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Celem artyku u by o przedstawienie wybranych aspektów zachowa  konsumenckich wobec marek w sytu-

acjach kryzysowych. Jako kryteria ró nicuj ce przyj to percepcj  elementów sk adowych marek oraz 

percepcj  cen. Dla ka dego z kryterium uwzgl dniono trzy poziomy analityczne, co pozwoli o skonstru-

owa  macierz zachowa  konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzysowych. Identyfikacji sytuacji 

kryzysowej z perspektywy konsumenta dokonano, uwzgl dniaj c spadek dochodów w gospodarstwach 

domowych w nieznacznym i znacznym stopniu. Na podstawie bada  jako ciowych okre lono zakresy 

znacznego i nieznacznego spadku dochodów oraz dokonano identyfikacji reakcji konsumentów w zakre-

sie przyj tych parametrów ró nicuj cych. W ostatniej cz ci artyku u opisano g ówne zjawiska w zacho-

waniach konsumenckich wobec marek w sytuacjach kryzysowych: obni enie lojalno ci wobec marek 

i wzrost lojalno ci cenowej oraz konsumenck  akceptacj  rozszerzenia marek i tworzenia submarek 

w ni szych segmentach cenowych.
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The aim of this study was to present selected aspects of consumer behavior towards brands in crisis 

situations. The perception of component elements of brands as well as the perception of prices were 

accepted as differentiating criteria. For every criterion three analytic levels were considered, which lead 

to the construction of matrix with regards to consumer behavior towards brands in crisis situations. The 

identification of crisis situation from the consumer’s perspective was executed, taking into account the 

decrease of households earnings in insignificant and considerable degree. The ranges of insignificant 

and considerable decrease of households earnings were established on basis of qualitative investigations. 

In the last part of this study - the main phenomena in consumer behaviors towards brands were pre-

sented with special attention given to lowering of consumers’ brand loyalty and the growth of price 

loyalty as well as the consumer acceptance of brand extension and creating the subbrands in lower 

price segments.
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1. Wst p

Zmienno  zachowa  konsumenckich determinowana sytuacjami kry-
zysowymi odzwierciedla si  w zró nicowanej wielko ci i strukturze zaku-
pów produktów i us ug. Wielo  kryteriów implikuj cych te zmiany wynika 
z charakterystyki socjoekonomicznej konsumentów, rodzaju zaspokajanych 
potrzeb oraz uwarunkowa  odnosz cych si  do procesu decyzyjnego. Jednym 
z parametrów ró nicuj cych zachowania konsumentów w sytuacjach kryzyso-
wych jest marka, sposób percepcji jej znaczenia, elementów j  kszta tuj cych, 
wreszcie oferowanych korzy ci w kontek cie okre lonego poziomu ceny.

Celem niniejszego opracowania by o przedstawienie wybranych aspektów 
zachowa  konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzysowych. Bazuj c 
na przegl dzie literatury, w asnych badaniach i przemy leniach, przyj to 
dwa kryteria ró nicuj ce zachowania konsumenckie: percepcj  elementów 
sk adowych marki (materialnych i symbolicznych) oraz percepcj  ceny. Kon-
sekwencj  by o skonstruowanie macierzy zachowa  konsumentów wobec 
marek w sytuacjach kryzysowych i identyfikacja g ównych zjawisk. 

2. Materia  i metodyka

W ocenie zachowa  konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzyso-
wych przyj to dwa kryteria ró nicuj ce, stanowi ce jednocze nie parametry 
do konstrukcji dwóch macierzy. Wyró niono: percepcj  elementów sk ado-
wych marki oraz percepcj  cen. Dla ka dego z kryteriów przy konstrukcji 
macierzy uwzgl dniono trzy poziomy. Dla percepcji elementów sk adowych 
marki przyj to: (a) przewag  elementów materialnych, (b) równowag  ele-
mentów materialnych i symbolicznych oraz (c) przewag  elementów symbo-
licznych. Analizuj c percepcj  ceny produktów i us ug wyst puj cych pod 
dan  mark , wyró niono: (a) cen  wysok , (b) cen  redni  i (c) cen  
nisk . Z po czenia tych dwóch kryteriów, ka dego na trzech poziomach 
analitycznych, otrzymano macierz sk adaj c  si  z dziewi ciu pól odzwier-
ciedlaj cych zró nicowane zachowania konsumentów wobec marek w sytu-
acjach kryzysowych. 

Identyfikacji sytuacji kryzysowej z perspektywy konsumentów dokonano, 
wykorzystuj c wyniki bada  jako ciowych przeprowadzonych w postaci indy-
widualnych wywiadów pog bionych w I po owie 2012 r. na próbie 150 kon-
sumentów w Warszawie. Z wymienionego badania na potrzeby niniejszego 
opracowania przyj to interpretacj  sytuacji kryzysowej w postaci spadku 
dochodów gospodarstw domowych konsumentów oraz identyfikacj  zacho-
wa  konsumenckich wobec marek. 

Dla pe niejszego zobrazowania zachowa  konsumentów przyj to dwa 
zakresy spadku dochodów, okre lone przez konsumentów jako: „nieznaczny” 
i „znaczny spadek dochodów”. Dla pierwszego zakresu, tj. nieznacznego 
spadku dochodów, przyj to obni enie dochodów rednio o 14% w okresie 
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2–3 miesi cy. Przedzia  spadku dochodów o 10–20% wskaza a najwi k-
sza grupa respondentów (54%). Dla 28% badanych nieznaczny spadek 
dochodów oznacza  ich obni enie o 0–10%, pozostali wskazywali na spa-
dek dochodów o 20–30%. Znaczny spadek dochodów konsumentów przyj  
warto  redni  37%. Prawie 60% badanych okre li a jako znacz cy spadek 
dochodów mieszcz cy si  w przedziale 30–40% w okresie 2–3 miesi cy. 
Przyj te zakresy nieznacznego i znacznego spadku dochodów pozwoli y na 
skonstruowanie dwóch macierzy zachowa  konsumenckich wobec marek. 

3. Czynniki ró nicuj ce zachowania konsumenckie wobec 
marek w sytuacjach kryzysowych 

Zachowania konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzysowych pod-
legaj  zró nicowaniu z uwzgl dnieniem wielu kryteriów odnosz cych si  do 
rodzaju kategorii produktowej, jej znaczenia w procesie zaspokajania potrzeb 
oraz dotychczasowego udzia u w strukturze zakupów. Nale y równie  wzi  
pod uwag  rodzaj marki (marka korporacyjna, marka indywidualna, sub-
marka), spe niane przez ni  funkcje i oferowane korzy ci. Pod wp ywem 
sytuacji kryzysowej inaczej kszta tuj  si  zachowania konsumentów wobec 
znanych marek korporacyjnych, inaczej za  wobec marek indywidualnych. 

Z punktu widzenia zmian zachowa  konsumentów wobec marki istotna 
jest równie  ewolucja poj cia marki z w czeniem elementów symbolicznych. 
Zachowania konsumentów wobec marek w dobie kryzysu s  determinowane 
percepcj  marki, co implikuje percepcj  elementów j  kszta tuj cych. Rozbu-
dowa elementów kszta tuj cych mark  wynika ze wzrastaj cej liczby pozycji 
asortymentowych, rozwoju nowych kategorii produktowych i ró nicowania 
ofert kierowanych do ró nych grup odbiorców.

Na potrzeby niniejszego opracowania przyj to dwa kryteria ró nicuj ce 
zachowania konsumentów wobec marek w sytuacji kryzysowej i stanowi ce 
podstaw  konstrukcji macierzy zachowa  konsumentów wobec marek. Wyod-
r bniono: 
1. Percepcj  marki wynikaj c  z ró nej kombinacji elementów materialnych 

i niematerialnych jako elementów sk adowych marki.
2. Postrzeganie ceny produktów lub us ug dost pnych pod dan  mark .

3.1. Percepcja elementów sk adowych marki jako czynnik ró nicuj cy 
zachowania konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzysowych 

Zró nicowanie zachowa  konsumentów wobec marek w dobie kryzysu 
wynika z kombinacji elementów sk adowych tworz cych mark . Nale y 
wskaza  na dychotomiczn  natur  sk adu marki (wyst powanie wy cznie 
elementów materialnych na jednym biegunie oraz elementów symbolicz-
nych na drugim) oraz szeregu kombinacji po rednich odzwierciedlaj cych 
po czenie elementów materialnych i symbolicznych w ró nym stopniu 
i zakresie1. 
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W literaturze cytowane s  liczne koncepcje elementów sk adowych marki. 
Na przyk ad w koncepcji H. Davidsona (1997, s. 376–377) marka to „poj cie 
wielop aszczyznowe” rozpatrywane przez gór  lodow  brandingu, uwzgl d-
niaj c  istnienie:
– elementów niewidzialnych, zwi zanych z kompetencjami, aktywami 

i mo liwo ciami przedsi biorstwa dotycz cymi tej marki (m.in. wysoka 
jako , wysoki poziom obs ugi, sprawnie dzia aj cy dzia  bada  i rozwoju, 
efektywna sprzeda , sprawnie dzia aj ca dystrybucja);

– elementów widzialnych, odzwierciedlaj cych podj te przez przedsi bior-
stwo decyzje w zakresie dzia a  marketingowych oraz zwi zanych z pro-
cesami inwestycyjnymi i alokacj  rodków finansowych (nazwa i symbol 
marki, jej prezentacja rynkowa, cena oraz podejmowane dzia ania rekla-
mowe). 
Koncepcja J.N. Kapferera (2009, s. 39–43) identyfikuje relacje mi dzy 

produktem i mark . Produkt odpowiada za atrybuty widzialne odnosz ce 
si  do parametrów fizykochemicznych. Marka reprezentuje elementy nie-
materialne/symboliczne zwi zane z zapewnieniem gwarancji i stanowi ce 
podstaw  do kreowania skojarze  wynikaj cych z wizji marki, jej warto ci, 
filozofii, charakterystyki typowego nabywcy, jego osobowo ci itp. Koegzy-
stencja elementów widzialnych i niewidzialnych powoduje wyst pienie tzw. 
efektu halo, stanowi cego ród o warto ci kreowanej przez mark . W tym 
aspekcie znana marka wp ywa na percepcj  konsumentów w zakresie atry-
butów produktu, pot guj c efekt odbioru przekazu.

W odniesieniu do dóbr konsumpcyjnych nale y stosowa  podej cie holi-
styczne odnosz ce si  do wspó istnienia elementów materialnych i symbo-
licznych, z podkre leniem wzrastaj cej roli symboliki. Znajduje to odzwier-
ciedlenie w kategoriach produktowych o wysokim stopniu rozwoju marek, 
w pozycjonowaniu których dominuj  elementy symboliczne. Kszta towanie 
kompozycji elementów marki jest zale ne od przyj tych przez przedsi -
biorstwo rozwi za  w zakresie architektury marek. W tym aspekcie mówi  
mo na o markach zbiorowych, indywidualnych i formach po rednich, czyli 
submarkach2. Pozwala to na zró nicowane uwypuklenie aspektów symbolicz-
nych przez poszczególne rodzaje marek gwarantuj cych kreowanie pozytyw-
nych skojarze . Skojarzenia kreowane przez mark  powstaj  pod wp ywem 
transmisji przekazu i s  wypadkow  zintegrowanych dzia a  podejmowanych 
przez przedsi biorstwo. Stanowi  jednocze nie odzwierciedlenie elementów 
symbolicznych i materialnych marki, b d c jednocze nie silnie zwi zane 
z jej rodzajem zaprojektowanym w ramach architektury marek. Skojarzenia 
stanowi  podstaw  wizerunku marki, czyli jej obrazu rozpatrywanego przez 
pryzmat dozna  symbolicznych. Na ten obraz w istotny sposób wp ywa 
percepcja rodzaju marki, pozwalaj ca na skoncentrowanie si  na innych 
elementach przekazu rynkowego (Górska-Warsewicz, 2011a, s. 487–497).

W tym nurcie rozwa a  nale y przyj  trzyelementow  klasyfikacj  ele-
mentów marki (Górska-Warsewicz, 2011a, s. 489–490):
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– elementy symboliczne, odwo uj ce si  do reprezentowanych przez przed-
si biorstwo warto ci, kultury organizacyjnej, przyj tej i realizowanej stra-
tegii, dzia a  spo ecznych, tradycji, wizji i misji przedsi biorstwa;

– elementy materialne, daj ce mo liwo  powstania symbolicznych skoja-
rze , tj. grafika opakowania, nazwa i logo marki, okre lone w a ciwo ci 
produktu odwo uj ce si  do innowacyjno ci i oryginalno ci produktu, 
tak e miejsce danej marki w architekturze marek przedsi biorstwa;

– elementy materialne, bezpo rednio zwi zane z produktem i technologi  
produkcji, tj. w a ciwo ci fizyczne i organoleptyczne, dobór surowców, 
dodatków i substancji konserwuj cych, konsystencja, rodzaj opakowania 
i jego cechy funkcjonalne. 
Wyszczególniaj c elementy symboliczne, nale y wskaza  przede wszyst-

kim na postrzegan  jako , presti , zapewnienie miejsca w grupie spo ecz-
nej, sygnalizowanie statusu itp. Ich znaczenie wynika z tworzenia pozytyw-
nej relacji mi dzy konsumentem a mark , b d cej w przysz o ci podstaw  
lojalno ci konsumentów. Stanowi to jednocze nie warunek konieczny do 
budowy silnych marek przez przedsi biorstwa funkcjonuj ce w burzliwym 
otoczeniu. Plasuje to mark  w sferze symboliki, determinuj c symboliczn  
funkcj  marki. 

3.2. Postrzeganie ceny jako element ró nicuj cy zachowania 
konsumenckie wobec marek w sytuacjach kryzysowych 

W dobie obecnej cen  nale y analizowa  nie tylko przez pryzmat uwa-
runkowa  wewn trznych przedsi biorstw i zewn trznych odnosz cych si  do 
firm konkurencyjnych. Istotn  p aszczyzn  analizowania cen jest percepcja 
konsumencka. Cena traktowana jest przez konsumenta jako zakodowany 
przekaz komunikacyjny. Mówi  nale y o cenie jako parametrze jako ci, pre-
sti u oraz przynale no ci do okre lonej grupy socjoekonomicznej. W takim 
rozumieniu cen  nale y analizowa  w uj ciu szerszym i w szym. Uj cie 
szersze zak ada uwzgl dnienie wszystkich elementów sk adowych produktu, 
w czaj c rdze  produktu, opakowanie, mark , rodzaj u ytego surowca itp. 
Natomiast uj cie w sze mo e si  odnosi  do wp ywu ceny na wyodr bnione 
elementy sk adowe, np. wp yw ceny na postrzeganie przez konsumentów 
jako ci marki (Górska-Warsewicz, 2004, s. 85–94; Górska-Warsewicz, 2005, 
s. 448–450).

Warto  ceny jako wska nika jako ci produktu jest uzale niona od kate-
gorii produktowej. W przypadku dóbr homogenicznych cena jest niewystar-
czaj cym wska nikiem jako ci, istotne znaczenie maj  kryteria u ytkowe. 
Dla dóbr heterogenicznych znaczenie ceny w kontek cie jako ci wzrasta 
wraz ze wzrostem zró nicowania mi dzy produktami i markami (Hanna 
i Dodge, 1997, s. 37–38). 

Wp yw ceny na decyzje zakupu jest uzale niony równie  od kombinacji 
cech produktu i poziomu jako ci. Cena postrzegana jest jako pieni ne 
wyra enie warto ci, jako ci lub korzy ci, jakie daje dany produkt, odnosz c 
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si  do innych produktów. Nale y j  traktowa  równie  w kategoriach oceny 
produktu przez rynek (Karasiewicz, 1997, s. 41–44; Hanna i Dodge, 1997, 
s. 24–25). Warto  odzwierciedlana przez cen  produktu dotyczy powi za-
nia poszczególnych cech produktu, w czaj c: (1) cechy fizyczne zwi zane 
z funkcjonowaniem produktu oraz odnosz ce si  do wygody, niezawodno-
ci, estetyki wykonania, (2) cechy dodatkowe, tj. pomoc techniczna, serwis, 

(3) cechy symboliczne, obejmuj ce status, presti , bezpiecze stwo. W tym 
rozumieniu cena zawiera informacje przeznaczone dla konsumentów wskazu-
j ce na wzrost warto ci przy wy szej cenie. Konsument, nabywaj c okre lony 
produkt dost pny w danej cenie, decyduje si  na istniej cy poziom warto ci 
i jako ci (Hanna i Dodge, 1997, s. 24–25).

Oddzia ywanie ceny na decyzje podejmowane przez konsumentów – 
oprócz postrzegania warto ci – jest zwi zane z sygnalizowaniem statusu. 
Wy sza cena – przez wy czenie znacznych grup nabywców – okre la status, 
wskazuj c, i  tylko niektórzy mog  zakupi  produkt danej marki (Hanna 
i Dodge, 1997, s. 36). W odniesieniu do rynku ywno ci mo e to dotyczy  
produktów luksusowych oraz marek pozycjonowanych w wy szych segmen-
tach cenowych. 

4. Macierze zachowa  konsumentów wobec marek 
w sytuacjach kryzysowych 

Przyj cie dwóch kryteriów ró nicuj cych zachowania konsumentów 
wobec marek w sytuacjach kryzysowych (przy nieznacznym i znacznym 
spadku dochodów w gospodarstwach domowych konsumentów) pozwoli o 
zidentyfikowa  szczegó owe reakcje konsumentów w zale no ci od percepcji 
ceny oraz percepcji elementów sk adowych marki (rys. 1 i 2). 

Przy nieznacznym spadku dochodów ( rednio o 14% w ci gu 2–3 mie-
si cy) na szczególn  uwag  zas uguje utrzymanie wielko ci i cz stotliwo ci 
zakupów na sta ym poziomie w pocz tkowym okresie w przypadku przewagi 
elementów symbolicznych marki i postrzegania ceny jako wysokiej. Jedno-
cze nie wskaza  nale y na intensywne poszukiwanie promocji cenowych dla 
utrzymania zakupów danej (znanej) marki na dotychczasowym poziomie. 
Przeciwleg y biegun macierzy (przewaga elementów materialnych marki 
i niska cena) charakteryzuje si  utrzymaniem wielko ci zakupów produk-
tów z danej kategorii produktowej przy obni aniu lojalno ci konsumenckiej 
wobec marek. Wskazuje to na nasilenie si  lojalno ci podzielnej i wzrost 
liczby nabywanych marek, w czaj c marki handlowe sieci detalicznych. Przy 
niskiej lub redniej cenie i jednocze nie przewadze elementów symbolicz-
nych marki obserwowane jest – w miar  mo liwo ci – utrzymanie wielko ci 
i cz stotliwo ci zakupów i konsumpcji. Cz st  reakcj  wyst puj c  w sytuacji 
przewagi elementów materialnych marki jest poszukiwanie innych, ta szych 
i korzystniejszych alternatyw wyboru. 
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Rys. 1. Macierz zachowa  konsumenckich przy nieznacznym spadku dochodów. ród o: 

opracowanie w asne.

Znaczny spadek dochodów konsumentów determinuje pog bianie si  
spadku lojalno ci konsumentów wobec marek przy jednoczesnym ugrunto-
wywaniu si  lojalno ci cenowej (rys. 2). Takie zjawisko wyst puje w przy-
padku niskiej i redniej ceny przy przewadze elementów materialnych marki. 
Wzrost udzia u elementów symbolicznych jako elementów sk adowych marki 
opó nia rezygnacj  konsumentów z wyboru znanej marki. Przeciwdzia aniem 
na spadek dochodów jest zmniejszenie wielko ci i cz stotliwo ci zakupów, 
akceptacja submarek powsta ych w wyniku rozszerzania znanych marek 
w dó , w d u szej perspektywie ca kowita rezygnacja z zakupów tego typu 
produktów lub us ug. Nale y równie  zaznaczy , i  w dobie kryzysu obserwuje 
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Rys. 2. Macierz zachowa  konsumenckich przy znacznym spadku dochodów. ród o: 

opracowanie w asne.
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si  wi ksz  intensywno  dzia a  producentów w zakresie stosowania promo-
cji cenowych. Stosowanie promocji cenowych jest w tym przypadku objawem 
elastycznego dostosowania si  do aktualnej sytuacji rynkowej, w mniejszym 
stopniu jest postrzegane jako obni enie kapita u marki lub jej si y.

5. Wybrane zjawiska zachowa  konsumentów 
wobec marek w sytuacjach kryzysowych

Analizuj c spadek dochodów gospodarstw domowych konsumentów, 
ró nicowanie przez percepcj  elementów sk adowych marki (materialne 
v. symboliczne) oraz postrzeganie cen, wytypowano zjawiska zwi zane bez-
po rednio z markami, ich wyborem oraz konsumenck  akceptacj . S  to:
– obni enie lojalno ci konsumentów wobec marek i wzrost lojalno ci 

ce nowej,
– pozytywna konsumencka akceptacja rozszerzania marek i tworzenia sub-

marek w ni szych segmentach cenowych.

5.1. Obni enie lojalno ci konsumentów wobec marek 
i wzrost lojalno ci cenowej

Definicyjn  analiz  poj cia „lojalno ” nale y rozpocz  od identyfika-
cji zró nicowanych p aszczyzn deskrypcyjnych. R. Hallowell wyró ni  dwa 
podej cia zmierzaj ce do wyja nienia lojalno ci: lojalno  traktowan  jako 
postaw , czyli subiektywne odczucia klientów powoduj ce ich indywidualne 
przywi zanie do poszczególnych produktów i ich marek, oraz lojalno  anali-
zowan  jako zachowanie odnosz ce si  do powtarzania zakupu okre lonego 
produktu, jego rekomendowania itp. (Hallowell, 1996, s. 28; Sudolska, 2000, 
s. 318–319). Odzwierciedla to dwa aspekty lojalno ci: behawioralny, odno-
sz cy si  do zewn trznego zachowania, oraz dotycz cy postaw odzwiercie-
dlaj cych wewn trzne nastawienie konsumenta (Jakubowski, 2001, s. 4–7; 
Urban i Siemieniako, 2008, s. 11). W literaturze przedmiotu istotny jest 
nurt ujmuj cy obydwa wymienione obszary lojalno ci (Przyby owski, Hartley 
i Kerin, 1998, s. 119–121; Witek-Hajduk, 2001, s. 65; Duliniec, 1986, s. 192). 

Lojalno  wobec marki mierzy stopie  przywi zania mi dzy konsu-
mentem a mark . Okre lana jest jako przewodz ca odpowied , wyra ona 
w czasie w stosunku do jednego lub kilku znaków towarowych. Stanowi 
podstaw  jej warto ci i jest kreowana przez zró nicowane czynniki, takie 
jak do wiadczenie z u ywania, rozpoznanie/uznanie, to samo  i postrzegana 
jako  (Calderon, Cervera i Molla, 1997, s. 295).

Na potrzeby niniejszej pracy przyj to, e lojalno  stanowi nabywa-
nie produktów dost pnych pod dan  mark , b d ce odzwierciedleniem 
pozytywnej postawy konsumenta wobec marki oraz efektem procesu 
poznawczego zwi zanego z przekonaniem, e nabywana marka w sposób 
satysfakcjonuj cy zaspokaja potrzeby konsumenta oraz dostarcza korzy ci 
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dodatkowych w zale no ci od analizowanej kategorii produktowej. Przyj to 
wi c za o enie, e aspekt behawioralny lojalno ci, przejawiaj cy si  w powta-
rzalno ci zakupów danej marki, jest nast pstwem aspektu postawowego oraz 
innych czynników (Górska-Warsewicz, 2011b, s. 116).

Spo ród cytowanych w literaturze rodzajów lojalno ci: prawdziwej 
i pozornej (Sudolska, 2000, s. 318–319; Bloemer i Kasper, 1995, s. 311; 
Górska-Warsewicz i Pa aszewska-Reindl, 2002, s. 41) oraz o charakterze 
podzielnym i niepodzielnym (Sudolska, 2000, s. 321; Falkowski i Tyszka, 2001, 
s. 169; Górska-Warsewicz i Pa aszewska-Reindl, 2002, s. 41) w sytuacjach 
kryzysowych obserwuje si  nasilenie lojalno ci pozornej oraz o charakterze 
podzielnym. 

W dobie kryzysu zjawiskiem o intensywnym nat eniu jest obni anie 
si  lojalno ci konsumentów wobec marek, co przejawia si  wzrostem liczby 
nabywanych marek odzwierciedlaj cych lojalno  podzieln 3. Nale y jednak 
zaznaczy , e obni anie si  lojalno ci konsumentów wobec marek nast puje 
z ró n  intensywno ci . Przy traktowaniu lojalno ci jako emocjonalnej wi zi 
konsumenta z mark  proces odchodzenia konsumenta od danej marki wywo-
any sytuacj  kryzysow  jest d u szy. Podobne zjawisko obserwuje si , gdy 

konsument jest przekonany o zaspokajaniu przez dan  mark  jego potrzeb 
i pragnie . Opó nione odchodzenie konsumenta od zakupów danej marki 
wyst puje w odniesieniu do marki z przewag  elementów niematerialnych 
i spe niaj cych funkcj  symboliczn . 

Natomiast skrócony proces rezygnacji konsumentów z dotychczas kupo-
wanych marek obserwuje si  w przypadku marek z przewag  elementów 
materialnych, posiadaj cych liczne substytuty. Tutaj decyzje wyboru odnosz  
si  jedynie do nazwy, logo, opakowania i sloganu, w czaj c sk ad produktu. 
Spe niane przez takie marki funkcje gwarancyjne, ró nicuj ce, redukuj ce 
ryzyko przejmuj  marki produktów substytucyjnych, w odniesieniu do któ-
rych mo na mówi  o korzystniejszej relacji cena–korzy ci, cena–elementy 
materialne, cena–sk ad produktu itp. 

Istotnym zjawiskiem w zachowaniach konsumenckich wobec marek 
w sytuacjach kryzysowych jest wzrost lojalno ci cenowej, przejawiaj cy si  
wyborem zawsze wariantu najkorzystniejszego pod wzgl dem ceny. Opisy-
wana w literaturze jako przejaw niskiego poziomu przywi zania do produktu 
(firmy) i niskiej sk onno ci do dokonywania powtarzalnych zakupów danego 
produktu lub marki, w dobie kryzysu lojalno  cenowa nabiera innego zna-
czenia. Wskaza  tutaj nale y na wybór spo ród ograniczonego repertuaru 
produktów i marek pozycjonowanych w najkorzystniejszym segmencie ceno-
wym. Istotny jest równie  rodzaj zaspokajanych potrzeb oraz substytucyjno  
produktów i marek. W tym obszarze mo na mówi  o powtarzalno ci zaku-
pów przy jednoczesnym ci g ym poszukiwaniu wariantów korzystniejszych 
pod wzgl dem cenowym. 



Zachowania konsumentów wobec marek w sytuacjach kryzysowych

Problemy Zarz dzania vol. 11, nr 1 (40), t. 1, 2013 153

5.2. Konsumencka akceptacja rozszerzania marek i tworzenia submarek 
w ni szych segmentach cenowych 

Rozszerzenie marki jest definiowane jako u ycie istniej cej nazwy 
marki do wej cia w now  kategori  produktow  (Aaker i Keller, 1990, 
s. 27–41) i strategia rozci gania asortymentu, obejmuj ca rozszerzenie linii 
(line extension) oraz kategorii (category extension) (Farquhar, 1989, s. 29). 
Rozszerzanie w ramach istniej cej linii produktów to poziome rozszerzanie 
marki (nowe produkty ró ni ce si  smakiem, form , kszta tem opakowania, 
wielko ci  opakowa , sk adem, wyposa eniem, parametrami chemicznymi) 
lub pionowe rozszerzanie marki: rozci ganie marki w dó  (streching down) 
i w gór  (streching up), czyli wprowadzanie na rynek produktu (produktów) 
oznaczonych stosowan  ju  mark , lecz ró ni cych si  poziomem jako ci 
(ni sza jako  w pierwszym przypadku i wy sza – w drugim) (Witek-Hajduk, 
2001, s. 204–205; Altkorn, 1999, s. 62; Andrew, 1998, s. 188–195; Górska-
-Warsewicz, 2009, s. 535–543).

G ównym czynnikiem nap dowym jest wzrost sprzeda y przez pozyskanie 
konsumentów wra liwych cenowo, co wskazuje, e rozszerzanie w dó  jest 
atwiejsze do przeprowadzenia, ale bardziej ryzykowne dla przedsi biorstwa. 

W ród strategii marek przy rozszerzaniu w dó  przedsi biorstwa wykorzystuj  
submarki i marki wspierane. Kreuj  one now  mark , pozycjonuj  istniej c  
mark  w ni szym segmencie cenowym na innych rynkach lub repozycjonuj  
istniej c  mark  na aktualnym rynku (Aaker, 2004, s. 231–250). 

Inny powód stosowania strategii rozszerzania marki z punktu widzenia 
przedsi biorstwa to znacz ce wydatki na rozwój nowej marki, tj. opracowanie 
koncepcji produktu, wybór i ochron  prawn  nazwy, intensywn  reklam  
(Urbanek, 2002, s. 201–202). Przes anki do stosowania tej strategii to rów-
nie  post p technologiczny, korzy ci skali oraz wi ksza efektywno  dzia a  
reklamowych (Kapferer, 2009, s. 363). Istotna jest równie  osobowo  marki 
przewa aj ca nad innymi cechami produktu oraz funkcjonowanie na rynkach 
rozwojowych, gdzie tworzone s  nowe segmenty, z produktami dla nowych 
grup konsumentów. Nast puje przeniesienie silnych pozytywnych skojarze  
z marki pierwotnej na nowy produkt, zwi zanych z jako ci , wykorzystanie 
wiadomo ci marki (znana marka redukuje ryzyko konsumenta), wzmocnie-

nie pierwotnej marki przez popraw  wizerunku i dodanie nowych funkcji 
(Aaker, 1991, s. 187–204). 

W dobie kryzysu wi ksza intensywno  dzia a  producentów zmierzaj ca 
do rozszerzania marek w dó  wyst puje w przypadku marek korporacyjnych. 
Mo e by  ono realizowane dwoma sposobami:
1. Przez wprowadzanie nowych marek pod „parasol” znanej marki kor-

poracyjnej bez dodatkowych oznacze . Daje to mo liwo  kszta towa-
nia jednolitego wizerunku, eksponuj c elementy niematerialne marki 
zwi zane z reprezentowaniem przez ni  okre lonych warto ci, kultury 
organizacyjnej i dziedzictwa. 



154 DOI 10.7172/1644-9584.40.9

Hanna Górska-Warsewicz

2. Przez tworzenie submarek w postaci podwójnego nazewnictwa i wspó -
istnienia marki korporacyjnej i indywidualnej nazwy. Zapewniony w ten 
sposób podwójny efekt wyst puje w ró nym nat eniu w zale no ci od 
wzajemnej relacji marka wspieraj ca–marka wspierana. Dotyczy to z jed-
nej strony indywidualizowania produktu w ni szym segmencie cenowym 
przez indywidualne nazewnictwo przy jednoczesnym zapewnieniu wspar-
cia przez mark  korporacyjn  
W sytuacjach kryzysowych obserwuje si  zmian  percepcji konsumenckiej 

rozszerzania marek w ni szych segmentach cenowych, tzw. marek rozsze-
rzonych w dó . Postrzegane najcz ciej jako zjawisko negatywne w przy-
padku znanych marek, w dobie kryzysu jest interpretowane jako elastyczne 
dostosowywanie si  do aktualnych wymaga  konsumentów. Rozszerzanie 
marek korporacyjnych bazuje na pozytywnym wizerunku marki, stanowi c 
jednocze nie rozszerzenie oferty produktowej i us ugowej kierowanej do 
odbiorców wra liwych cenowo. Gwarantuje to mo liwo  utrzymania lojal-
nych konsumentów b d cych w gorszej sytuacji ekonomicznej.

6. Podsumowanie 

W sytuacjach kryzysowych obserwuje si  zmiany w zachowaniach kon-
sumentów wobec marek, determinowane percepcj  elementów sk adowych 
marki (materialnych i symbolicznych) oraz postrzeganiem ceny. Przyj cie 
jako kryterium ró nicuj cego zachowania konsumenckie wobec marek per-
cepcji jej elementów sk adowych wynika z ewolucji poj cia marki i wype nia-
nych przez ni  funkcji. Zachowania konsumentów wobec marek w sytuacjach 
kryzysowych determinowane s  percepcj  marki, co implikuje percepcj  
elementów j  kszta tuj cych. Równie  postrzeganie ceny wp ywa na zmian  
zachowa  konsumentów wobec marek. 

W ród istotnych zjawisk obserwowanych w zachowaniach konsumentów 
wobec marek wyró ni  nale y spadek lojalno ci konsumenckiej zwi zanej 
w nabywaniem okre lonych marek i jednocze nie wzrost lojalno ci cenowej, 
interpretowanej jako wybór opcji najkorzystniejszych cenowo bez wzgl du 
na inne parametry. Wyst puje równie  konsumencka akceptacja rozszerza-
nia marek w dó  i tworzenia submarek w ni szych segmentach cenowych. 
Intensywno  wymienionych zjawisk uzale niona jest od percepcji elementów 
sk adowych marki oraz postrzegania poziomu cenowego. 

Przypisy
1 Szerzej o elementach sk adowych marki w: Górska-Warsewicz, 2011a, s. 487–497.

2 Badania w asne przeprowadzone w ród marek przedsi biorstw sektora mleczarskiego 
wskazuj  na ni sze warto ci przyj tych do oblicze  wska ników lojalno ci w 2009 r. 
w porównaniu z latami 2003, 2005 i 2007 (Górska-Warsewicz, 2011b, s. 184–195).

3 Szerzej o architekturze produktów i marek w: Górska-Warsewicz, 2011c. 
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