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Budowanie silnej marki a zaufanie konsumentéw

Building a strong brand and consumer trust
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Abstrakt. Marka stanowi jeden z kluczowych elementéw wspdtczesnego marketingu, ktéry odréznia dany
produkt/ustuge od innych. Budowanie silnej i rozpoznawalnej marki to atut przedsiebiorstwa. Silna marka
pro-duktu pozwala przedsiebiorstwu osiagnac silng pozycje na rynku, a konsumenta sktania do zakupu,
buduje jego lojalnos¢ i zaufanie. Zaufanie konsumenta do marki nabiera coraz wiekszego znaczenia dla
przedsiebiorstwa w obliczu duzej konkurencji na rynku produktéw i ustug oraz walki miedzy markami.
Stowa kluczowe: marka, silna marka, budowanie marki, zaufanie, zaufanie do marki.

Abstract: Brand is one of the key elements of modern marketing that distinguishes a product/service from
oth-ers. Building a strong and recognizable brand is a business asset. A strong brand allows the company
to achieve a strong position in the market and the consumer is inclined to buy, builds his loyalty and trust.
Consumer confi-dence in the brand is becoming more and more important for the company in the face of
high competition in the market for products and services and the fight between brands.

Keywords: brand, strong brand, brand building, trust, brand trust.

Wstep

We wspolczesnej gospodarce rynkowej marka odgrywa istotng role w oddzia-
tywaniu na konsumenta. Bedaca efektem przemyslanego procesu zarzadzania,
marka powinna oddzialywa¢ na §wiadomos¢ klientéw, zacheca¢ ich do zakupu,
a w rezultacie zwigksza¢ poziom sprzedazy i przyczynia¢ si¢ do budowania prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Budowanie silnej marki stanowi istotny
element strategii marketingowej przedsigbiorstw. W procesie tym waznag role pelni
zaufanie do marki, bedace czynnikiem warunkujacym wzajemne relacje miedzy
uczestnikami transakeji rynkowych. Kwestia zaufania konsumentéw do marki
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nabiera coraz wigkszego znaczenia w obliczu zwigkszajacej si¢ konkurencji migdzy
markami. Konsument poszukuje marki, ktérej mogtby w pewnym stopniu zaufac.
Zaufanie to determinuje wiele czynnikéw zwigzanych, miedzy innymi, z umiejetnym
budowaniem sity marki.

Gléwnym zamierzeniem opracowania byta préba pokazania zwigzku miedzy
silng marka a budowaniem zaufania u konsumentéw. Celem artykutu byto zapre-
zentowanie aktualnego stanu wiedzy na temat marki, wskazanie najwazniejszych
jej atrybutéw w kontekscie budowania silnej marki. Ponadto podjeto kwestie
zaufania do marki, jako czynnika warunkujacego decyzje nabywcze konsumentow.
Opracowanie oparto na przegladzie i analizie literatury z zakresu zaufania, teorii
zarzadzania marka, a takze zaufania do marki produktu.

1. Marka i jej znaczenie

Procesy zachodzace we wspolczesnej gospodarce pokazuja, jak ogromne jest
znaczenie marki. Przysztos¢ przedsiebiorstw w duzym stopniu uzalezniona jest
bowiem od relacji z klientami, od ich przywigzania do marki nabywanych produktéw/
ustug. Marka stanowi jedno z podstawowych narzedzi marketingu. Na jej koncepcji
opiera si¢ wiele strategii sukcesu wspolczesnych organizacji z réznych branz.

Marka jest pojeciem rozmaicie rozumianym, a takze roznie interpretowanym.
A.M. Zawadzka zauwaza, ze marke mozna rozumie¢ szeroko, jako strategie zarza-
dzania marketingowego przedsiebiorstwem (Zawadzka, 2006, s. 7-8). W tym ujeciu
marka odzwierciedla system warto$ci organizacji, system identyfikacji, tozsamos¢
organizacji, a za logo i nazwa marki kryje si¢ sposdb zarzadzania organizacja
wyznaczajacy kierunek dzialania, pokazujacy kulture organizacji. Z kolei w ujeciu
zorientowanym na konsumenta marke opisuje sie jako ide¢ produktu, ktora powstaje
w jego wyobrazni i stanowi zbidr okreslonych skojarzen z produktem, tworzacych
obraz marki w umysle konsumenta. Koncentrujac si¢ na podej$ciu marketingowym,
marke traktuje si¢ jako dodatek do produktu, obietnice zestawu cech nabywanych
przez kupujacego, dostarczajacych mu satysfakeji, lub swego rodzaju gwarancje
jakosci lub warto$¢ dodana, ktérg otrzymuje od firmy jej klient, kupujac na ogot
korzysci, jakie daja mu okreslone cechy produktu - funkcjonalne czy emocjonalne
(Budzynski, 2008, s. 16).

Najczesciej marka jest definiowana jako nazwa, termin, znak, symbol lub pota-
czenie tych elementdw, ktorych celem jest rozpoznanie towaréw lub ustug sprzedawcy
lub ich grupy i odréznienie ich od ofert konkurencji (Keller, 2011, s. 20). Moze
sklada¢ sie z nazwy marki (cz¢$¢ stowna marki dajaca si¢ odtworzy¢ werbalnie)
oraz ze znaku marki (niedajaca si¢ odtworzy¢ werbalnie cze$¢ marki — symbol,
kréj pisma, kombinacja koloréw, element plastyczny). Marka jest wigc potaczeniem
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
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dzialan z zakresu dystrybucji i ceny. Umiejetna kompilacja tych elementéw moze
znaczaco wplyna¢ na popularnos$¢ danej marki i jej sie. Sugeruje ona bowiem jej
konkretna, unikalng wartos¢, dzigki czemu produkt/ustuga zyskuje pewnego rodzaju
osobowos¢ i oryginalnos¢ pozwalajacg odrozni¢ go/ja od konkurencji.

W nieco szerszym kontekscie mozna rozpatrywac¢ marke pod katem znaczen
symbolicznych:

— atrybutéw - pewnych wiasciwosci produktu, jego cech, tj. trwalos¢, nieza-

wodnos¢, wygoda;

—  korzysci - cech produktu uzaleznionych od spojrzenia konsumenta moga-
cych mie¢ podioze funkcjonalne lub emocjonalne;

— wartosci zbieznych z oczekiwaniami odbiorcy, tj.: bezpieczenstwo, prestiz;
kultura kojarzona zwykle z kulturg uzytkows i produkcyjna, co czesto ma
zwigzek z krajem pochodzenia produktu;

— osobowosci — marka moze sugerowac pewne cechy charakteru, np. znanej
osobistosci;

— uzytkownika - marka sugeruje klienta kupujacego i uzytkujacego produkt,
ktdry respektuje wartosci, osobowos¢ i kulture produktu (Mietkiewska,
2008, s. 4).

Marka przynosi wiele korzysci nie tylko producentom, handlowcom, lecz takze
indywidualnym nabywcom. Dla konsumenta stanowi bardzo cenne zrédto infor-
macji, w szczegdlnosci o cechach, korzysciach, jakosci, prestizu i ustugach, ktore
nabywa wraz z produktem.

Warto podkredli¢, Ze marka jest czyms wiecej niz nazwa, logo, kolorami, sloganem
czy symbolem. Stanowi obietnice stalego dostarczania klientowi konkretnych cech
produktu, korzysci oraz ustug (Kotler, 2005, s. 423). Stad tez Zrédtem sity marki sg
efekty komunikacyjne i behawioralne, ktére stanowi¢ moga o lojalnosci klientéw
wobec niej (Hermaniuk, 2012, s. 166) i zaufaniu do nie;j.

Jedna z definicji podkresla, ze marka to produkt plus wartosci i skojarzenia
(Edwards, Day, 2006, s. 50). Zgodnie z t3 koncepcja konsument jest odbiorca prze-
kazu sktadajacego si¢ z trzech elementéw. Produkt i skojarzenia to dwa zmienne
elementy marki. Zmiennos¢ produktu wynika ze zmian otoczenia marketingowego,
potrzeb konsumenta, zmian gospodarki, technologii. Skojarzenia za§ zmieniaja si¢
wraz z wykorzystywanymi do przekazu reklamowego: symbolami, muzyka, kolorem,
celebrytami wigzanymi z marka. Skojarzenia z markg powinny ewoluowac, zmie-
niac sie wraz z oczekiwaniami konsumentdw czy tez ich stylem zycia i potrzebami.
Wartosci marki powinny by¢ niezmienne. Marki opierajace si¢ na zdrowym stylu
zycia czy ekologii nie powinny nagle odwotywac si¢ do prowokacji, szalonej zabawy
i braku ograniczen (Dryl, 2012, s. 46).

J. Kapferer twierdzi, ze marka to ogét skojarzen, ktore zwiekszaja postrzegang
warto$¢ produktu lub ustugi. Jest to odczuwanie przez konsumenta wielu skojarzen
z produktem wynikajacych z przekazu reklamowego, kreacji lub innych dziatan
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marketingowych prowadzonych przez organizacje (cyt. za: Dryl, 2014, s. 58).
Marka stanowi zatem warto$¢ nie tylko sama w sobie, lecz takze kreuje okreslone
wartosci dla konsumenta, obietnice, dostarcza korzysci, ktére zaspokajaja zarowno
emocjonalne, jak i racjonalne potrzeby konsumentéw. Obietnice wyjatkowosci
i pozytywnych doswiadczen zwigzanych z produktem organizacje realizuja wtasnie
poprzez funkcjonalne i emocjonalne elementy marki. W konsekwencji konsument,
dokonujac oceny stopnia swojego zadowolenia z marki, opiera si¢ nie tylko na
poréwnywaniu produktu do innych marek, ocenie opakowania, funkcjonalnosci,
cenie itd., lecz takze na stopniu zaspokojenia jego potrzeb emocjonalnych, takich
jak prestiz, pewnos¢, zaufanie czy mozliwosci wyrdznienia sig.

Wobec tego mozna uznac¢, ze znaczenie marki jest niekwestionowane, zaréwno
z punktu widzenia przedsi¢biorstwa, jak i konsumenta. Pomaga ona przedsigbior-
stwu zdobywac i utrzymywac pozycje rynkows, a takze wplywa na jego warto$¢
oraz wyzwala zaufanie konsumentéw. Marka jest waznym elementem wplywajacym
na zwiekszanie konkurencyjnosci produktow/ustug oraz samego przedsigbiorstwa
(Stankiewicz, 2002, s. 86). Umozliwia ona bowiem budowanie grupy lojalnych
klientéw, a tym samym prowadzi do zyskania stabilnej pozycji na rynku (Pilarczyk,
Mruk, 2007, s. 169). Dzigki silnej marce przedsiebiorstwa zwigkszaja wartos¢ ofero-
wanego produktu, a sama marka utatwia klientom jego rozpoznanie i ocene. Warto
podkresli¢, ze marka istnieje w swiadomosci konsumenta w postaci informacji,
rozmaitych do$wiadczen i przezy¢ z nig zwigzanych. Nadawanie produktom marek
pomaga w duzym stopniu pozyskiwa¢ lojalno$¢ klientéw, budowac ich zaufanie
i utrwala¢ osiagnieta przewage konkurencyjnag firmy.

2. Budowanie silnej marki

Budowanie silnej marki to duze wyzwanie w czasach duzej konkurencji i nie-
ustanych zmian na rynku. Jest to proces wieloetapowy i niezwykle skomplikowany,
wymagajacy diugotrwalej pracy. W tym celu konieczna jest znajomos¢ najwazniej-
szych atrybutéw silnej marki, a nastepnie stworzenie calosciowej strategii jej rozwoju.
Do najwazniejszych atrybutéw silnej marki nalezy zaliczyc:

—  wizerunek marki;

— postrzegana przez konsumentéw jakos¢ marki;

— lojalnos¢ nabywcéw wobec marki;

— znajomos$¢ (Swiadomos¢) marki;

— inne aktywa marki (np. zarejestrowane znaki towarowe, patenty, wzory

uzytkowe itd.) (Witek-Hajduk, 2011, s. 39).

Pierwszy z atrybutéw to wizerunek marki. Jest to subiektywny poglad na
marke istniejacy w §wiadomosci konsumentéw. Wizerunek marki tworzy si¢ na
podstawie doswiadczen i skojarzen dotyczacych konkretnej marki powstalych
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w podswiadomosci nabywcow. Na tworzenie si¢ tego obrazu wplyw maja informacje
docierajgce do klienta na temat produktu lub samej firmy. W dzisiejszym biznesie
warto$¢ firmy mierzona jest przede wszystkim wizerunkiem marki. Nie wystarczy
juz posiadanie oferty wysokiej jakosci, trzeba znalez¢ miejsce w $wiadomosci klien-
tow, pokaza¢ si¢ na rynku i utrwali¢ silny, pozytywny wizerunek, bowiem tylko
rozpoznawalng marka wygrywa sie z konkurencja.

Wizerunek marki jest bezposrednio zwigzany z jej tozsamoscig. Nie s3 to
jednak identyczne pojecia. Tozsamos¢ marki to wizja, misja, sposdb komunikacji,
identyfikacji z grupg odbiorcéw, z innymi wydarzeniami pozostajacym w $cislej
korelacji z markg. Tozsamos¢ odzwierciedla pozadany sposéb postrzegania marki
przez konsumentéw, podczas gdy jej wizerunek to juz ich osobiste wyobrazenia,
opinie i skojarzenia. Mozna powiedzie¢, ze tozsamo$¢ marki to jej nominalna
warto$¢, podczas gdy wizerunek to jej realne odzwierciedlenie, ktére funkcjonuje
w $wiadomosci konsumenta. Kluczem do sukcesu marki nie jest samo okreslenie jej
tozsamosci, ale zbudowanie takiego wizerunku, ktéry jak najwierniej te tozsamo$¢
odzwierciedli. Wspoétczesni konsumenci kupujg produkty nie tylko ze wzgledu na
ich jakos¢, ale tez dlatego, poniewaz wierza w wizj¢ i charakter przedsiebiorstwa,
ktdre je produkuje. Dlatego niezwykle wazne jest takie zdefiniowanie standardow,
aby mozna bylo je utrzymac i sprawi¢, by staly si¢ wizerunkiem marki.

Kolejnym z atrybutéw silnej marki jest postrzegana jako$¢ marki, czyli subiek-
tywna ocena przez konsumentéw poziomu jakosci danych produktéw opatrzonych
konkretng marka (Witek-Hajduk, 2011, s. 49). Postrzegana jako$¢ wplywa na decyzje
zakupu i lojalnos$¢ wobec marki, szczegdlnie gdy konsument nie jest zmotywowany
lub nie zna korzysci wynikajacych z wyboru danego produktu. Z postrzeganiem
jakosci marki zwigzany jest szacunek konsumenta do marki. Marka, aby zyskata
szacunek wsrod konsumentéw, musi kojarzyc¢ si¢ z oczekiwang jakoscia (Ries, Ries,
2006, s. 8).

Z silng marka w sposob bezposredni taczy si¢ lojalno$¢ wobec marki rozumiana
jako stopien, w jakim klient pozytywnie ocenia marke i chce kupowac produkty
danej marki pomimo wystepowania czynnikéw ekonomicznych przemawiajacych
za kupnem konkurencyjnej marki. Przejawem lojalnosci jest skfonnos¢ do ciagtego
nabywania produktéw danej marki (Smyczek, 2001, s. 41). Fundamentem lojalnosci
konsumentdw jest wiarygodnos$¢ marki i jej produktéw, ktéra gwarantuje przed-
siebiorstwu osiggniecie ponadprzecietnych korzysci finansowych (Machaj, 2010,
s. 107). Lojalno$¢ wobec marki nie powstaje natychmiast, jest to dlugi i kosztowny
proces. Natomiast bez watpienia stanowi namacalny wyraz skutecznosci strategii
marketingowej firmy. Lojalno$¢ wobec marki zawsze wiaze si¢ z zaufaniem. To
fundament dlugookresowego zwigzku, relacji konsumenta z firma. Oprocz zaufa-
nia do marki, lojalno$¢ wobec niej réwniez obejmuje konstrukcje jej wizerunku,
postawy wobec marki oraz jej kulture i osobowo$¢. Marka ma wtasng kulture,
z ktorej czerpig wszystkie produkty nig objete. Kultura wyznacza system wartosci
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oraz zrédlo aspiracji i energii dla marki, przenoszac te wartosci na klienta. Marka
posiada tez swoja osobowos¢, ktdrg stanowi zbidr wspoltworzacych jej wizerunek
atrybutéw, ktére mozna opisac przez analogie do cech charakterologicznych czlo-
wieka, decydujg one o psychologicznej indywidualnosci danej marki. Wyrazana
jest kolorami, symbolami, nazwami i stowami w przekazie. Cechy te przekladaja
sie na sposob postrzegania marki przez konsumenta, dzigki temu moze by¢ ona dla
niego atrakcyjna, konserwatywna, modna, zabawna, skuteczna, solidna itd. Marka
odzwierciedla wizerunek konsumenta, czgsto wykorzystywana jest do budowania
przez niego wlasnej tozsamosci i przekazywania jej otoczeniu. Prowadzi to do
utozsamiania si¢ klienta z marka, ktora $cisle zaspokaja jego potrzeby i pragnienia
oraz do zacie$niania relacji miedzy klientem a marka.

Ostatnim z atrybutdw silnej marki jest jej znajomos¢ (swiadomos¢). Jest to
zdolnos$¢ nabywcy do rozpoznawania marki lub skojarzenia jej z okreslong kategoria
produktéw. Silng marke buduje si¢ poprzez stworzenie w umysle odbiorcy $wia-
domosci jej istnienia. Swiadomo$¢ marki jest wynikiem wczeéniejszych doswiad-
czen dotyczacych marki i taczy sie z umiejetnoscia rozpoznania jej wéréd innych
marek, jako powigzanej z dang kategoria produktéw (Witek-Hajduk, 2011, s. 49).
Swiadomo$¢ marki sprowadza sie do nadawania jej cech, wartoéci, osobowosci
i skojarzen, ktére tworza jej warto$¢ emocjonalng. Marka uzyskuje silng pozycje na
rynku, jedli jest znana wsrod klientow i staje sie czedcia ich codziennego zycia (Ries,
Ries, 2006, s. 8). Budowanie §wiadomo$ci marki polega na kreowaniu i utrzymywaniu
pozytywnego wizerunku konkretnej marki w umystach konsumentéw. Stuza temu
m.in. dobér odpowiedniej nazwy marki, logo, hasta reklamowego, adresu strony
internetowej, ogolnego wzoru wygladu oraz przekazu materialow reklamowych.
Elementy te powinny stanowi¢ swego rodzaju cato$¢ przekazu marketingowego
oraz by¢ skierowane do konkretnej grupy docelowe;j.

Wszystkie atrybuty silnej marki powinny by¢ przedmiotem ciagtych rozwazan
przedsigbiorcéw dazacych do osiagnigcia korzystniejszej pozycji na rynku w sto-
sunku do konkurencji. Dzialania odpowiednio dobrane i realizowane w ramach
ksztaltowania wizerunku marki, lojalnosci czy znajomosci marki z duzym prawdo-
podobienstwem przeloza si¢ na oczekiwane efekty w postaci zdobycia preferowane;
pozycji na rynku. Produkty posiadajace silng marke to takie, ktore maja okreslony
zasob ,kapitalu”, tym wyzszy, im wieksza jest lojalnos¢, swiadomos¢, postrzegana
jakos¢, silniejsze skojarzenia, utozsamiane z marka wartosci w postaci np. patentow,
znakéw jakosci itp.

Przy tworzeniu strategii rozwoju marki wazne jest uwzglednienie kilku istot-
nych kwestii, ktore tacznie buduja silng marke oraz jej pozycje wéréd konkurentow.
Zdaniem J. Kapferera za istotne nalezaloby uzna¢:

— obowiazkowe elementy marki (jej cechy fizyczne), tzn. nazwe, logo, kolo-

rystyke, opakowanie, liternictwo;
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- pozycjonowanie marki w umystach konsumentéw - dotyczy to instrumentow
promowania marki w taki sposéb, by wyraznie odrézniata si¢ w umystach
nabywcéw od marek konkurentéw, moze to by¢ kwestia brzmienia, wyrdz-
niania si¢, harmonii itp.;

— zrédla autorytetu, odniesienia marki, czyli informacje o wynikach badan,
nagrodach, medalach, wypowiedzi ekspertow;

- osobowo$¢ marki, czyli cechy odzwierciedlajace charakter marki, odwotanie
sie do sfery emocjonalnej marki oraz kontekstu spolecznego korzystania
z marki;

—  kulture marki, ktéra obejmuje jej zwigzek z historia, korzenie, rodowdd
marki (cyt. za: Krzepicka, 2006, s. 199).

Wobec tego mozna powiedzie¢, ze budowanie silnej marki bedzie tym sku-

teczniejsze, im dokladniej zostang przygotowane wszystkie elementy zwigzane
z wymienionymi obszarami budowania pozycji marki.

3. Zaufanie konsumentow do marki i jego determinanty

Zaufanie stalo si¢ w ostatnich latach niezwykle waznym pojeciem w naukach
o zarzadzaniu. Jest ono réznie interpretowane i ujmowane w literaturze przedmiotu.
Mozna rozpatrywac je w kategoriach: dyspozycji, czyli mentalnego subiektywnego
stosunku wobec drugiej strony (ocena, przewidywanie, oczekiwanie); decyzji, czyli
intencji (zamiaru) polegania na niej, przez co ufajacy uzaleznia si¢ od drugiej strony;
zachowania, ktdre jest wynikiem powierzenia czego$ drugiej stronie (Grudzewski
iin., 2009, s. 17).

Z punktu widzenia zarzadzania marketingowego zaufanie stanowi punkt wyjscia
do zainteresowania konsumenta ofertg. Kryteriami decyzji konsumentéw kupujacych
okreslone produkty/ustugi, obok niezawodnosci, jakosci obstugi, trwalosci i ceny,
jest zaufanie. Stanowi ono o sukcesie strategii marketingowych wielu produktéw,
a jego brak moze sta¢ si¢ powodem rynkowej porazki.

W literaturze wyodrebnia sie wiele rodzajow zaufania, stosujac w tym celu
réznorodne kryteria. Zaufanie najczesciej bada si¢ na dwoch poziomach. Jeden
pomiar skupia si¢ na jednostkach (konsumentach, ludziach), ktére sa podmiotami
zaufania, drugie podejscie dotyczy organizacji. Ze wzgledu na tematyke niniejszego
opracowania skupiono si¢ na podejsciu, ktdre ktadzie nacisk na konsumenta — osobe
ksztaltujaca okreslone oczekiwania wobec marki. Na wspotczesnym rynku konsump-
cyjnym zaufanie konsumenta do marki jest ,,[...] najpotezniejszym instrumentem
marketingowym” (Dobiegata-Korona, 2009, s. 388). Jedna z definicji zaufania
podkresla, ze jest to gotowo$¢ uwrazliwiania sie na dziatania drugiej strony, oparta
na ocenie jej wiarygodnosci, w sytuacji wspotzaleznosci oraz ryzyka (Sankowska,
2011, s. 34). Zaufanie jest traktowane jako uczucie bezpieczenstwa doswiadczane
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przez konsumenta w jego interakcji z marka, ktdore opiera si¢ na przeswiadczeniu,
ze marka ta jest niezawodna i odpowiedzialna za interes oraz dobro konsumenta.

Zaufanie moze by¢ takze definiowane jako pewnos¢ spelnienia okreslonych
oczekiwan konsumentéw. Zgodnie z tym musi istnie¢ przynajmniej minimalny
akceptowalny poziom zaufania konsumenta do marki, aby dokonat on zakupu pro-
duktu/ustugi (Dryl, 2012, s. 49). Wybér przez konsumenta marki godnej zaufania
czesto jest zwigzany z postrzeganiem danego produktu jako dobra luksusowego.
Kupujac produkt luksusowy, ktory kosztuje kilkaset tysiecy ztotych, konsument
z pewnoscig bedzie darzyl jego marke zaufaniem.

Zaufanie jest elementem kazdej transakcji rynkowej. Zatem z punktu widzenia
konsumenta zaufanie jest kluczowym elementem transakcji wymiennych, ktére moga
zapoczatkowac proces budowania trwatych relacji z marka. Z drugiej zas strony mozna
ujac zaufanie do marki w kategorii ryzyka konsumenta. Im mniejsze spodziewane
i odczuwalne ryzyko, tym wigksze zaufanie konsumenta do marki. Konsument przy
kupnie danego produktu/ustugi nie chce ponosic¢ zbyt wielkiego ryzyka, dlatego czesto
powtarza wybdr, z ktorego byt zadowolony w przeszlosci, korzysta z rekomendacji
znajomych badz decyduje si¢ na bliska i sprawdzong przez siebie marke.

Ryzyko w duzej mierze zwigzane jest z mnogoscia produktow na rynku i z coraz
wigksza trudnoscia z dokonywaniem trafnego i rozsagdnego wyboru. L. de Cherna-
tony wiaze zas ryzyko zakupowe z nastepujacymi czynnikami:

— sposob wykonania — konsument nie moze by¢ pewny, czy dana marka

spelni jego oczekiwania wynikajace z opisu cech i zastosowania;

- czynnik fizyczny - konsument nie wie, czy produkt bedzie bezpieczny;

— czynnik finansowy - konsument nie moze by¢ pewien, czy marka zapewni
odpowiednig warto$¢ za konkretna cene;

— czynnik czasu - konsument musi poswieci¢ wiecej czasu na ocen¢ nie-
znanych marek, a jezeli marka okaze si¢ nieodpowiednia, to bedzie miat
poczucie marnotrawienia czasu;

- czynnik utraty mozliwo$ci — konsument moze mie¢ po zakupie wrazenie,
ze stracil mozliwo$¢ kupienia czegos lepszego;

— czynniki spofeczne - konsument nie moze by¢ pewien, czy marka uzyska
akceptacje rodziny, znajomych oraz czy zakup wplynie na zmiane ich opinii
o nabywcy;

— czynniki psychologiczne — konsument moze Zle si¢ czu¢ jako posiadacz
danej marki (De Chernatony, 2003, s. 40).

Wspomniane rodzaje ryzyka wplywaja znaczaco na zaufanie konsumenta do
marki. Ponadto G. Maciejewski twierdzi, ze ryzyko ma charakter subiektywny - co
oznacza, ze jego poziom w duzym stopniu zalezy od tego, w jaki sposdb postrzega
je konsument (cyt. za: Koztowska, 2015, s. 20). Kluczowa funkcja zaufania konsu-
mentow jest wiec redukeja postrzeganego ryzyka i niepewnosci odczuwanej przez
konsumenta, zwigzanej z zakupem danego produktu/ustugi.
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Poziom zaufania istniejacego miedzy konsumentem a marka w duzej mie-
rze wynika z do$wiadczen, uczenia si¢ oraz sity poprzednich interakcji. To silne
i pozytywne do$wiadczenia z konsumpcji danego produktu lub ustugi wptywaja
na zaufanie konsumenta do marki. Na zaufanie klientéw wplywa ponadto satys-
fakcja z uzytkowania wyrobodw, ich jako$¢, poczucie bezpieczenstwa. Aby zdoby¢
zaufanie konsumenta, nalezy zatem tak przygotowac oferte, aby przewyzszata jego
oczekiwania.

Innymi czynnikami budujacymi zaufanie konsumentéw wobec marki s3: wiedza
i znajomo$¢ marki, kalkulacja, wiara (Kozltowska, 2015, s. 17). Wiedza i znajomos¢
marki wynikaja z do$wiadczenia konsumenta z marka (i ewentualnie z innymi
produktami zaspokajajacymi te same potrzeby). Moze by¢ jednak tak, ze zaufanie
wobec marki ksztaltuje si¢ na poziomie przekonan o cechach i zaletach danej marki
(a nie na podstawie doswiadczenia z marka). Zwiekszenie poziomu wiedzy o marce
potencjalnie zmniejsza poczucie niepewnosci, ostabiajac watpliwosci co do mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb konsumenta przez dang marke.

Na ksztaltowanie zaufania wobec marki wplyw moze mie¢ réwniez czysta
kalkulacja, czy zakup produktu danej marki po prostu optaca si¢ konsumentowi.
Kalkulacja oparta jest na szacowaniu przewagi korzysci nad kosztami, jakie konsu-
ment musi ponie$¢ celem zakupu produktu danej marki. W zasadzie kazdy zakup
rozpatrywany jest w kategoriach wartosci, jakie produkt posiada dla konsumenta, oraz
kosztow, jakie musi ponies¢. Warto$¢ marki, bedaca odzwierciedleniem wszystkich
korzysci, jakie osiaga jej wlasciciel, jest ksztaltowana przez: jakos¢, tradycje - lata
egzystencji marki, wizerunek firmy, swiadomo$¢ marki, udzial w rynku danej marki,
dostepnos¢ dystrybuciji.

Zaufanie konsumentéw do marki determinowane jest ponadto opiniami innych
konsumentéw na temat danej marki. Konsumenci ufajg innym konsumentom. Na
znaczeniu zyskuje tzw. marketing szeptany. Konsumenci wierza rekomendacjom
znajomych, ufajg opiniom zamieszczonym w Internecie.

Budowanie zaufania konsumentéw do marki jest procesem dlugofalowym
i wymagajacym wielu wysitkow calej organizacji. Jest to rowniez wizerunek firmy,
jaki funkcjonuje w otoczeniu. Firma z silnym, pozytywnym wizerunkiem generuje
zaufanie konsumentdw, ktore przektada sie na zaufanie do marki.

Podsumowanie

Rola marki nieustannie zyskuje na znaczeniu. Jest to spowodowane rosnaca
konkurencja w zakresie produktéw i $wiadczonych ustug. Marka jest jednym z waz-
niejszych instrumentéw marketingowych pozwalajacym przedsiebiorstwom na sku-
teczne konkurowanie i sukcesywne zdobywanie rynku. Silna pozycja marki odgrywa
znaczacg role w zakresie ksztaltowania produktu, ceny, dystrybucji i promoc;ji,
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a odpowiednie dzialania w ramach procesu zarzadzania marka maja istotny wplyw
na jej zaistnienie w $wiadomosci klientéw. Silna marka nie tylko wplywa na postrze-
ganie produktéw przez klienta. Jednoczesnie zwigksza ich wartos¢, kreuje opinie
konsumenta na temat produktéw danej firmy, a tym samym buduje ich lojalnos¢
i zaufanie do marki. Zaufanie wigze klienta z marka i wyzwala che¢ zakupu mimo
istnienia czynnikoéw, ktore dziatajg na korzys¢ konkurencji. Subiektywne odczucie
klienta dotyczace tego, ktéra marka zaspokaja w sposdb wyjatkowy jego potrzeby,
oraz irracjonalne poczucie wlasnej satysfakcji z nabywanych produktéw buduja silna
wiez lojalnosci wobec marki oraz determinuja jego decyzje zakupowe. Z drugiej
za$ strony zaufanie konsumenta do marki staje si¢ kluczem do sukcesu organizacji,
szczegolnie w aspekcie konkurencji miedzy markami.
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