brak nowoczesnosci, tym bar-
dziej pozytywne jest nastawienie do marki oséb
z mlodszej grupy wiekowej. Model wyjasnial
48% wariancji zmiennej zalezne;.

Kolejne analizy przeprowadzono dla oséb
w grupie wiekowej 45-80 lat. Model jest dobrze
dopasowany do danych i wyjasnia 60% wariancji
zmiennej zaleznej. Na podstawie wspéiczynni-
kéw regresji stwierdzono, ze istotnymi staty-
stycznie predyktorami s3: dobre lokalizacje,
przyjazna obsluga, przestarzaly wystréj, brak
nowoczesnosci. Istotnie statystycznie predy-
ktory przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 5. Wyniki analizy regresji dla nastawienia do marki z uwzglednieniem mtodszej grupy wiekowej

R? skorygowane = 0,484 F(31, 225) = 8,735; p <0,001

Predyktor
Dostosowanie asortymentu 0,151
do potrzeb klientow
Brak nowoczesnosci -0,129
Przyjazna obstuga 0,305
Swieze produkty 0,129
Wysoka jakos¢ 0,152

2,529 0,012
-2,103 0,037
3103 0,0001
2,241 0,026
2,235 0,020

Tabela 6. Wyniki analizy regresji dla nastawienia do marki z uwzglednieniem starszej grupy wiekowej

Predyktor
Dobre lokalizacje 0,272
Przestarzaty wystrdj -0,142
Przyjazna obstuga 0,464
Brak nowoczesnosci -0,140

2,529 0,001
-2,103 0,037
3103 0,001
2,241 0,026
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Wyniki pokazujg, ze im bardziej Spotem ko-
jarzone jest z dobrymi lokalizacjami, przyjazng
obslugg oraz im mniej z przestarzalym wystro-
jem oraz brakiem nowoczesnosci, tym bardziej
pozytywne jest nastawienie do marki wsréd
0s6b ze starszej grupy wiekowej.

5. Podsumowanie

Przedstawione badania pozwolily ustali¢,
jakie wlasciwosci marki Spotem réznicujg jej
postrzeganie wéréd mlodszych i starszych kon-
sument6éw oraz jakie cechy decydujg o pozytyw-
nym postrzeganiu marki. Réznice miedzy tymi
dwiema grupami mozna bylo zaobserwowac
w wyprowadzonych ze skojarzen strukturach
reprezentacji marki Spolem z uwzglednieniem
réznych miast w Polsce. W obu grupach wieko-
wych marka Spotem jest dobrze rozpoznawal-
na, o czym $wiadczy szybkie przywolywanie jej
z pamieci i latwo$¢ w wymienianiu skojarzen
z nig zwigzanych. Na poziomie cech rodzajo-
wych skojarzenia dominujace wéréd mlodszych
konsumentéw mozna podsumowacé jako ,drogi
sklep polozony w bliskiej lokalizacji”. Natomiast
starsi konsumenci nie tylko dostrzegaja ,drogi
sklep blisko domu”, lecz takze ,milg obstuge”.
Cechy markowe w obu grupach mozna ujac jako
ytradycyjna polska marka z czaséw PRL”. Jed-
nak u mlodszych oséb silniejsze byly konotacje
z PRL niz u starszych, dodatkowo silne byly
skojarzenia z komunizmem. Starsi konsumenci
wigza Spolem z historig i trwalo$cig. Ponadto
charakter skojarzen wystepujacych w grupie
os6b starszych wskazuje na przejawy nostalgii
do marki (np. nostalgia, sentyment, z dawnych
lat, dziecidstwo, mtodoé¢) (Holbrook, Shin-
dler, 1992; za: Muehling, Sprott, 2004). Osoby
z mlodszej grupy wiekowej czgsciej wskazujg
na elementy wazne dla oceny i atrybutéw marki

(Keller, 2001; Keller, Lehmann, 2009).
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Skojarzenia do marki mieszczg si¢ na drugim
poziomie hierarchicznej struktury marki (wy-
obrazenia o marce). Wedtug K.L. Kellera (2013)
sie¢ skojarzen i ich zabarwienie afektywne sa
podstawa budowania wartosci marki. W zato-
zeniach teoretycznych przyjeto, ze emocje i po-
znanie wspoldziataja w jednej sieci.

Afekt i emocje do marki, czyli trzeci poziom
hierarchicznej struktury marki, testowano za
pomocg skal samoopisowych. Ustalono, ze starsi
konsumenci w poréwnaniu z miodszymi przeja-
wiajg bardziej pozytywne nastawienie do mar-
ki Spolem, wickszg sympatie, silniejsze emocje
pozytywne i stabsze emocje negatywne w sto-
sunku do niej. Mozna zatem wnioskowad, ze
okreslenia zawarte w strukturze skojarzeniowe;,
zwlaszcza odnoszace sie do nostalgii do marki,
W powigzaniu z pozytywnymi emocjami stano-
wig dobra i spéjng podstawe do budowania wi-
zerunku marki Spolem wéréd starszych konsu-
ment6éw. Natomiast strategia dla mlodszej grupy
docelowej powinna skupi¢ si¢ na neutralizacji
skojarzen negatywnych. Zgodnie z koncepcjami
przyjmujacymi, ze elementy emocjonalne i po-
znawcze wspélwystepuja 1 wspéldzialajg w jed-
nej sieci, neutralizacja negatywnych skojarzen
spowoduje spadek emocji negatywnych.

Ostatni etap analiz pozwolil ustali¢, jakie
cechy marki wplywaja na emocje i oceny marki
i czy wystepuja réznice w tym zakresie w dwéch
grupach wiekowych. Emocje do marki, sym-
patia oraz nastawienie do niej to elementy do-
meny afektywnej. Pozytywne zabarwienie tych
wymiaréw jest jednym z kluczowych deter-
minantéw sity marki. Przeprowadzone anali-
zy regresji pokazaly, jakie cechy marki nalezy
wzmacniaé, aby wzbudzala ona pozytywne
emocje i nastawienie. Cechg, ktéra wplywa na
wzbudzanie pozytywnych emocji, nastawienia
i sympatii w obu grupach wiekowych, jest przy-
jazna obstuga. Marka Spolem powinna zatem
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szczegolnie zabiega¢ o dobrze przeszkolonych
i uprzejmych pracownikéw, a takze stosowal
informacje o przyjaznej obsludze w komuni-
kacji marketingowej do wszystkich konsumen-
tow. Niemal we wszystkich grupach ujawnit
si¢ negatywny wplyw na pozytywne emocje,
nastawienie i sympati¢ do marki Spolem takiej
cechy jak brak nowoczesnosci. W strategii mar-
ketingowej istotne jest zatem neutralizowanie
tej wlasciwosci marki. Mozna bylo takze zaob-
serwowaé réznice w zakresie cech marki Spo-
tem determinujacych pozytywne emocje i na-
stawienie do niej wéréd mlodszych i starszych
konsumentéw. Uzyskane wyniki wskazuja, ze
w komunikacji marketingowej kierowanej do
mlodszych konsumentéw nalezy podkreslaé ta-
kie cechy marki jak dostosowanie asortymentu
do potrzeb klientéw, $wieze produkty i wyso-
ka jakos¢. Natomiast starsi cenig sobie dobre
lokalizacje, tradycje i obecno$¢ wyrobéw gar-
mazeryjnych w sklepach Spotem — i te cechy
maja wplyw na pozytywne postrzeganie marki.
Powyzsze wyniki pozostaja w zwiazku ze skoja-
rzeniami do marki Spotem. Osoby mlodsze sa
bardziej pragmatyczne w ocenie marki. Znacze-
nie ma dla nich szeroki wybodr, wysoka jakos¢
i $wiezo$¢ produktéw, zas dla oséb starszych
duze znaczenie maja dobre lokalizacje i wyroby
garmazeryjne dostepne w sklepach.

Powiazania migdzy poznawczymi i emocjo-
nalnymi elementami marki mozna wyjasni¢ za
pomoca sieciowych modeli uwzgledniajacych
wspélwystepowanie i wspéldzialanie elemen-
tow emocjonalnych i poznawczych w jednej
sieci (Bower, 1998). Dlatego przyjmowanie
strategii marketingowej wykorzystujacej wza-
jemne wplywy miedzy emocjami a poznaniem
jest uzasadnione i pozwala przewidywac jej sku-
tecznos¢.
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