Komitet redakcyjny:

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz (redaktor naczelny)
Prof. dr hab. Mirostaw Szreder (redaktor statystyczny)
mgr Monika Sikorska (sekretarz redakeji)

Rada naukowa:

Prof. dr hab. Natalia Czuchraj (Narodowy Uniwer-
sytet ,,Politechnika Lxgowska”, Ukraina)

Prof. Ing. Jaroslav Dad’o (Uniwersytet Mateja
Bela w Banskiej Bystrzycy, Stowacja)

Prof. Ing. Ferdinand Dafio (Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Bratystawie, Stowacja)

Prof. dr hab. Tomasz Domariski (Uniwersytet t.odzki)
Prof. dr hab. Wojciech J. Florkowski (University of
Georgia, USA)

Dr hab. Ryszard Kleczek, prof. UE (Uniwersytet Eko-
nomiczny we Wroctawiu)

Dr hab. Robert Kozielski, prof. UE (Uniwersytet F.6dzki)
Prof. Elliot N. Maltz Willamette University, USA)
Prof. dr hab. Krystyna Mazurek-Eopaciriska (Uniwer-
sytet Ekonomiczny we Wroctawiu)

Prof. dr hab. Henryk Mruk (Wyzsza Szkola Zarzadza-
nia i Bankowosci w Poznaniu)

Prof. Durdana Qzretic Dosen (Uniwersytet Zagrzeb-
ski, Chorwacja)

Prof. Gregor Pfajfar (Uniwersytet Lublanski, Stowenia)
Prof. Seong-Do Cho, Ph.D. (Chonnam National Uni-
versity — College of Business Administration, Korea
Potudniowa)

Prof. dr hab. Teresa Taranko (Szkola Glwna Han-
dlowa w Warszawie)

Dr hab. Zygmunt Waskowsks, prof. UEP (Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu)

Prof. dr hab. Jan W. Wiktor (Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie)

Dr Vignesh Yoganathan (Northumbria University
w Newcastle, Wielka Brytania)

Prof. dr hab. Leszek Zabiriski (Uniwersytet Ekono-
miczny w Katowicach)

Adres redakeji:

00-252 Warszawa, ul. Podwale 17 lok. 2
tel. 795 189 869  e-mail: mir@pwe.com.pl
http://www.marketingirynek.pl

Wersja drukowana czasopisma jest wersja pierwotna. Informacje dla
autorow, zasady recenzowania i lista recenzentow s dostepne na
stronie internetowej czasopisma. Czasopismo naukowe punk

przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (9 punktow).
Czasopismo jest obecne w bazach: CEJSH (http/cejsh.icm.edu.pl),
BazEkon (https:/bazybg.uek krakow.plbazekon/), PBN
(https:/pbn.nauka.gov.pl/journals/34988), Index Copernicus — IC
Journals Master List (http:/www journals.indexcopernicus.com),
CeON (https://yadda.icm.edu.pl) i innych.

© Copyright by Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA.,
Warszawa 2019

Wydawca:

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A.
00-252 Warszawa, ul. Podwale 17 lok. 2
tel. (22) 826 4182 http://www.pwe.com.pl

Warunki prenumeraty:

(Cena prenumeraty rocznej w 2019 roku 718,80 z1.
Cena 1 egz. 59,90 zt brutto (w tym 5% VAT).
Naktad 850 egz.

Prenumerata u Wydawcy:

Roczna 539,10 zt (25% rabatu), pétroczna 323,46 zt
(10% rabatu) na www.marketingirynek.pl
Zaméwienia pojedynczych numer6w:

Dzial Handlowy PWE: tel. 602 733 682,

e-mail: handel@pwe.com.pl

Sklad: Koncept, tel. 501 132 246
Druk: Sowa Sp. z 0.0.

Spis tresci

0d redakciji 2

‘ Artykuty

Prawo i psychologia w ochronie znaku towarowego
na rynku konkurencyjnym 3

Andrzej Falkowski, Zuzanna Stupicka

The role of self-convergence effect

in purchasing process vs brand familiarity

on example of energy drink category

in Polish consumers conditions 15

Konrad Hryniewicz, Damian Badzmirowski, Judyta Borchet

Analiza zwigzku wizerunku marki samochodu osobowego
z lojalnoscia klientow z wykorzystaniem modelowania
rownan strukturalnych 24

Aleksander Lotko, Radostaw Luft

‘ Studium przypadku

Zarzadzanie budynkami zabytkowymi
w Uniwersytecie Warszawskim 34

Jerzy Pieszczurykow

Archiwum artykutdw i spisy tresci kolejnych numerdw
sg dostepne na stronie internetowej czasopisma:

www.marketingirynek.pl



€ Od redakc;ji

Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Czerwcowy numer czasopisma ,Marketing i Rynek” zawiera cztery artykuly, w tym jeden napi-
sany w jezyku angielskim.

Pierwszy artykul autorstwa Andrzeja Falkowskiego i Zuzanny Stupickiej, pt. Prawo i psycholo-
gia w ochronie znaku towarowego na rynku konkurencyjnym, przedstawia rozwazania dotyczace
ochrony znaku towarowego z dwoch perspektyw, tj. prawnej i psychologicznej. Istotnym wkiadem
tego artykulu jest okreslenie na podstawie eksperymentow wykonanych w ramach ekspertyz sgdo-
wych, ze behawioralne podej$cie do prawa pozwala zidentyfikowa¢ sprzeczno$¢ miedzy normatyw-
nym system prawa a system respektujacych ludzkie wybory.

Drugi artykul napisany w jezyku angielskim przez trzech autoréw: Konrada Hryniewicza, Da-
miana Badzmirowskiego i Judyte Borchet, pt. The role of self-convergence effect in purchasing pro-
cess vs brand familiarity on example of energy drink category in Polish consumers conditions, ma
charakter empiryczny. Na podstawie badan ilociowych zostaly sformutowane dwie konkluzje. Po
pierwsze, istnieje efekt zbieznosci obrazu produktu z obrazem wlasnego ,Ja” oraz z intencja zaku-
pu i postrzegang wartoScig marki. Po drugie, przy znanej marce komponent emocjonalny postaw
zwiekszal postrzegang wartos¢ produktu dla konsumentéw, natomiast w przypadku komponentu
poznawczego i behawioralnego nieznana marka (no name) przyczyniala sie do zwiekszania postrze-
ganej wartoSci produktu.

Trzeci artykul autorstwa Aleksandra Lotko i Radostawa Lufta, pt. Analiza zwiqzku wizerunku
marki samochodu osobowego z lojalnosciq klientow z wykorzystaniem modelowania rownan struk-
turalnych, stanowi tekst empiryczny. Na podstawie badan iloéciowych oraz analizy wykorzystujace;j
modelowanie rownan strukturalnych zostal okre§lony zwiazek wizerunku marki samochodu z lojal-
nos$cia klientéw. Zmienne tworzace wizerunek zostaly pogrupowane w dwa wymiary, tj. rodzinne
zaufanie i innowacyjna dynamika. Pierwszy wymiar ma istotny statystycznie wplyw na wizerunek
marki, natomiast wplyw drugiego wymiaru nie byl statystycznie istotny.

Ostatni artykul napisany przez Jerzego Pieszczurykowa, pt. Zarzqgdzanie budynkami zabytkowy-
mi w Uniwersytecie Warszawskim, stanowi studium przypadku. Przedstawia on analize zwigzku
obiektow zabytkowych Uniwersytetu Warszawskiego z wizerunkiem uczelni w réznych grupach in-
teresariuszy zewnetrznych i wewnetrznych.

Mam nadzieje, ze artykuly przedstawione w biezacym numerze czasopisma spelnig oczekiwania
czytelnikow i beda stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dyskusji naukowych.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Artykuty ‘

Prawo i psychologia w ochronie znaku
towarowego na rynku konkurencyjnym

Law and psychology in the trademark protection

Na gospodarczym rynku konkurencyjnym duze znaczenie
ma ochrona znaku towarowego. Ta ochrona wynika z tego,
ze pojawiaja sie firmy, ktére w celu wzrostu sprzedazy
swoich produktow korzystaja z wypracowanej wartoSci
marki oryginalnej poprzez jej nasladowanie w warstwie
werbalnej lub graficznej. W takim celu stosowane sg takze
negatywne reklamy poréwnawcze. Prawo reguluje ochro-
ne znakéw towarowych, wskazujac na podobienstwo jako
kluczowy element konieczny dla powstania niebezpieczen-
stwa wprowadzenia w blad co do pochodzenia towaréw
i ustug. Dokladnie okresla takze warunki stosowania re-
klamy poréwnawczej. Jednak ocena podobienstwa z per-
spektywy psychologicznej rézni sie od tej oceny, ktéra zo-
stala wypracowana w prawie. W artykule na kilku przykla-
dach badan empirycznych wykonanych w ramach eksper-
tyz sadowych pokazano sposob doSwiadczania podobien-
stwa przez konsumentow miedzy znakami towarowymi.
Przedstawione badania wskazuja na mozliwos¢ zintegro-
wania podejécia prawnego i psychologicznego w ocenie po-
dobienstwa w behawioralnym podejéciu do prawa analo-
gicznym do ekonomii behawioralnej respektujacej ludzkie

wybory.
Stowa kluczowe

znak towarowy, reklama negatywna, podobienstwo marek,
niguczciwa konkurencja

on a competitive market

Trademarks' protection plays an essential role in the
economic competitive market. This protection results from
the fact that there are companies that launch new products
and in order to increase sales they benefit from the value of
an original brand by imitating verbal or graphic forms of the
brand. Negative comparative advertising is also used for this
purpose. Trademark law regulates precisely the protection of
trademarks, pointing at similarity as a key element in
creating a misleading situation about the origin of goods and
services. Moreover, it also defines conditions in which
comparative advertising may be used in order to protect
consumers from misleading practices However, evaluation of
similarity from a psychological perspective differs from the
concept that has been developed within the legal system.
Several examples of empirical studies conducted as a part of
forensic examinations have revealed how consumers
experienced the similarity between trademarks. The
presented research shows a possibility of how to integrate
legal and psychological approaches in similarity evaluation
within the legal-behavioral framework as it is commonly seen
in behavioral economics, which respect people's choices.

Keywords
trademark, negative advertising, brand similarity,
unfair competition

JEL: M38

Wstep

Wspolczesna walka na rynku konkurencyjnym
toczy sie juz nie tyle w zakresie jakoSci produktow
i uslug, co w zakresie tworzenia ich obrazéw
w umy$le konsumenta. Technologia produkcji

przekroczyla juz granice naszych zmystéw, do kté-
rych mozna bylo odwolywa¢ sie, réznicujac przed-
mioty ze wzgledu na jako§¢. Faktycznie nie jeste-
§my w stanie naszymi zmystami rozrézni¢ dwoch
takich samych zdje¢ na kartce papieru, jesli jedno
jest wykonane w rozdzielczo$ci 20 megapikseli,
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a drugie w rozdzielczosci 10 megapikseli. Mozna
jednak zréznicowaé je w umysle konsumenta, wy-
korzystujac jego plastyczno§é pozwalajaca na two-
rzenie rbéznej rzeczywistosci na podstawie takich
samych bodzcow. Psychologia proceséw spostrze-
gania dostarcza zaawansowanej wiedzy na temat
mechanizméw poznawczych, ktérych uruchomie-
nie powoduje rézne widzenie tej samej rzeczywi-
stoSci, np. figura wieloznaczna moze byé¢ roznie
spostrzegana na podstawie takiej samej grafiki
(rysunek 1).

Warunkiem uruchomienia takich mechani-
zmow jest posiadanie wlasciwej wiedzy na temat
rzeczywisto$ci gospodarczej na konkretnym ryn-
ku. Keller (2013) przedstawia badania marketin-
gowe, w ktorych konsumenci wyraznie rozrézniajg
smaki réznych marek piwa, jesli widzg ich nazwy.
Jednak usuniecie nazw marek powoduje nagla
utrate zdolno$ci réznicowania prébowanych piw.
Wszystkie wydaja sie juz takie same, co sprawia
wrazenie, ze ich percepcja smaku niespodziewanie
sie oslabila. Z pewnoScig jako$¢ produktéw, a tak-
ze ich odbiér na poziomie zmystowym pozostawata
taka sama. Skad wiec to réznicowanie? Jest ono
wynikiem réznej wiedzy aktywowanej przez kon-
sumenta w procesie percepcji produktu danej mar-
ki, co oznacza, ze w spostrzeganiu otaczajacych
bodZcoéw jest takze uruchamiana pamieé. Zapisy-
wana w pamieci wiedza jest nabywana przez kon-
sumenta w wyniku systematycznie do$wiadcza-
nych przekazéw perswazyjnych w strategiach
marketingowych, réznicuje jako$¢ produktow roz-
nych marek i w konsekwencji wplywa na ich prefe-
rencje. Jedne staja sie bardziej pozadane i czeéciej
kupowane od innych, i w konsekwencji zyskuja co-
raz wiekszg warto$é. Mozna wiec okre§li¢ wymier-
na warto§¢ finansowa marki. Forbes co jaki$ czas
przedstawia wartoé¢ w pienigdzach najcenniej-
szych marek §wiata.

Marke posiadajacg duza warto$¢ nalezy wiec
chronié przed jej bezprawnym uzyciem przez firmy
konkurencyjne, co nierzadko ma miejsce na rynku
gospodarczym i stanowi naruszenie prawa ochron-
nego na znak towarowy. Takie bezprawne uzycie
na ogo6t sprowadza sie do nasladowania marki w jej
wersji werbalnej lub graficznej. W zwigzku z tym
na gruncie prawa znakéw towarowych zaréwno
doktryna, jak i orzecznictwo podjety probe okresle-
nia, jakiego rodzaju podobienstwo moze spowodo-
waé wprowadzenie w blad konsumentéw. Jedno-
cze$nie psychologia dostarcza wielu badan nad
sposobem do$wiadczania podobienstwa miedzy
znakami i takze definiuje podobienstwo z perspek-
tywy konsumenta spostrzegajacego bodzce marke-
tingowe.

Jednak sg pewne réznice w ocenie podobienstwa
na gruncie prawa znakéw towarowych oraz w psy-
chologii. Zrozumienie, na czym one polegaja, nie-
watpliwie pozwoli znacznie lepiej zrozumieé, czy
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w konkretnym przypadku mozna méwié o naru-
szeniu znaku towarowego, i przygotowal argu-
mentacje dowodzaca, ze mialo ono miejsce lub nie
mialo ono miejsca.

Perspektywa prawna
w ochronie znaku towarowego

W nauce prawa znak towarowy, czyli marka
chroniona prawem ochronnym na znak towarowy,
jest powszechnie klasyfikowany jako dobro nie-
materialne. Marka stanowi oznaczenie odréznia-
jace, wyodrebnione spoérdd pozostalych oznaczen
ze wzgledu na to, ze pelni funkcje odrézniajaca to-
war ze wzgledu na jego pochodzenie (Nowinska,
Prominska i Szczepanowska-Kozlowska, 2014).
Latwo zatem rozréznimy napoje chlodzace Coca-
-Cola i Pepsi czy proszki do prania Persil i Visir.
Jednak juz nie tak tatwo rozréznimy nazwy kom-
puterowe Intel i Wintel, czy nazwy kosmetykow
Bruno Banani i Bruno Banal — ze wzgledu na ich
podobienstwo fonetyczne. Moze mieé¢ zatem miej-
sce niebezpieczenstwo wprowadzenia w btad kon-
sumenta, ktory pomyli nazwy marek i produkt fir-
my nasladujacej wezmie za produkt marki orygi-
nalnej.

W éwietle regulacji prawnej identyczno$é lub
podobienstwo znaku podmiotu uprawnionego
i osoby trzeciej, obok identycznoéci lub podobien-
stwa towardw, stanowi konieczny warunek po-
wstania niebezpieczenstwa wprowadzenia w blad,
a w konsekwencji przyznania im ochrony (art. 296
ust. 2 pkt 2 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r.
Prawo wlasnoéci przemystowej). Ocena podobien-
stwa przeciwstawianych oznaczen, zgodnie
z utrwalonym orzecznictwem Trybunaltu Sprawie-
dliwoéci Unii Europejskiej, powinna by¢ dokony-
wana na trzech plaszczyznach: wizualnej, fone-
tycznej oraz znaczeniowej i przyjac nalezy, ze zna-
ki sg do siebie podobne, jesli sg one podobne przy-
najmniej na jednej z tych plaszczyzn poréwnaw-
czych (Skubisz, 2017).

Na gruncie prawa w ocenie podobienstwa ozna-
czeh bardzo duza role odgrywaja wypracowane
przez doktryne i orzecznictwo dyrektywy tej oce-
ny. Stwierdzenie naruszenia prawa z uwagi na ry-
zyko pomylenia dwéch znakow towarowych, z kto-
rych jeden nasladuje drugi, wynika miedzy innymi
z analizy ich podobienstwa na wskazanych trzech
plaszczyznach poréwnawczych. Taka analiza po-
zwala stwierdzi¢, czy faktycznie konsument moze
pomyli¢ oba znaki. Oznajmia sie zatem co§, co ma
miejsce czy tez moze mie¢ miejsce w rzeczywisto-
§ci. Podstawg takiej analizy jest zbiezno§¢é dwoch
znak6éw na podstawie ich cech, a wiec wyprowadza
sie obiektywnag wielko$§¢ podobienstwa, ktora
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wplywa na sposéb spostrzegania tak oznakowa-

nych towardw.

Ochrona znaku towarowego ma réwniez miej-
sce na gruncie przepisow prawa, ktore okre§laja
warunki stosowania reklamy poréwnawczej. Do
roku 2000 stosowanie takiej reklamy bylo w na-
szym kraju w zasadzie zabronione. Jednak wkrét-
ce ujednolicono polska regulacje dotyczaca rekla-
my poréwnawczej zawartg w ustawie o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji z regulacja Unii Eu-
ropejskiej. Przyjeto bowiem zalozenie, ze konsu-
ment powinien byé dobrze poinformowany na te-
mat rynku produktow i ustug, z ktorych korzysta,
i reklama poréwnawcza jest jednym ze Zrodet ta-
kich informacji. Jednak stosowanie takiej rekla-
my wymaga spelnienia restrykcyjnych warun-
kow.

Zgodnie z art. 16 ust. 3 Ustawy z dnia 16 kwiet-
nia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
reklama umozliwiajaca bezposérednio lub poéred-
nio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub
ustug oferowanych przez konkurenta, zwana dalej
sreklamg poréwnawcza”, stanowi czyn nieuczci-
wej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami. Reklama poréwnawcza nie jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli lgcznie
spelnia nastepujace przestanki:

1) nie jest reklamg wprowadzajaca w blad,

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na
podstawie obiektywnych kryteriow poréwnuje
towary lub ustugi zaspokajajace te same potrze-
by lub przeznaczone do tego samego celu,

3) w sposob obiektywny poréwnuje jedng lub kilka
istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towardw i ustug, do kto-
rych moze naleze¢ takze cena,

4) nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu
miedzy reklamujacym a jego konkurentem ani
miedzy ich towarami albo ustugami, znakami
towarowymi, oznaczeniami przedsiebiorstwa
lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi,

5) nie dyskredytuje towaréw, ustug, dzialalnosci,
znakow towarowych, oznaczen przedsiebior-
stwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a tak-
ze okolicznoSci dotyczacych konkurenta,

6) w odniesieniu do towaréw z chronionym ozna-
czeniem geograficznym lub chroniong nazwg
pochodzenia odnosi sie zawsze do towaréw z ta-
kim samym oznaczeniem,

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy
znaku towarowego, oznaczenia przedsiebior-
stwa lub innego oznaczenia odrézniajacego kon-
kurenta ani tez chronionego oznaczenia geogra-
ficznego lub chronionej nazwy pochodzenia pro-
duktéw konkurencyjnych,

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji
czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzo-
nych chronionym znakiem towarowym, chro-
nionym oznaczeniem geograficznym lub chro-

Artykuty @

niong nazwa pochodzenia albo innym oznacze-

niem odrézniajacym.

Kazda reklama poréwnawcza musi byé ocenio-
na z punktu widzenia kumulatywnego spelnienia
przestanek z punktéw 1-8. Jezeli ktérykolwiek
z tych warunkéw nie jest spelniony, to reklama
poréwnawcza stanowi czyn nieuczciwej konku-
rencji. Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze dla kwalifi-
kacji reklamy jako reklamy poréwnawczej nie jest
konieczne bezpoérednie odniesienie sie do pro-
duktéw konkurencyjnych. Ustawodawca wprowa-
dzil szerokg definicje takiej reklamy, aby mozna
bylo nig objaé rézne jej rodzaje, w tym rowniez ta-
kie, ktore jedynie w sposob poéredni odnosza sie
produktéw konkurencyjnych. Ponadto w literatu-
rze przedmiotu wskazuje sie, ze reklama poréw-
nawcza to nie tylko taka reklama, w ktorej bezpo-
§rednio wskazywana jest osoba konkurenta, ale
rowniez taka, w ktorej wystepuje jedynie nawigza-
nie do cech towaréw lub ustug oferowanych przez
innego przedsiebiorce (Zdyb i Sieradzka, 2016).
Poérednia reklama poréwnawcza jest zatem taka,
w ktorej produkt reklamowany poréwnywany jest
do innego produktu, ale jego nazwa nie jest wska-
zana wprost, natomiast poprzez zastosowany cha-
rakterystyczny ksztalt czy kolor mozna zidentyfi-
kowa¢ produkt konkurencyjny.

Analiza podobienstwa znakéw towarowych jest
punktem wyjScia w rozstrzyganiu sporoéw, czy
mialo miejsce naruszenie prawa. Jest to docho-
dzenie do prawdy zgodne z tzw. klasyczna defini-
cja prawdy epistemicznej, wedlug ktorej prawda
jest zgodnoScig poznania ze stanem rzeczy. Do-
ktadne pojecie tej definicji przedstawia m.in. Kra-
piec, Kaminski, Zdybicka i Jaroszynski (1992)
oraz Falkowski (2003a) w kontekscie podejmowa-
nia decyzji.

Perspektywa psychologiczna
w ochronie
znaku towarowego

Klasyczna definicja prawdy, ktéra odnosi sie do
istoty poznawania otaczajacej rzeczywistoSci,
a wiec takze gospodarczej, nie sprawdza sie jednak
w roznych sytuacjach do$wiadczania bodZcow
marketingowych przez konsumentéw. Popatrzmy
najpierw na sposob spostrzegania bodzcow percep-
cyjnych, ktorych przyklady przedstawia rysunek 1,
czesto pokazywany w podrecznikach z dziedziny
psychologii (np. Maruszewski, 2001).

Jesli doktadnie wpatrzymy sie w figure po lewej
stronie, to mozemy zobaczy¢, ze przedstawia ona
obraz kobiet mlodej lub kobiety starej. Podobnie
figura po prawej stornie moze byé spostrzegana al-
bo jako kielich, albo jako dwa profile twarzy. Te
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Rysunek 1. Figury wieloznaczne: ,kobieta stara-mioda”, ,profile-kielich”

71 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie (Maruszewski, 2001, s.

przyklady odnosza sie do tak zwanych rysunkéw
typu switch-gestalt, czyli przelaczania sie z jedne-
go sposobu widzenia postaci na drugi sposob. Po-
kazuja ponadto jedng wazng rzecz. Mianowicie, je-
§li nie widzielibySmy wczeéniej kobiety mlodej lub
starej lub nie widzielibySmy wczeéniej ludzkich
twarzy, to takze nie zobaczylibyémy ich na przed-
stawionych rysunkach. Oznacza to, ze proces spo-
strzegania otaczajacej rzeczywistosci, w ktorej roz-
poznajemy rbzne obrazy, jest SciSle zwigzany
z procesami pamieciowymi. W zwigzku z tym
stwierdzenie faktu, ze obrazek przedstawia kobie-
te mloda, nie jest zgodno$cia poznania ze stanem
rzeczy, poniewaz za chwile mozemy zobaczy¢ ko-
biete stara. W tym miejscu dostrzegamy problem
z klasycznym pojeciem prawdy, jaka bowiem ta ko-
bieta jest naprawde?

Przedstawione zagadnienie stwierdzania praw-
dy ma takze miejsce na rynku gospodarczym w sy-
tuacji, kiedy istnieje podejrzenie o ryzyku wpro-
wadzenia konsumenta w blad z uwagi na podo-
biefistwo znakéw towarowych. Popatrzmy zatem
kolejno na dwie sprawy sadowe dotyczace naru-
szenia prawa ochronnego na znak towarowy,
z ktérych jedna dotyczy produktéw mocno anga-
zujacych na rynku komputerowym, a druga doty-
czy produktow mato angazujacych na rynku $rod-
kow czystoSci. Bardzo dobrze pokazujag one zna-
czenie wiedzy oraz pamieci konsumentéw w roz-
nym spostrzeganiu takich samych bodZcéw mar-
ketingowych.

441 48).

Znaczenie wiedzy
w ksztattowaniu si¢ podobienstwa
miedzy znakami towarowymi

W roku 2000 Firma Intel Corporation z siedziba
w Santa Clara wystapita do sagdu z pozwem o zaka-
zanie czynéw nieuczciwej konkurencji przeciwko
firmie Com Pol II Spétka z o.0., wprowadzajacej na
rynek komputerowy program telekomunikacyjny
o nazwie WinTel. Przedmiotem sporu bylo podo-
bienstwo znaku towarowego WinTel do znaku In-
tel. Powod twierdzil, ze podobienstwo obu znakéw
jest tak duze, ze moze wprowadza¢ konsumentow
w biad co do pochodzenia towaréw. Przygladajac
sie obu nazwom, widzimy, ze rdznig sie one tylko
jedna litera. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze spotka
Com Pol IT do nazwy swojego produktu dodata li-
tere ,,W” przed nazwa , Intel”.

Produkty komputerowe sa powszechnie uzywa-
ne takze przez konsumentow, ktorzy nie znajg sie
na technologii informatycznej. Jednak osoba nie-
bedaca specjalista, na przyktad absolwent historii
sztuki czy filologii polskiej, nie pdjdzie od razu do
sklepu, zeby naby¢ potrzebny mu program teleko-
munikacyjny lub procesor, tylko najpierw poprosi
fachowca w dziedzinie informatycznej o porade.
W podejmowaniu decyzji zakupowej laicy spostrze-
gaja taki produkt oczami eksperta. W zwigzku
z tym obraz rynku informatycznego okre$lony na-
zwami marek komputeréw i oprogramowania po-
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winien byé rézny u eksperta i laika. Zostang teraz
przedstawione te elementy ekspertyzy, ktore odpo-
wiadaja na pytanie sadu, czy konsument moze po-
myli¢ ze sobg znaki towarowe WinTel i Intel (Fal-
kowski, 2003b).

Przeprowadzono badania nad podobienstwem
wybranych znakow towarowych z rynku kompute-
rowego, takich jak Compol II, AMD, WinFax, Sox,
oraz znaki WinTel i Intel, w ktérych zastosowano
test wolnych skojarzen. Na podstawie wyprowa-
dzanych skojarzen mozna bylo policzy¢ skojarze-
niowy indeks podobiehAstwa miedzy kazda para
znakow. Im wiecej wspdlnych skojarzen i mniej
réznych, tym dwie nazwy sa do siebie bardziej po-
dobne pod wzgledem znaczeniowym. Struktura
znaczeniowa znaku towarowego nalezacego do da-
nej firmy zawiera w sobie wiedze, ktéra konsu-
ment ma na jej temat. Ta wiedza tworzy sie na
podstawie doéwiadczenia konsumenta z produk-
tem tej firmy, jak i jego reklamami oraz opiniami
innych uzytkownikéw. Szczegélowa metodologie
wyprowadzania skojarzeniowego indeksu podo-
bienstwa przedstawiaja m.in. Kleine i Kernan
(1988) oraz Falkowski, Sidoruk-Blach, Bartosie-
wicz i Olszewska (2018).

Badaniom poddano 35 laikéw nieznajacych sie
na branzy komputerowej i 35 ekspertéw informa-
tykow. Wyniki badan opracowano metoda skalo-
wania wielowymiarowego i na podstawie otrzyma-
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nych poznawczych reprezentacji mozna byto zoba-
czy¢, ktore znaki znajduja sie blisko siebie, a wiec
sg podobne pod wzgledem znaczeniowym, a ktére
s3 od siebie oddalone. Rysunek 2 przedstawia po-
znawcze reprezentacje znakoéw towarowych dla
ekspertow i laikow.

Wyniki okazaly sie klarowne — dla laikéw w za-
sadzie wszystkie znaki oznaczaja to samo, ich
struktury znaczeniowe sg do siebie bardzo podob-
ne, przedstawione im nazwy sg nierozrdznialne.
Na wykresie wyraznie wida¢, jak bardzo blisko sie-
bie znalazly sie nazwy AMD, Intel, WinTel, Com-
pol II i Winfax. Taki rezultat wyraznie kontrastu-
je z poznawczg reprezentacja ekspertow, gdzie te
nazwy sg juz od siebie mocno oddalone.

Posiadana wiedza na dany temat wyraznie roz-
nicuje spostrzegana rzeczywisto$¢é rynkowa. Dwa
bodzZce, znaki towarowe dla grupy laikow wydaja
sie bardzo podobne do siebie i moga by¢ tatwo my-
lone ze soba, co wynika z braku u nich wiedzy
komputerowej. Dla grupy ekspertow te same zna-
ki sg juz tatwo rozrdznialne i nie bedg pomylone
w wyniku posiadania specjalistycznej wiedzy na
ich temat.

Znaczenie wiedzy uruchomianej podczas spo-
strzegania dwoch bodzeéw i wplywajacej na ich
réznicowanie latwo mozna wykaza¢ w nastepuja-
cej psychologicznej demonstracji przedstawionej
na rysunku 3.

Rysunek 2. Przestrzenna reprezentacja podobienstwa migdzy
znakami towarowymi u ekspertow i laikow

Eksperci

Intel
WinTel

Zr6dto: (Falkowski, 2003b, s. 16).

Laicy

i WinFax

WinTel

ComPol IT

AMD Intel
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Rysunek 3. Roznicowanie bodzcow w kontekscie i bez kontekstu

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.

Rysunek 3 przedstawia tory kolejowe, w kto-
rych wpisane sg dwie kreski. Wyraznie dostrzega-
my réznice w ich dlugoéci, kreska znajdujaca sie
wyzej jest spostrzegana jako dluzsza od kreski
znajdujacej sie nizej. To réznicowanie wynika
z wiedzy, ze w perspektywie dwa przedmioty sg tej
samej dtugo§ci wowcezas, jesli ten dalszy na obrazie
siatkowki oka jest krotszy od przedmiotu znajdu-
jacego sie blizej. Poniewaz na przedstawionym ry-
sunku dlugosci odcink6w sg takie same, to urucho-
mienie wiedzy na temat rozkladu wielkoSci przed-
miotéw w przestrzeni i ich odbicia na siatkéwce
powoduje, ze kreska znajdujaca sie wyzej, a wiec
dalej, jest spostrzegana jako dluzsza od kreski
znajdujacej sie nizej. Jeli jednak usuniemy per-
spektywe i tym samym wiedze, ze gorna kreska
znajduje sie dalej od kreski dolnej, to zobaczymy,
ze sg one tej samej dtugoSci, staja sie one juz nie-
rozréznialne, tak jak to przedstawia prawa czesé
rysunku 3.

Przyktad ten dobrze ilustruje réznicowanie zna-
kow towarowych z rynku komputerowego przez
ekspertéw i laikow. Eksperci posiadajacy wiedze
na temat rynku informatycznego dobrze réznicuja
znaki, podobnie jak wiedza na temat perspektywy
wplywa na réznicowanie dwoch kresek na rysunku
3. Laicy nieposiadajacy takiej wiedzy nie rozroz-
niaja znakéw, podobnie jak nie rozrézni sie dtugo-
§ci dwoch kresek, jesli nie bedzie uruchomiona
perspektywa, w ktorej jedna kreska znajduje sie
dalej od drugie;.

Przedstawione podejécie w ocenie podobienstwa
znakéw towarowych podkres§la kontekst wiedzy,
w jakim to podobienstwo jest do§wiadczane. Nie
mozna zatem moéwié o podobienstwie obiektyw-
nym, ktore odpowiadaloby stanowi rzeczy zgodnie
z klasyczng definicjg prawdy. Niebezpieczenstwo
wprowadzenia w blad, wynikajace miedzy innymi
z podobienstwa znakéw towarowych, musi zatem
uwzglednia¢ dwa elementy: a) specjalistyczng wie-
dze oraz b) sposéb kupowania produktéw kompute-
rowych. Jeli te produkty sa mocno angazujace, to
laicy, zanim je kupia, beda sie najpierw radzi¢ eks-
pertéw. W zwigzku tym nie ma mozliwoSci pomyle-
nia znaku towarowego WinTel ze znakiem Intel.

Pojecie podobienstwa na rynku znakéw towaro-
wych ma wiec charakter pragmatyczny, a ryzyko po-
mylenia dwdch znakéw zalezy od znajomosci rynku
i sposobu, w jaki dany segment konsumentéw kupu-
je produkty oznaczone tymi znakami. Wielko§¢ ich
podobienstwa nie jest zatem stala, ale zalezy od wie-
dzy konsumenta, ktéra réznicuje znaki towarowe.

Pamiegc i znajomos¢
znakow towarowych
w ksztattowaniu sig ich podobienstwa

Na ksztaltowanie sie podobienstwa miedzy dwo-
ma konkurencyjnymi znakami wplywa takze roz-
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na ich znajomo$¢ u konsumentéw. Popatrzmy na
dwa odplamiacze Vanish i Fresch Drop, ktérych
opakowania sg w kolorze rézowym (rysunek 4).
Pierwsza marka jest bardzo znana, natomiast dru-
ga w momencie jej wprowadzenia na rynek w 2009
roku byla w ogéle nieznana.

Artykuty ‘

Drop, ktorej znajomosé wynosita tylko 0,75. Z ko-
lei az 83% konsumentéw kojarzylo kolor rézowy
z nazwa Vanish, podczas gdy prawie wszyscy kon-
sumenci nie kojarzyli zadnego koloru z nazwa
Fresh Drop, tylko dwie osoby wskazaly na kolor
niebieski.

Rysunek 4. Opakowania odplamiaczy Fresch Drop i Vanish

71 6d1o: (Falkowski, 2010, s. 19).

Konsekwentne reklamowanie koloru rézowego
dla produktéw Vanish w Polsce od potowy lat 90.
XX wieku silnie kojarzy ten bodziec z nazwa Va-
nish. Mozna zatem bylo podejrzewaé, ze konsu-
menci pomylg marke Fresh Drop z Vanish na za-
sadzie podobienstwa koloréw. Takie pomytki moga
mie¢ miejsce wowczas, je§li spelnione sg dwa wa-
runki: a) skojarzenie Vanish z kolorem rézowym
jest silne oraz b) marka Vanish jest znana na ryn-
ku érodkéw czystoéci w poréwnaniu z mato znang
markg Fresh Drop. W zwiazku z tym wykonano
ekspertyze sadowa, ktora odpowiada na pytanie,
czy konsument moze pomyli¢ marke Fresh Drop
z Vanish na zasadzie podobienstwa opakowan
(Falkowski, 2010; Falkowski, Olszewska i Ulatow-
ska, 2015).

Wyniki wstepnych badan pokazaly, ze znajo-
mo$¢ marki Vanish w grupie liczacej 76 konsu-
mentow Srodkow czystosci wynosita az 9,32 na 11-
-punktowej skali, gdzie 0 oznaczalo ,w ogdle nie
znam”, a 10 ,znam bardzo dobrze”. Ten wynik
mocno kontrastuje ze znajomoscig marki Fresh

Taki rezultat pozwala z duzg pewnoscig przewi-
dywa¢, ze konsument spostrzegajacy na pélce skle-
powej odplamiacz Fresh Drop wezmie ten produkt
za Vanish. Co wiecej, wspdlczesna wiedza psycho-
logiczna nad do$wiadczaniem podobienstwa wska-
zuje na to, ze konsument juz nie wezZmie Vanish za
Fresh Drop. Oznaczaloby to, ze Fresh Drop jest
podobny do Vanish, ale Vanish juz nie jest tak po-
dobny do Fresh Drop. Wynika to z tego, ze podo-
bienstwo miedzy dwoma bodZcami nie jest syme-
tryczne, ale zalezy od punktu odniesienia, czyli te-
go opakowania, do ktérego inne opakowanie jest
poréwnywane. Jezeli tym punktem odniesienia
jest bodziec bardzo znany, na przyklad opakowa-
nie Vanish w kolorze rézowym, to wszystkie inne
opakowania tej samej kategorii produktu beda do
niego podobne. Jesli jednak punktem odniesienia
sg opakowania marek malo znanych, to opakowa-
nie Vanish juz nie bedzie do nich podobne. Wynika
to z tego, ze opakowanie Vanish ma charakter
bodZca prototypowego, ktorego empirycznym
wskaznikiem jest jego duza znajomoé¢. Wystarczy
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charakterystyczna cecha tego bodZzca — kolor roé-
zowy opakowania produktow czyszczacych — aby
natychmiast przywola¢ w §wiadomosci marke Va-
nish. Kolor ten nie bedzie jednak przywolywat in-
nych marek tych produktow.

Wydawaloby sie, ze mamy do czynienia z para-
doksem, gdzie podobienstwo miedzy tymi samymi
bodZcami jest rézne, zaleznie od punktu odniesie-
nia, jakim jest bodziec poréwnywany. Ten problem
braku symetrycznoéci w podobiefistwie dwdch
bodzcow zostal dokladnie przedstawiony w kon-
trastowej teorii podobienstwa, ktorej istote mozna
zilustrowa¢ nastepujacym przykladem. Idealne ko-
to, jako tak zwana dobra figura spetniajgca prawa
organizacji percepcyjnej (gestalt), jest bodZcem
prototypowym. Szereg figur bedacych niewielkim
znieksztalceniem tego prototypu do$é latwo po-
zwala rozpoznaé to kolo, a wiec tworza one jedna
kategorie istotnie rézniaca sie, na przyktad od
kwadratow. W zwiazku z tym powiemy, ze elipsa
jest podobna do kota, ale juz nie powiemy, ze koto
jest podobne do elipsy (Tversky, 1977). Wiasnie na
takiej samej zasadzie mozna stwierdzié¢, ze Fresh
Drop jest bardzo podobny do Vanish, natomiast
Vanish juz nie jest tak podobny do Fresh Drop.
Mozna wiec tatwo pomylié opakowanie Fresh Drop
z opakowaniem Vanish, ale opakowania Vanish
z opakowaniem Fresh Drop juz nie pomylimy.

W zwiagzku z tym w przeprowadzonych bada-
niach empirycznych nad rozpoznawaniem opako-
wan $rodkéw czyszezacych zastosowano tak zwang
procedure DRM opracowang przez Roedigera
i McDermott (1995) do badania tworzenia sie fal-
szywej pamieci na zasadzie podobienstwa bodzcow.
Zostata ona dostosowana do badania falszowania
pamieci bodzecéw marketingowych i stwierdzania,
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czy konsument wprowadzany jest w blad w wyniku
podobienstwa znakow towarowych i opakowan pro-
duktow (Falkowski, Olszewska 1 Ulatowska, 2015).
Procedura ta polega na tym, ze konsumentom
przedstawia sie zestaw bodzcow werbalnych lub ob-
razowych, a po chwili przerwy pokazuje sie bodziec
nowy lub znajdujacy sie w prezentowanym zestawie
z zapytaniem, czy on sie juz wecze$niej pojawil.

Do badan empirycznych zastosowano szereg ze-
stawéw opakowan produktéw réznych marek od-
plamiaczy. Popatrzmy na wyniki badania dwdéch
zestawOw przedstawionych na rysunku 5, ktore
ustosunkowujg sie do przedstawionego zagadnie-
nia niesymetrycznosci w podobienstwie bodzcow.

Konsumentom przedstawiono kolejno dwa ze-
stawy zawierajace cztery rozne opakowania, na-
stepnie zaprezentowano jedno opakowanie i zapy-
tano ich, czy pojawilo sie ono w zestawie opako-
wan. Roznica miedzy tymi zestawami polegala na
tym, ze zamieniono miejscami marki Vanish
i Fresh Drop. W zestawie pierwszym Fresh Drop
znajdowal sie w zbiorze prezentowanych opako-
wan, natomiast Vanish byl rozpoznawany. W ze-
stawie drugim bylo odwrotnie, Vanish znajdowat
sie w zbiorze prezentowanych produktow, nato-
miast Fresh Drop byl rozpoznawany. Wyniki roz-
poznawania przedstawia rysunek 6.

W prezentacji zestawu pierwszego prawie wszy-
scy konsumenci stwierdzili poprawnie, ze opako-
wanie Vanish sie nie pojawilo. Natomiast w pre-
zentacji zestawu drugiego az 60% konsumentow
blednie rozpoznawalo, ze bylo tam opakowanie
Fresh Drop. Konsumenci, spostrzegajac opakowa-
nie $rodka czyszczacego Fresh Drop, przywotuja
z pamieci marke Vanish i dlatego blednie twier-
dza, ze opakowanie Fresh Drop bylo wcze$niej pre-

Rysunek 5. Opakowania odplamiaczy Vanish i Fresh Drop w procedurze rozpoznawania

Zestaw 1

Opakowanie
rozpoznawane

i

716 dto: (Falkowski, 2010, s. 19).

Zestaw 2

Opakowanie
rozpoznawane
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Rysunek 6. Procent poprawnych i biednych rozpoznan Vanish i Fresh Drop w zestawie pierwszym i drugim

Zestaw 1: rozpoznawany Vanish
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Nierozpoznany
Odpowiedz poprawna

716 d1o: (Falkowski, 2010, s. 19).

zentowane. Natomiast opakowanie Vanish nie
przywoluje marki Fresh Drop. Mamy wiec do czy-
nienia z silng asymetrig w procesie rozpoznawania
opakowan. Latwo mozna pomyli¢ opakowanie
Fresh Drop z opakowaniem Vanish, natomiast
opakowania Vanish juz nie pomylimy z opakowa-
niem Fresh Drop.

Wyniki badan pokazuja, ze podobiehstwo mie-
dzy tymi samymi dwoma opakowaniami moze by¢
rézne w zalezno$ci od punktu odniesienia. Opako-
wanie stabo znanej marki Fresh Drop jest zatem
podobne do opakowania bardzo dobrze znanej
marki Vanish, natomiast opakowanie Vanish do
Fresh Drop juz nie.

Wielko§¢ podobienstwa miedzy tymi samymi
bodzcami marketingowymi nie jest stala i zalezy
nie tylko od posiadanej wiedzy na temat danego
rynku, ale takze od punktu odniesienia w poréw-
nywaniu bodzcow. Koncepcje badan zgodnie z pro-
cedura DRM zastosowang do stwierdzenia pomy-
tek w rozpoznawaniu opakowan na rynku §rodkéw
czystoSci mozna zastosowacé jako skuteczne narze-
dzie rozstrzygajace, czy ma miejsce naruszenie
prawa ochronnego na znak towarowy.

Podobienistwo marki
w reklamie poréwnawczej

Typowym zachowaniem konsumentéw na ryn-
ku gospodarczym jest poréwnywanie posiadanego
produktu do produktéw marek konkurencyjnych.
To poréwnywanie do bodzcéw zewnetrznych jest
istota oceny otaczajacych przedmiotéw i zdarzen,
wbudowana w §rodowisko konkurencyjne i zostato
doktadnie opisane w pracach dotyczacych prefe-

100

Zestaw 2: rozpoznawany Fresh Drop

80

60 -

20 -

Rozpoznany
Odpowiedz bledna

Nierozpoznany
Odpowiedz poprawna

rencji i podejmowania decyzji ekonomicznych
(Greenspan, 2008; Kahneman, 2012; Thaler,
2015). Kazda ocena zalezy od punktu odniesienia
(point-of-reference) oraz od sposobu sformutowa-
nia problemu w przekazach perswazyjnych, takich
jak reklamy poréwnawcze.

Rysunek 7 przedstawia dwa przekazy perswa-
zyjne zastosowane przez firme FoodCare, naklejke
na opakowaniu wlasnego napoju energetyzujacego
Black oraz reklame poréwnawcza przedstawiong
na billboardzie (Falkowski, 2011).

Nazwa widniejgca na opakowaniu puszki zosta-
ta rozerwana, pozostaly tylko czerwone pregi, mie-
dzy ktérymi widoczne sg trzy litery: T, G i R. Jeéli
zerwiemy naklejke, ukazuje sie oryginalne opako-
wanie napoju energetycznego Black. Na billboar-
dzie natomiast puszka z rozerwanym opakowa-
niem wspolwystepuje z puszka Black. Nietrudno
sie bowiem domy$li¢, ze napis T, G, R przywoluje
w éwiadomos$ci marke Tiger nalezacg do Maspexu
u konsumentéw napojoéw energetyzujacych na za-
sadzie uzupelniania przez umyst brakujacych ele-
ment6éw. Ta zasada zostala opisana w psychologii
postaci (gestalt) jako prawo domykania, ktore ilu-
struje rysunek 8.

Na rysunku 8 widzimy czarny tréjkat oraz jej
kontur. Jednak tego tréjkata na tym rysunku nie
ma, na czarnym tle widnieja jedynie trzy biate, wy-
ciete kotka. Nasz system percepcyjny jest tak
skonstruowany, ze w umys$le dodajemy automa-
tycznie brakujace elementy, dazymy do domknie-
cia figury i w efekcie tworzymy nieistniejacy na ob-
razku przedmiot.

W zastosowanych reklamach poréwnawczych
firma FoodCare odwoluje si¢ do obecnego na ryn-
ku produktu Tiger spétki MWS. Spétka FoodCare
usituje wypromowa¢ swdj produkt Black w taki
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Rysunek 7. Billboard i naklejka na opakowaniu napoju energetyzujagcego Black
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716 dto: (Falkowski, 2011, s. 4).

Rysunek 8. lluzoryczny kontur tréjkagta

Zr 6d1o: (Falkowski, 2000, s. 46).

sposob, ze marka Tiger jest niszczona i prze-
ksztalcana w nazwe Black (rysunek 7). W takim
przekazie mamy zatem do czynienia z transferem
negatywnych skojarzen z niszczonej marki pro-

duktu przedstawionej w reklamach FoodCare na
obecna na rynku marke napoju Tiger nalezaca do
spotki MWS. Przeniesienie skojarzen z negatyw-
nie przedstawionej marki umozliwia rozpoznanie
rozerwanego opakowania T G R, jako aktualnie
istniejacego na rynku opakowania Tiger.

Nalezy zatem przyjrze¢ sie psychologicznemu
mechanizmowi, jaki uruchamia si¢ podczas spo-
strzegania negatywnej reklamy poréwnawczej,
ktory zostal przedstawiony w ramach sadowej
ekspertyzy psychologicznej (Falkowski, 2011).
W celu pokazania mechanizmu oddzialywania ne-
gatywnych przekazéw perswazyjnych na zacho-
wania konsumenckie badaniom poddano 68 kon-
sumentéw, ktoérzy oceniali marke Tiger i Black
przed reklamami, a nastepnie ci sami konsumenci
ocenili ja po zastosowaniu reklam przedstawio-
nych na rysunku 7. W zwiazku z tym testowaniu
poddano wizerunek obu marek oraz intencje za-
kupu napoju energetyzujacego na skali pewnoSci
od 0 do 10. Aby pokaza¢ specyficzno$é wplywu ne-
gatywnych reklam poréwnawczych, wystarczy
analiza zmian checi zakupu, ktore przedstawia ry-
sunek 9.
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Rysunek 9. Wptyw negatywnej reklamy poréwnawczej na cheé zakupu
napojow energetyzujgcych Tiger i Black

Intencja zakupu

5,8 1
50 _
5,0 46 == Przed reklamami
== Po reklamach

4.1

43 -
34

3,5 1
2,8 1
2,0 T 1

Tiger Black

716 dto: (Falkowski, 2011, s. 31).

Wyniki badania naturalnie pokazujg spadek
checi zakupu napoju Tiger po obejrzeniu przez
konsumentéw reklamy negatywnej. Pewno$c¢ za-
kupu napoju marki Tiger spada z 5,0 do 4,1. Po-
nadto wyniki potwierdzaja jeszcze jedng prawidlo-
wos¢ oddzialywania negatywnych przekazow per-
swazyjnych. Takie przekazy nie tylko ostabiajg
wizerunek i che¢ kupowania produktu marki ata-
kowanej, ale takze wplywaja na wzrost checi po-
siadania produktu marki atakujacej, wzrosta bo-
wiem che¢ zakupu napoju energetyzujacego Black
z 3,4 do 4,6. Ten efekt, w ktorym jedna marka tra-
ci, a druga zyskuje w wyniku zastosowane;j strate-
gii marketingowej, nazywa sie efektem negatywno-
sci, co w przedstawionym przykladzie potwierdza
statystycznie istotna wariancja interakcji miedzy
dwiema zmiennymi: a) marka (Tiger, Black) i b)
prezentacja marek (przed reklamami, po rekla-
mach) w zastosowanej analizie wariancji
[(F(1, 66) = 9,65, p < 0,01].

Ten mechanizm psychologiczny efektu nega-
tywno$ci uruchamiany w wyniku stosowania nega-
tywnej reklamy poréwnawczej, w ktorym jedno-
cze$nie nastepuje spadek wartosci marki atakowa-
nej i wzrost marki atakujacej, zaobserwowano tak-
ze w wielu innych badaniach. Na rynku ubezpie-
czeniowym zastosowane negatywne reklamy Link 4
atakujace konkurencyjne towarzystwa ubezpiecze-
niowe pokazaly spadek jakosci i oslabienie wize-
runku tych towarzystw i jednoczeénie wzrost jako-
§ci i wzmocnienie wizerunku towarzystwa ubez-
pieczeniowego Link 4 (Falkowski, Szymanski
i Woznica, 2009). Podobnie na rynku politycznym,
gdzie znacznie czeéciej stosuje sie negatywne re-
klamy poréwnawcze, polityk atakujacy przeciwni-

ka znacznie zyskuje na wartoSci, niezaleznie od te-
go, ze ocena polityka atakowanego spada (Kaid,
1997).

Podsumowanie

Chociaz na gruncie prawa w ocenie podobien-
stwa oznaczen duza role odgrywaja wypracowane
przez orzecznictwo dyrektywy tej oceny, to nie ule-
ga watpliwosci, ze te dyrektywy powinny wynikaé
z wiedzy psychologicznej odnoszacej sie do po-
strzegania rzeczywistoéci przez czlowieka. Przed-
stawiony artykul odpowiada na kluczowe pytanie,
jakie czynniki wplywaja na to, ze oznaczenia sg do
siebie podobne z punktu widzenia przecietnego od-
biorcy oraz kiedy mozna méwi¢ o niebezpieczen-
stwie wprowadzenia w blad i ryzyku skojarzenia
znakow.

Przede wszystkim pojeé podobienstwa znakéw
towarowych i niebezpieczenistwa wprowadzenia
w blad nie nalezy rozpatrywaé w kategoriach abso-
lutnych, czyli na podstawie obiektywnej oceny
zbieznoéci cech na trzech plaszczyznach podobien-
stwa (wizualnej, fonetycznej oraz znaczeniowe;j).
Znaki Wintel i Intel sa podobne fonetycznie, jed-
nak grupa ekspertéw bardzo dobrze je rdéznicuje,
natomiast grupa laikéw je myli. W zwigzku z tym
podobienstwo znakéw towarowych na tych trzech
plaszczyznach poréwnywania jest modyfikowane
zapisang w pamieci wiedza konsumentow. Takze
kluczowym elementem w poréwnywaniu jest
punkt odniesienia, bowiem inaczej jawi sie podo-
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bienstwo, jesli obiektem poréwnywanym jest zna-
ny znak towarowy, a obiektem poréwnujacym
znak malo znany, a inaczej jezeli jest odwrotnie,
gdzie do malo znanego znaku poréwnuje sie znak
znany. Ta asymetria podobienistwa dobrze ujawni-
la sie w sytuacji analizy podobienstwa znaku Va-
nish do jego nasladowcy.

W zwiazku z tym nie da sie okresli¢ wielkosci po-
dobienstwa w znaczeniu obiektywnym, wynikajacym
z analizy zbiezno§ci cech na trzech plaszczyznach po-
dobienstwa, a wiec stwierdzi¢ zgodno$ci poznania ze
stanem rzeczy, co odpowiada klasycznej definicji
prawdy. W analizie podobienstwa znakéw towaro-
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wych nalezy wiec przyjaé inne pojecie prawdy, zgod-
nie z ktorym to podobienstwo nie odnosi sie do ze-
wnetrznej rzeczywistoSci, tylko jest wyprowadzane
z umystu operujacego pamiecig konsumentéw. Takie
podejscie jest zgodne z rozwijanym behawioralnym
podejéciem do prawa integrujacym psychologie. Po-
dobnie jak ekonomia behawioralna zwraca uwage na
zachowania sprzeczne ze standardowym, racjonal-
nym modelem, tak behawioralne podejscie do prawa
zwraca uwage na sprzeczno$¢ miedzy systemem pra-
wa opartym na standardowych, normatywnych ana-
lizach a systemem respektujacym ludzkie wybory
(Thaler, 2015; Jolls, Sunstein i Thaler, 1998).
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Artykuty ‘

The role of self-convergence effect
in purchasing process vs brand familiarity
on example of energy drink category

In Polish consumers conditions

Relacja efektu zbieznosci z ,,Ja” z postawami i efektywnoscia
promowania nowego napoju energetycznego

The objective of the study was to verify the relation between
the congruity effect between the product 'personality' image
and one's self-image with the intention of purchase and
valuation, in which attitudes played a mediating role.
Analysis of the SEM-PLS structural model showed that the
self-convergence effect influenced significantly the level of
attitudes, which in turn determined the intention of
purchase and willingness to pay for the product. It was
shown that one's emotional attitude increased the amount
of payment for a known product and decreased it for the
unknown product. On the other hand, the cognitive and
behavioral attitude increased the willingness to pay for the
unknown product rather than the known one. The results
expand the knowledge about the effect of convergence
between the personality of the customer and the product
image.

Keywords
attitudes towards the product, self-congruity effect, intention to buy,
willingness to pay, structural equation modeling, energy drink

Naklady finansowe na marketing firm sprzedajacych napoje
energetyczne (np. Redbull, Tiger, Black) z roku na rok rosna.
Kluczowe dla producentéw i specjalistow od marketingu jest
okreglenie silnych determinant sprzedazy swoich produktow.
Celem artykutu bylto zweryfikowanie relacji efektu zhieznosci
obrazu produktu z obrazem wtasnego ,Ja” z intencjg zakupu
i wartoSciowaniem, w ktorej postawy odgrywaly role posred-
niczaca. W badaniu wykorzystano reklame nieznanego i po-
pularnego napoju energetycznego oraz oceniono efekt zbiez-
noéci produktu z ,Ja”, trzy rodzaje postaw wobec niego, in-
tencje zakupu oraz postrzegane wartoSciowanie wyrazone
w pienigdzach. Analiza modelu strukturalnego SEM-PLS wy-
kazata, ze efekt zbieznosci z ,,Ja” wplywat istotnie na poziom
postaw, a te z kolei determinowaly intencje zakupu i postrze-
gang wartos¢. Wykazano, ze przy znanym produkcie postawa
emocjonalna zwiekszala jego postrzegana wartosc, a przy nie-
znanym jg zmniejszala. Natomiast postawa poznawcza i be-
hawiorala silniej zwiekszata warto$¢ przy nieznanym produk-
cie niz znanym. Wyniki badania rozszerzajg wiedze o efekcie
zbieznoéci z ,Ja” i postaw w kontekscie promogji napojow
energetycznych.

Stowa kluczowe

postawy wobec produktu, zbiezno$¢ z ja, intencja zakupu,
modelowanie rownan strukturalnych, napoj energetyczny
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Introduction

Energy drinks are a specific product class,
which are widely consumed in Poland, yet their
packaging differs little from one another. Without
a label and the trademark, the buyer is not able to
recognise a particular brand of drink and choose
his favourite. In spite of this, there are energy
drinks on the Polish market that have achieved
their distinct recognition and are eagerly bought
at a higher price. Kozirok (2017), indicates that
the choice of energy drink is strongly determined
by taste, smell, trust in the producer, loyalty to
the brand, and price. However, the basic
distinguishing feature of drinks is a brand. The
familiarity with the brand affects consumer
behavior and increases sales revenues. Based on
the example of the best-selling energy drinks
brands (i.e. Red Bull, Tiger, Black), it can be said
that the producers of these beverages try to
influence the position of their brand in the minds
of consumers mainly due to marketing strategies.
The observation of marketing expenditure
statistics for 2016 shows that Red Bull, as
compared to other brands, was the leader of
advertising its drink in Poland (http:/www.
wirtualnemedia.pl/artykul/napoje-energetyczne-
reklamy-red-bull-black-tiger). Apparently, not
only the taste and smell but the marketing
activities that create the brand image in the minds
of consumers, are one of the key determinants of
the purchase. A certain strategy applied to create
the image and perception of a brand is to combine
its features with the consumer characteristics, the
so called self-congruity effect (Kleine, Kleine,
& Kernan, 1993). We think that this convergence
is crucial for the success of selling energy drinks
because it benefits from relying on the similarity
between the personality of the brand and the
personality of the consumer. The mentioned
before Red Bull brand is trying to bind its drink
very strongly with a full of adrenaline and
excitement lifestyle. The product image that is
close to the consumer's self-image influences the
receipt of the brand and the purchase of the
product. Therefore, it is very significant to
determine the relationship between the
self-convergence and attitudes towards a product
and the desire to buy it and willingness to pay for
it. Until now, the self- convergence effect has not
been tested in the case of energy drinks sales
efficacy. Thus, the following article focuses on the
effect of self-convergence, attitudes towards such
class of products as well as the intention to buy it
and how it is valued in money.

For the needs of the study, two advertisements
were created. One presented a well-known energy
drink whereas the second one showed completely
unknown energy drink. The ads were aimed to
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verify how attitudes towards the product mediate
in the relationship between self-convergence and
the intention of purchase and willingness to pay.
The argument for testing a completely unknown
drink is the fact that it is the way to assess,
unburdened for social, psychological and
marketing influences, the relation between the
self-convergence effect, attitudes and willingness
to pay. The unknown drink called Generix was
contrasted with the Red Bull drink, which has
established recognition and is the leader in energy
drinks market in Poland (Kozirok, 2017).

Self-convergence effect and
Personality System Interactions Theory

The role of self-convergence can be seen as an
expansion of the consumer 'Self' (Usakli
& Baloglu, 2011). People buy a product more
willingly if it coincides with their own vision of
themselves. The convergence consists of two
components: product image and self-image. Sirgy
(1985), explains the phenomenon in the way that
the products and services could be seen as having
the same or a similar personality to humans. Such
a personality is shaped by advertising, stereotypes,
marketing action and other psychological as well
as social factors. The features created in this way
are, for example, friendly, modern, traditional,
extreme, etc. and are distinguished from its
operational activities, e.g. quality or prices.
Thanks to its personality, the product creates
a convergence between the picture of the product
and the picture of human 'Self' as a result of its
interaction with the consumer. This in turn
impacts the preference of the product and its
purchase willingness. Interaction of Personality
Systems (PSI) theory by Kuhl (2000; 2001),
explains and predicts this effect perfectly. It treats
its own 'Self' as a system of personal collection of
experiences, knowledge, values, needs, attitudes,
etc., gathered during the social history of learning.
This information is encoded in the extensive
memory and forms an integrated system of
representation of the 'Self. This mechanism
provides an extended network of associations
between possible goals, meanings, and objects
(Kuhl, 2001). The integrated 'Self' is not treated as
a self-coded concept in a symbolic and verbal
format. They are hidden representations of the
'Self' that function based on parallel processing of
information and are an intuitive overview of the
internal and external world. This theory explains
the convergence effect in that whenever the 'Self
system is activated, the behavior guided by it
manifests itself in the greater effort put into
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action, it is accompanied by positive emotions and
attitudes, as well as all other resources of the
integrated 'Self' system (Kuhl, 2000; 2001; Quirin,
Bode, & Kuhl 2011). Active, allows you to make
decisions and manage behavior in accordance with
the aspects of the integrated 'Self' system that is in
harmony with yourself. The consequence of this
type of action is generally understood satisfaction
and well-being (Deci & Ryan, 2000; Ryan, Huta,
& Deci, 2008). Research in the context of the
consumer indicates that the convergence effect is
associated with many important market variables,
e.g. product assessment (Quester, Karunaratna,
& Goh, 2000), attitude towards it (Liu, Li,
Mizerski, & Soh, 2012), the desire to buy it
(Shahbazi & Ghorbani, 2016; Yu, Lin, & Chen,
2013), as well as loyalty to the brand and
consumer satisfaction (Grzeskowiak & Sirgy,
2007; Hapsari & Adiwijaya, 2014).

Attitudes towards the product

Attitudes towards products that involve
personal disposition towards them are an
important part of both psychology and also
consumer behavior. In the concept of Allport
(1935), attitude refers to the preparation to
encountering certain objects, people, products,
and events. Ajzen (1985) and Bocian and
colleagues (2018) characterise attitudes as an
instruction by which a person reacts positively or
negatively to persons, objects or behaviors.
Breckler (1984) distinguishes three components
of such attitudes (cognitive, emotional and
behavioral).  The  cognitive  component
(knowledge) reflects the openness to the product
and knowledge about the product or its quality.
They have the form of beliefs (correct or not) that
the consumer has about the product, brand or
service. The emotional component (feelings)
refers to the sentiments and feelings towards the
object, which may be good or bad, pleasing or
unpleasant. Feelings, impressions, moods, and
emotions directed to the product are this part of
attitude. On the other hand, the behavioral
component (action) refers to the action tendencies
or the willingness of the person to behave towards
the object in a certain way. Attitudes determine
many behaviors, e.g. moral assessments of other
people (Bocian et al., 2018), having a new child
(Ajzen, 1985; 1991), buying organic cosmetics
(Mombeini, Sha'abani, & Ghorbani, 2015),
environmentally friendly products, and animals
(de Graaf et al., 2016), as well as the desire to
improve the quality of rural water and pay for it
(Cosse, 1998).

Artykuty @
Intention to buy
and willingness to pay

People, despite unexpected events, usually act
accordingly to their intentions. Due to The Theory
of Planned Behavior (Ajzen, 1985), the intention
to perform a specific behavior immediately
precedes real behavior. If a person does not behave
as intended, it means that the intention has
changed, for example, due to the passage of time,
new information or unexpected events (Ajzen,
1985; 1991). Ajzen distinguishes three factors
determining the intention: attitudes towards
behavior, subjectively perceived social norms of
behavior and perceived control over behavior.
Intention defined in this way is a willingly used
indicator of the willingness to buy in consumer
research concerning various drinks, e.g. juices
(Gadioli et al., 2013), mineral water (Jankovi,
2014; Wu & Jang, 2014), as well as sweetened
drinks (Warshaw, 1980). The product's evaluation
is also the willingness to pay for it, which is
defined as 'the maximum price the buyer is willing
to pay for the product' (Didier & Lucie 2008;
Franke & Schreier 2008). This measure is related
to the intention of purchase, which is another
criterion of its assessment, but expressed in
money (Barber et al., 2010). In practice,
researchers favour a direct approach to this
construct and use the open-ended question format
(Lipovetsky, Magnan, & Polzi, 2011; Miller,
Hofstetter, Krohmer, & Zhang 2011).

Predictions

From the above, it follows that the similarity of
the personality of the product to the 'Self' is
associated with the formation of favourable
attitudes towards it, which in turn, are the factors
leading to its purchase and valuation. When
a product is known, its evaluation is based on
previous experience with it. When a product is
unknown, its perception must be based on 'Self
resources, that is personal needs, feelings,
knowledge, acquired attitudes, etc. Based on the
Personality System Interactions theory (Kuhl,
2000), it was anticipated that the unknown
product (Generix) would be completely evaluated
through the prism of one's integrated 'Self' system,
which would be perceived as more beneficial. It
would also be more preferably bought than
a known product (Red Bull), which has already
established a position on the market and in the
minds of consumers. Relations between
self-convergence, three types of attitudes and the
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intention to buy the Generix and Red Bull drinks
were proven by the questionnaire measurement of
the above constructs along with the assessment of
willingness to pay in PLN. To analyze the results,
a statistical method of structural equations
modeling based on the partial least squares
SEM-PLS was used (Haenlein & Kaplan, 2004;
Nitzl, 2016; Rodriguez-Entrena, Schuberth,
& Gelhard 2016).

Study. Method, measures
and participants

The study used two versions of the electronic
questionnaire and they were posted on online
groups on Facebook, which bring together
students of different faculties. For completing the
questionnaires, the respondents had a chance to
draw prizes with a total value of PLN 200
(portable speaker, headphones, and power bank).
Three hundred twenty students of pedagogy and
law participated in the study. The study had
2 conditions. The subjects in the Generix drink
condition were about 4% older than the
respondents in the Red Bull condition M = 22.84;
SD = 485 vs M = 21.23; SD = 3.61, F(1,318) =
= 18.29; p < 0.01; n2 = 0,04. The gender ratio was
similar in both groups 32 (1) = 1.50; p = 0.221.
Women constituted from 76% to 81% of the
sample, and men from 24% to 19% (respectively
Generix and Red Bull). All participants declared
their lack of knowledge of the presented Generix
drink and 100% enunciated the knowledge of the
Red Bull drink.

The survey used for the research differed only
with the presented brand of energy drink and
consisted of 4 blocks. The subject began to fill in it
by getting acquainted with the photo (see figure 1)
and a description of one of the Generix / Red Bull
energy drinks. The advertising description was as
follows: "Generix / Red Bull is a modern drink with
very beneficial properties energising to action.
Due to the content of natural ingredients, it is
perceived as completely safe by physicians and
dieticians. Drinking it improves the functioning of
the mind and helps to maintain the anticipated
vigilance and dynamics during exercise. It makes
you feel a pleasant desire for daily activities, work,
and action. Generix (Red Bull) is dietetic, has
a mild candy flavour and you can use it as a light
addition to all meals".

Next, the subject went to the block in which the
effect self-convergence with of the previously
presented product was assessed. The next step
examined respondent's the attitudes, as well as the
intention to buy a Generix drink (Red Bull) along
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Figure 1. The Generix and the Red Bull
photos used in study

S our ce: the authors' research.

with the question about the willingness to pay (i.e.
how much he or she would be able to pay for it in
PLN). Responses to the test items in the survey
were measured on the Likert scale (from 1 — It
definitely does not apply, up to 5 — Definitely
applies). Each subject received a different order of
filling in the scales inside the questionnaire
(randomization of the test items of the
questionnaire). In the third block, the respondent
declared his sex, age, and knowledge of the
presented product (Yes/No). In the last part he or
she could leave an e-mail to take part in the prize
draw. The content of the test items, which
assessed the effect of convergence with 'Self,
attitudes and intentions of purchase, is presented
in Table 1. Based on the guidelines derived from
the theory, it was formulated to anticipate that
the product's convergence effect will be associated
with three types of attitudes towards it, and those
with the intention of buying and willingness to
pay. These relationships will be stronger for an
unknown product than the known one.

Results

In order to analyze the results of the study,
structural equations modeling was performed
using the PLS method and WarpPLS software was
used (Kock, 2011). Using the MGA — Multi-Group
Analysis comparison procedure (Rodriguez-
-Entrena et al., 2016), the differences in the value
of path relationships between groups of people
watching the Generix and Red Bull ads were
tested. The tested models were reflective variables
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Table 1. Measurments and their idicators used in the study

Measure

Indicator

Self-congruity effect

The product presented is compatibile with my values
The product suits my lifestyle

The product corresponds with my personality

The product refers to my everyday life

The product does not fit me (R)

The product and I have some common features

I could express myself through this product

Purchase intention

I would like to buy this product

I could pay for this product

If this product appears in a store or distribution, I will try it out
I could devote some effort to finding and buying this product

I am interested in this product

I have a desire to try this product

Emotional attitude toward energy drink

I like this product

This product is suitable and beneficial for me
This product is coo

This product is pleasant

This product is nice to me

The product seems to meet my needs

Behavioral attitude toward energy drink

I could recommend this product to my friends

I could show up with this product among other people

I could promote this product

I could lend this product to someone for testing

I would be able to look for this product in the store if it was not in sight
I would treat this product especially

Cognitive attitude toward energy drink

This product can conquer the market

This product will find its permanent place on store shelves
This product become a part of everyday life of people

This product will be something special in the store

The product producer will achieve large profits from sales
People will talk about this product

The scale of answers: It definitely does not refer to me — 1/ It definitely refer to me — 5.

S our ce: the authors' research.

(Diamantopoulos, 1996; Iacobucci, 2010), which
were conceptualized by corresponding test items.

The model is shown in Figure 2. The reliability
of measurements expressed by Cronbach's o
coefficient ranged from a = 0.77 to a = 0.96, and
by composite reliability coefficient from CR = 0.84
to CR = 0.97. These results are presented in Table 2.
The analysis of matching factors showed that the
collected data were very well matched to the model
in the Generix and Red Bull ad groups and were
respectively: Tenenhaus GoF = 0.60, SRMR =
= 0.06, SPR = 0.73; Tenenhaus GoF = 0.58,
SRMR = 0.07, SPR = 0.82.

Mediation analysis performed according to
Baron and Kenny's method (1986) showed that
attitudes completely mediated the effect of the

convergence effect on purchase intent and pricing
in the context of Generix and Red Bull (indirect
effect coefficients were respectively: § = 0.66;
p <0.001, =0.26;p < 0.001, 5 = 0.68; p < 0.001,
f =0.21; p < 0.01). Both effects of mediation were
not significantly different between groups p > 0.05.
Table 3. Analysis of differences between groups in
terms of path coefficients showed that in both ad
groups the convergence effect had a similar force
on the emotional, behavioral and cognitive
attitude p < 0.001. Similarly, the emotional
attitude was related to the intentions of
purchasing p < 0.001. In the case of the Generix
advertisement, the emotional attitude influenced
the reduction of the product pricing f = -0.36;
p < 0.0011, and in the case of Red Bull advertising
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Figure 2. Tested SEM-PLS model of the relationship between the effect of self-convergence, attitudes, intention
and perceived value in the group of known product (Red Bull) and the unknown product (Generix)

Emotional
attitude twoard
energy drink

Intention of
purchase the
energy drink

Perceived

similarity Behavioural 86
between the attitude twoard R2= 87
product and energy drink

JSelf’

Willingness to pay

in PLN
Cognitive
attitude twoard R2= 14
B = Generix ad / Redbull ad energy drink R2= .00

*p<.05*p<.01,**p<.001 R2= 38
d — difference between ad path values R2= 27

S our ce: the authors' research.

Table 2. Results of the used scales measurement accuracy in the groups of a known and unknown products

Red Bull Generix
Variable Composite reliability Cronbach's a Composite reliability Cronbach's a
Self-convergence 0.84 0.77 0.84 0.77
Intention to buy 0.96 0.95 0.96 0.95
Emotional attitude 0.97 0.96 0.97 0.96
Cognitive attitude 0.92 0.89 0.92 0.89
Behavioral attitude 0.94 0.92 0.94 0.92

S our ce: the authors' research.

Table 3. Results of the mediation analysis of attitudes between the convergence effect and intentions
as well as valuation in the product group known and unknown

Red Bull (a) Generix (b) | Red Bull (a) | Generix (b)
T (diff b
Indirect effect B B s.e s.e (diff a vs b)
Self-convergence — Attitudes — Intention 0.66%** 0.68*** 0.07 0.07 0.21
Self-convergence — Attitudes — Valued price 0.26%* 0.21%* 0.08 0.08 0.47

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

S our ce: the authors' research.
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the same attitude determined the increase of § =
= 0.25; p < 0.001. In case of behavioral attitude, it
was observed that the Generix advertisement had
a stronger influence on the purchase intention
than the Red Bull § = 0.51; p < 0.001 vs § = 0.31;
p < 0.001, t = 1.80; p < 0.05. In terms of price
valuation, an analogous result was obtained.
A stronger behavioral attitude was associated with
a higher valuation of the Generix drink than Red
Bullf =041;p <0.001vs # =0.13; p < 0.05,¢ =
= 3.06; p < 0.001. Cognitive attitude had no
meaning in the context of the intentions of buying
in both ads, but in the Generix advertising it was
associated with a significantly higher valuation than
in the Red Bull advertising, § = 0.26; p < 0.001
vs § = -0.08; p > 0.05, ¢t = 3.10; p < 0.001. The
direct effect of the convergence effect on the
purchase intent and valuation in PLN was close to
zero in both groups of p > 0.05. The results of the
analysis are presented in Table 4.

Artykuty @

willingness to pay for the product. These
attitudes, however, were differently related to
the intention of purchase and perceived value in
the context of a known and unknown product.
The behavioral attitude was more strongly
associated with the intention of purchasing and
valuation of an unknown than the known
product. Emotional attitude, on the other hand,
decreased the perceived value of the unknown
product and increased the value of the known
one. The cognitive attitude had no role in
explaining the intention of the purchase. On the
other hand, it was important in terms of
valuation the product price and was manifested
in the fact that in case of an unknown product it
significantly increased the valuation and did not
associate it with the known one.

As expected, the effect of self-convergence with
the product evoked more favorable attitudes
towards it (Hryniewicz, 2018; Liu et al., 2012), and

Table 4. Results of comparisons of the severity of the relationship value in the groups
of known and unknown product

Red Bull (a) Generix (b) Path diff (a vs b)
B B t

Self-convergence — Intention 0.09 -0,04 1,12
Self-convergence — Valued price -0.04 -0,04 0,00
Self-convergence — Emotional attitude 0.76%** 0,73%** 0,25
Self-convergence — Cognitive intention 0.52%* 0,62%** 0,97
Self-convergence — Behavioral attitude 0.72%%* 0,66%** 0,56
Emotional attitude — Intention 0.53%** 0,43%*%* 0,98
Cognitive intention — Intention 0.05 0,05 0,00
Behavioral attitude — Intention 0.31%%* 0,50%** 1,80%
Emotional attitude — Valued price 0.247%%* -0,34%** 5,50%**
Behavioral attitude — Valued price -0.08 0,26%* 3,10%**
Behavioral attitude — Valued price 0.15* 0,47%%% 3,06%*

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

Source: the authors' research.

Summary and discussion

The analyses showed that the measurements
of the tested variables were reliable, and the
collected data was well-matched to the
conceptualised model in both ads. It was also
shown that in both groups of products attitudes
towards each of them completely mediated the
relationship  between  the  effect of
self-convergence and the intention to buy and

these led to intentions of purchase and payment
(Ajzen, 1985; Barber et al., 2010; Cosse, 1998).
While controlling the attitudes, the effect of
a direct relationship of convergence between
myself and the willingness to buy and price
valuation was reduced in both groups of products.
People on the Dbasis of the observed
self-convergence with the product show
a willingness to buy and pay because they display
a favourable attitude towards it. The study also
revealed that an emotional response to the product
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is associated with a similar desire to buy a known
as well as unknown beverage. However, the lack of
knowledge of the advertised product causes that
emotional reaction to it reduces the willingness to
pay, and it increases the formulation of beliefs and
dispositions to act on it. In the case of a valuation
of a known product, the emotional relationship
increases its value, and the beliefs about the
product and the willingness to act on it, do not
have much significance in this situation.
Apparently, when the self-convergence effect
appears, the 'Self' as one's personality system
(Kuhl, 2000), which values an unknown product
based on person's own experience, values, and
especially emotions, increases the desire and
understates the product's value to better satisfy
the consumer's well-being (Deci & Ryan, 2000;
Grzeskowiak & Sirgy 2008; Ryan et al., 2008). In
the context of the known product, the 'Self
evaluates the product based on previous
experiences with it, which sometimes happen
without the consumer's awareness and sneak in
undetected by the 'Self, e.g. by means of
advertisements and other information channels
and the band as the self-infiltration (Kazén,
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Analiza zwigzku wizerunku marki
samochodu osobowego z lojalnoscia
klientow z wykorzystaniem modelowania

rownan strukturalnych

Analysis of relationship between car brand image and customer loyalty
with the use of Structural Equation Modeling

Celem artykutu bylo opracowanie modelu zwiazku wizerun-
ku marki samochodu osobowego z lojalnoScig klientow. Prze-
prowadzono badanie ankietowe. Jako metode opracowania
wynikow wykorzystano modelowanie réwnan struktural-
nych. Wizerunek marki okazal sie konstruktem dwuwymia-
rowym. Dalej skonstruowano model Sciezkowy, zgodnie
z ktorym postrzeganie marki w wymiarze ,,rodzinnego zaufa-
nia” silnie wplywa na lojalno$¢ klientow, podczas gdy wplyw
wymiaru ,innowacyjna dynamika” jest statystycznie nie-
istotny. Implikacjg praktyczng artykulu jest wykazanie roli
i wymiarowosci wizerunku marki w ksztattowaniu lojalnoSci
klientow na rynku samochodéw osobowych.

Keywords
wizerunek marki, motoryzacja, lojalno$¢ klientow, modelowanie
rownan strukturalnych

The aim of the paper was to propose a model of relationship
between car brand image on customer loyalty.
A questionnaire-based research was carried out. As a
method of elaborating the results structural equations
modeling was chosen. Brand image turned out to be a two-
dimensional construct. Then a path model was built,
according to which brand perception in a dimension "family
trust" strongly influences customer loyalty, while the impact
of a dimension "innovative dynamics" is statistically
insignificant. A practical implication of the study is claiming
the role and dimensionality of brand image in shaping
consumer loyalty on passenger cars market.

Stowa kluczowe
brand image, automotive industry, customer loyalty, structural
equation modeling

JEL: M30, C30, C38

Wstep

Marka jest ,calag marketingowg komunikacjg
w pigulce” (Kotler, 2006). Zawiera w sobie przesta-
nie, skojarzenia, emocje, niesie wiele wartoéci (Licz-
manska, 2008). Wizerunek marki jest pojeciem abs-
trakeyjnym. Obejmuje on zestaw cech i wyobrazen
przypisywanych marce, funkcjonujacy w $§wiadomo-
§ci konsumenta. Pozytywny, a jednocze$nie unika-

towy wizerunek marki stanowi kapital niezbedny
dla utrzymania wysokiej pozycji na konkurencyj-
nym rynku, a jednoczeénie pozwala odréznic sie od
konkurencji (TNS OBOP, 2011).

Z kolei lojalno$¢ klientow jest dzi§ postrzegana
jako kluczowa determinanta sukcesu organizacji na
rynku (Reichheld i Sasser, 1990; Cortinas, Elorz
i Villanueva, 2004; Lam i Burton, 2006; Eakuru
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i Mat, 2008; Matysa-Kaleta, 2016). N. Eakuru
i N. Mat (2008) argumentuja, ze tworzenie silnych
zwigzkéw z klientami z zamiarem zwiekszenia ich
lojalno$ci powinno by¢ dla przedsiebiorstw prioryte-
tem. Inni autorzy (Lam i Burton, 2006) sugeruja, ze
lojalni klienci istotnie przyczyniaja sie do wzrostu
udzialu przedsiebiorstwa w rynku. Takze M. Corti-
nas z zespolem (2004) w swoich badaniach dowo-
dza, ze lojalno$é klientéw wplywa na sukces rynko-
wy przedsiebiorstwa. F. Reichheld i W. Sasser
(1990) wykazali, ze wzrost lojalno§ci klientéw o 5%
moze prowadzi¢ do wzrostu zyskéw nawet o okolo
20-25%. Potwierdzaja to Y. Du i Y. Tang (2014).
Jednocze$nie zlozona natura lojalnoéci klientow,
réznorodno$é jej przyczyn i wielo$é sposobéw ujmo-
wania rodzg problemy z jednoznacznym zdefinio-
waniem tego pojecia, a takze z ustaleniem metod je-
go pomiaru (Burgiel, 2007).

W literaturze wykazano juz istnienie zwigzku wi-
zerunku marki z lojalnoécig klientéw (m.in. Selnes,
1993; Kressmann i in., 2006; Anisimova, 2007; Chi,
Yeh i Yang, 2009). Tutaj starano sie go potwierdzié,
przeprowadzajac badanie wéréd konsumentéw na
rynku samochodéw osobowych. W zwigzku z tym za
cel opracowania przyjeto opracowanie modelu
zwigzku wizerunku marki z lojalnoscig klientow.

Postawiono nastepujaca hipoteze roboczg Hj:
Wizerunek marki samochodu osobowego wplywa na
lojalnosc klientow.

Jako metode weryfikacji hipotezy i osiggniecia
celu pracy przyjeto modelowanie rownan struktu-
ralnych, stanowigce jedno z dominujacych, a jedno-
cze$nie zaawansowanych podej§¢ analitycznych
w $wiatowym piémiennictwie na gruncie nauk spo-
tecznych.

Istota i znaczenie wizerunku marki

Jeszcze w latach 80. dwudziestego wieku marke
przedstawiano jako nazwe, termin, znak, symbol,
rysunek lub kombinacje tych elementéw stworzonag
w celu oznaczenia produktu oraz jego odréznienia
od produktéow konkurencyjnych (Kotler i Arm-
strong, 1989). Jednak przedstawiona pézniej przez
P. Kotlera definicja marki przypisuje jej duzo wiek-
sze znaczenie. Marka to przede wszystkim przyrze-
czenie, obietnica, ktéra powinna ksztattowaé zacho-
wanie i strategie dzialania przedsiebiorstwa. Marka
zawiera w sobie przeslanie, skojarzenia, emocje,
niesie wiele wartosci (Kall, 2002; 2006). Jest obiet-
nicg cigglego dostarczania konkretnego zbioru cech,
korzyéci i ustug dla nabywcy (Liczmanska, 2008).
Wspblczesny marketing ma jednak charakter ,post-
materialny”. Konsumenci kupuja wiec marki i zna-
czenia, ktore odczytuja subiektywnie, postugujac
sie kulturowymi interpretacjami. Komunikacja
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marketingowa odbywa sie w $wiecie symbolicznym.

Wzrost roli marki jest jednym z tego przejawow.

Marka jest wiec konstruktem symbolicznym, emo-

¢jonalnym, efemerycznym i subiektywnie interpre-

towanym (Sutkowski, 2012).

W literaturze przedmiotu dwa wazne pojecia sa
szczegolnie silnie wigzane z obrazem marki. Sg to
tozsamo§¢ oraz wizerunek. Wedtug jednej z definicji
marka jest wielowymiarowa konstrukcja, ktéra in-
tegruje zaréwno fizyczne, jak i niematerialne atry-
buty produktu i sktada sie z trzech podstawowych
elementow (Debski, 2009):

e wizerunku marki, to jest sposobu, w jaki konsu-
menci postrzegajg marke,

e tozsamosci marki, czyli sposobu, w jaki kreator
marki chee, aby byla ona postrzegana przez kon-
sumentow,

® pozycjonowania marki, to jest jej miejsca na ryn-
ku w danym momencie.

W sensie symbolicznym, postmaterialnym marka
jest postrzeganym wizerunkiem tkwigcym w umy-
stach konsumentéw (Debski, 2009). To odczucia
1 emocje, jakie towarzysza konsumentowi nabywa-
jacemu dane produkty. Konsument na podstawie
do$wiadczen z marka tworzy we wlasnym umyéle
jej wizerunek. Jest on podstawa wielu péZniejszych
zachowan konsumenta na rynku. Warto zauwazy¢,
ze wizerunek jest nastepstwem tozsamo$ci i nie
musi by¢ on taki sam.

Wykazano, ze wizerunek marki ma wplyw na
aspekt kognitywny postawy konsumenta wzgledem
nowych produktéw na rynku oznaczonych jej zna-
kiem (Grzegorczyk, 2005). Natomiast w sferze emo-
cjonalnej (afektywnej) uksztaltowany wizerunek
marki intensyfikuje odczucia satysfakeji konsumen-
ta z zakupu i korzystania z produktu. W sferze lo-
jalnoéci wizerunek marki stanowi gwarancje utrzy-
mania jakosSci (funkcja gwarancyjna) i cech uzytko-
wych wezeéniej juz kupowanego produktu. Istotny
dla preferencji jest takze zbiér wezesniejszych do-
§wiadczen uzytkowania, stanéw i emocji, ktore ula-
twiaja konsumentowi decyzje wyboru. Konsumenci,
u ktorych obraz marki zostal silnie zakodowany
w umysle, charakteryzujg sie odporno$cia na pro-
mocyjne dzialania marek konkurencyjnych,
a w przypadku poddania sie im, maja tendencje do
stosunkowo szybkiego powrotu do zachowan lojal-
nych (Grzegorczyk, 2005).

Istota i znaczenie lojalnosci klientow

Problem lojalnoéci klientéw to jedno z najistot-
niejszych zagadnien dla nowoczesnego marketin-
gu. Juz w 1996 r. zauwazono, ze firmy tracg prze-
cietnie polowe swoich klientéw w ciggu kazdych
pieciu lat (Reichheld i Teal, 1996). F. Reichheld
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i P. Schefter (2000) twierdza, ze wspoblczesnie bu-
dowanie lojalnoSci nie jest tylko sposobem zwigk-
szania zyskéw — jest niezbedne dla przetrwania
organizacji.

Istnieje wiele sposobow postrzegania lojalnosci
(Banahene, Ahudey i Asamoah, 2017). W potocz-
nym rozumieniu lojalnoé¢ oznacza przywiazanie,
oddanie, zaangazowanie (Studzinska, 2015; Lotko,
Lotko i Korneta, 2018). Lojalno$¢ jest ujmowana za-
miennie z nastepujgcymi terminami: przyzwyczaje-
nie, powtérne zakupy, preferencje, zaangazowanie,
zatrzymanie, wierno$¢, przekazywanie dobrych opi-
nii, przymus (Siemieniako i Urban, 2018). W licz-
nych definicjach lojalnosci szczegblnie podkresla sie
fakt, ze lojalnoé¢ to wiez i przywigzanie klienta do
marki, firmy lub 0s6b w niej pracujacych czy ofero-
wanych przez nig produktéw (Studzinska, 2015;
Lotko, Lotko i Korneta 2018).

_Wielu badaczy (Allen i Rao, 2000; Sulikowski
1 Zdziebko, 2015) definiuje dwa podstawowe rodza-
je lojalnosci:

1. Kognitywng (cognitive), czyli poznawczg, doty-
czgcq preferencji i obiektywnej oceny oferty,
ale takze zgodnoéci wizerunku marki z syste-
mem warto$ci konsumenta. Klient na podsta-
wie zaufania do marki oraz jej atrybutow (np.
ceny, obstugi klienta) przedktada te marke nad
inng. Decyzje podejmuje z reguly na podstawie
informacji poSrednich badZz wcze$niejszych
wlasnych doéwiadczen. Lojalno$é tego rodzaju
jest raczej plytka.

2. Afektywna (affective), zwigzana z uczuciami,
afektami, nastrojem i zaangazowaniem emo-
¢jonalnym, zauroczeniem. Jest to silniejsza
forma lojalno$ci, ktorg znacznie trudniej prze-
rwaé, gdyz na tym etapie sg juz zaangazowane
uczucia i upodobania klienta.

Kolejni autorzy (Oliver, 1999; Banahene, Ahudey

i Asamoah, 2017) bazuja na modelu K. Dicka
1 A. Basu (1994) i dodajg jeszcze dwa kolejne rodza-
je lojalnoSci:

3. Konatywng (conative), czyli intencjonalna, wy-
nikajaca z glebokiego przeSwiadczenia i ozna-
czajaca dgzenie do powtérnego zakupu. Wielo-
krotnie zauroczony firmg klient nabiera pew-
nosci, iz warto z nig pozostaé, a swoje przywia-
zanie manifestuje poprzez che¢ ponownych za-
kupow, cho¢ nie zawsze popiera je czynami.

4. Aktywna (action), czynna, rzeczywista, obej-
mujaca §wiadome pokonywanie trudnoéci, aby
dokonaé powtérnego zakupu. Jest to lojalnosé,
ktéra motywacje z poprzedniej fazy zamienia
w gotowos¢ do dzialania. Klient jest skionny
dziata¢ nawet whrew trudno$ciom, ktére moga
sie pojawié, np. wskutek dzialan konkurencji
zmierzajacych do przejecia klienta.

Widaé wiec, ze lojalno§é jest konstruktem wielo-

aspektowym oraz wielowymiarowym i takie zaloze-
nie przyjeto w badaniu empirycznym.

t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.3

Analiza stanu zagadnienia
w literaturze

Szczegolnie istotne wydaje sie zidentyfikowanie
zwigzku wizerunku marki z lojalnoscig klientow.
Problem ten byl podejmowany w pi$émiennictwie, co
wykazano, przeszukujac baze Google Scholar dla
koniunkgji fraz: brand image, customer loyalty, au-
tomotive. W wyniku analizy pierwszych trzech stron
uzyskanych wynikéw okazalo sie, ze badacze anali-
zowali dotychczas m.in.:

e wplyw wlaéciwoéci produktu na reputacje marki
oraz satysfakcje i lojalno$é klientow (Selnes,
1993),

e zwiagzek reputacji marki i zaufania do niej z jej
sukcesem rynkowym (Herbig i Milewicz, 1995),

e zaufanie do marki w kontekécie lojalnosci klien-
tow (Delgado-Ballester i Munuera-Aleman,
2001; Lau i Lee, 1999),

® role lojalnosci wobec marki i tancuch zaleznoéci
pomiedzy zaufaniem do marki, postawa afektyw-
ng wobec marki i jej postrzeganiem (Chaudhuri
i Holbrook, 2001),

® bezpoérednie i poSrednie efekty wizerunku mar-
ki dla lojalnosci konsumentéw wobec niej (Kres-
smann i in., 2006),

e wplyw marki korporacyjnej na motywacyjna i be-
hawioralng lojalnoéé klientéw na rynku samo-
chodéw osobowych (Anisimova, 2007),

e wplyw $wiadomosci marki na intencje powtorne-
go zakupu z uwzglednieniem efektow mediacyj-
nych postrzeganej jakosci i lojalnosci (Chi, Yeh
i Yang, 2009),

® postrzeganie przez konsumentéw marek o diu-
goletniej tradycji w branzy motoryzacyjnej
(Wiedmann i inni, 2011),

e wplyw nieformalnego przekazu marketingu
szeptanego w sieciach elektronicznych na wize-
runek marki i intencje powtérnego zakupu na
rynku motoryzacyjnym (Jalilvand i Samiei,
2012),

e model mediacyjny zalezno$ci miedzy jakoécig za-
rzadzania relacjami z klientem a wizerunkiem
marki (Nyadzayo i Khajehzadeh, 2016),

® wymiarowo$¢ percepcji marek samochodowych
przez konsumentow (Gabor, 2016),

e ksztaltowanie wizerunku marki na polskim ryn-
ku motoryzacyjnym wérdéd dzieci (Wozniakow-
ski, 2018).

Widaé wiec, ze rozwazana tematyka jest wazna
i byla podejmowana przez réznych autoréw. Naj-
blizsze tematycznie niniejszemu opracowaniu sq
prace T. Anisimovej (2007), ktéra zidentyfikowala
czynniki na poziomie korporagcji i dziatah marketin-
gowych wplywajace na lojalno$¢ motywacyjna i be-
hawioralng klientéw na rozwazanym rynku, oraz
M. Gabor (2016), ktora zastosowala poznawczg psy-
chologie osobowosci G. Kelly’ego i teorie konstru-
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owania poznawczego do zbadania postrzegania ma-
rek samochodowych i segmentacji konsumentow.
W niniejszym opracowaniu starano sie zaprezento-
wacé nieco inne podejécie, taczac wizerunkowe cechy
marki bezposrednio z lojalnoécig klientéw. Ponad-
to, przeprowadziwszy elektroniczng kwerende bi-
blioteczna, wykazano, ze w zakresie badania wply-
wu wizerunku marek motoryzacyjnych dostepne
publikacje nie sg liczne, co powoduje istnienie luki
badawczej, ktora starano sie wypelni¢ niniejszym
opracowaniem.

Metodyka przeprowadzenia badania
| opracowania wynikow

Do ociagniecia celu badania przyjeto podejscie
ilosciowe. W tablicy 1 zaprezentowano procedure
przygotowania oraz przeprowadzenia badania em-
pirycznego.

Badanie empiryczne przeprowadzono metoda an-
kietowa. Badaniem objeto 200 os6b z subregionu ra-
domskiego. Badanie przeprowadzono w styczniu
2019 r. Warto$ci zmiennych reprezentujacych wize-
runek marki, a takze lojalno$¢ klientéw rejestrowa-
no na siedmiopunktowych skalach Likerta.

W doborze préby badawczej wykorzystano meto-
de kuli $nieznej (snowball sampling). Polega ona na
wyborze i przebadaniu dobranej w sposéb quasi-
-przypadkowy grupy respondentéw, przy czym ko-
lejni uczestnicy badania s wybierani na podstawie
informacji polecajacych dostarczanych przez po-
czatkowych uczestnikéw badania. Gtéwnymi zale-
tami sg tu prostota i niski koszt realizacji badania,
a takze to, ze badani posiadajg cechy istotne z punk-
tu widzenia celu badania. Natomiast oczywistg wa-
da tej metody jest fakt, ze badacz ma nad nig matg
kontrole i reprezentatywnos¢ proby moze by¢ kwe-
stionowana. Aby zniwelowaé te stabo$é wybranej
metody, w badaniu empirycznym starano sie do-
trzeé¢ do zréznicowanych $rodowisk.
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Zebrane dane opracowano statystycznie z wyko-
rzystaniem programu Statistica 8.0 i pakietu R z bi-
bliotekg Lavaan.

Opracowujac model éciezkowy zalezno$ci miedzy
wizerunkiem marki a lojalnoscig klientow, wyko-
rzystano modelowanie réwnan strukturalnych
(Structural Equation Modeling — SEM). Ta meto-
da stanowi odzwierciedlenie zalozenia, ze wiekszo§¢
zjawisk w $wiecie nie wystepuje w odosobnieniu,
lecz w réznych zwigzkach (Stanisz, 2007). W na-
ukach ekonomicznych szczegdlnie istotna jest bo-
wiem problematyka przyczynowosci (Pearl, 2000).
Jednoczeénie ztozona struktura zjawisk spolecznych
wymaga stosowania coraz bardziej wyszukanych mo-
deli, ktére moglyby te zjawiska precyzyjnie odzwier-
ciedlaé¢. Modele strukturalne ze zmiennymi ukrytymi
stanowig dzi$ jedno z dominujacych i jednocze$nie
najbardziej zaawansowanych podej§¢ analitycznych
w Swiatowym piémiennictwie na gruncie nauk spo-
tecznych. Wyrazaja powiazanie w nauce tradycji psy-
chometrycznej z jednej strony i ekonometrycznej
z drugiej (Heckman, 2000; Pawelek i Sagan, 2013).

Ogoélny przyktad modelu strukturalnego dla za-
lezno§ci wizerunek-lojalnoé¢ przedstawiono na ry-
sunku 1.

Konstrukcja modelu strukturalnego skiada sie
z modelu opisujacego powigzania pomiedzy zmien-
nymi ukrytymi oraz modelu pomiaru endogenicz-
nych i egzogenicznych zmiennych nieobserwowal-
nych (latentnych) (Spanos, 1996; Heckman, 2000).
Model pozwala na wyliczenie fadunkéw poszczegdl-
nych czynnikéw ksztaltujacych zmienna ukryta
oraz na okreSlenie zwigzkéw przyczynowo-skutk-
owych pomiedzy zmiennymi.

Doboru atrybutéw okre§lajacych postrzeganie wi-
zerunku marek motoryzacyjnych do badania doko-
nano na bazie analizy czestoSci ich wystepowania
w raportach dotyczacych wizerunku marek motory-
zacyjnych (TNS OBOP, 2011; Consumer Reports,
2012; NRC, 2014) oraz publikacjach naukowych z te-
go zakresu (Gabor, 2016; Delgado-Ballester i Munu-
era-Aleman, 2001). Uwzgledniono trzydzieSci dwie
zmienne obserwowalne wymienione w tablicy 2.

Tablica 1. Procedura przygotowania oraz przeprowadzenia badania empirycznego

Lp. Zadanie

Metody realizacji

1. Dobér tematyki badawczej

Analiza literatury, kwerenda elektroniczna (Google
Scholar)

Dobér zmiennych do pomiaru wizerunku marki i lojalnosci klientow

Kwerenda elektroniczna (Google Scholar)

Przeprowadzenie badania empirycznego

Badanie ankietowe, kwestionariusz ankiety bezposredniej

Identyfikacja wymiarowosci konstruktu ,wizerunek marki”

Eksploracyjna analiza czynnikowa

Ovl | |

Budowa modelu zalezno$ci

Modelowanie réwnan strukturalnych

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Ogélny przykiad liniowego modelu strukturalnego dla zalezno$ci wizerunek-lojalno$é

Model
w1 pomiarowy

Zaklocenia

©
-

L2

Ukryte zmienne Ukryta zmienna
niezalezne: wymiary zalezna: lojalnosé
wizerunku

Model strukturalny

71 6 d1o: opracowanie na podstawie (Kall, Kteczek i Sagan, 2013).

Tablica 2. Macierz tadunkéw czynnikowych dla wizerunku marki

Oznaczenie zmiennej Nazwa zmiennej Czynnik 1 Czynnik 2
W1 Innowacyjna 0,84245* 0,180678
W2 Dynamiczna 0,84735 0,190080
W3 Prestizowa 0,83542 0,196167
W4 Przyjazna §rodowisku 0,83336 0,216320
W5 Solidna 0,81711 0,256764
W6 Ekstrawagancka 0,76682 0,280532
W7 Praktyczna 0,73997 0,299997
W8 Sportowa 0,72241 0,341854
W9 Tania w eksploatacji 0,62596 0,389638

W10 Warta swojej ceny 0,60684 0,394783
Wil Niezawodna 0,67387 0,350122
Wwi2 Bezpieczna 0,61197 0,466233
W13 Kobieca 0,67423 0,318890
Wwi4 Luksusowa 0,69576 0,244899
W15 Posiadajaca diugg tradycje 0,59151 0,415549
Wi6 Komfortowa 0,52053 0,525109
W17 Futurystyczna 0,61469 0,484549
W18 Klasyczna 0,51074 0,548147
W19 Dostepna 0,40173 0,605729
W20 Popularna 0,42922 0,581598
w21 Stylowa 0,48250 0,604020
W22 Wysokiej jakosci 0,48125 0,609049
W23 Rzucajaca sie w oczy 0,51058 0,477496
W24 Uniwersalna 0,44429 0,570679
W25 Oszczedna 0,39984 0,670346
W26 Funkcjonalna 0,30607 0,682355
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Cd tablicy 2
Oznaczenie zmiennej Nazwa zmiennej Czynnik 1 Czynnik 2
W27 Dobrze trzymajaca wartoéé 0,21323 0,704242
W28 Tania w zakupie 0,06599 0,676562
W29 Nowoczesna 0,26991 0,669729
W30 Emocjonujaca 0,19611 0,713598
W31 Wzbudzajaca zaufanie 0,18263 0,783419
W32 Rodzinna 0,22373 0,785795

* Wyrozniono warto§ci wlasne wieksze niz 0,7.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

W badaniu uwzgledniono réwniez cztery zmien-
ne reprezentujace wymienione wezesniej typy lo-
jalnosci, wykorzystywane przez wielu wspolcze-
snych badaczy (Banahene, Ahudey i Asamoah,
2017; Lotko, 2018). Byly to lojalno$é kognitywna,
afektywna, konatywna i aktywna. Dla kazdego
z tych rodzajéw lojalnoéci wybrano jeden wskaz-
nik. Pomiar miat charakter deklaratywny — re-
spondenci oceniali wlasng lojalno§¢ na siedmio-
punktowych skalach Likerta. Nalezy dodaé, ze
w my$l éwiatowych trendéw (Morchett, Swoboda
i Foscht, 2005; Robinson i Gammon, 2004; Hib-
bert, Hogg i Quinn, 2005) mierzono deklaratywna
lojalno§¢é motywacyjna, a nie behawioralna.
W nurcie podej$cia motywacyjnego (Dziewanow-
ska, 2007; Kwiatkowska, 2013) istotne jest nie tyl-
ko samo zachowanie klienta, ale roéwniez motywa-
cja, z ktorej ono pochodzi. Pozwala to odréznic
klientéw, ktorzy sa lojalni z powodu przymusu,
inercji lub braku alternatywy, od tych, ktorzy sa
rzeczywiscie przywiazani do danej marki.

Analiza i dyskusja wynikow

Analizujac dane uzyskane z badania empiryczne-
go, najpierw przeprowadzono analize czynnikowa
dla zidentyfikowania wielowymiarowej struktury
konstruktéw ladowanych przez zmienne mierzace
postrzeganie wizerunku marki. Wykonano analize
sktadowych gléwnych, stosujac znormalizowana ro-
tacgje Varimax. Decydujac o liczbie czynnikéw, sto-
sowano kryterium Kaisera, zgodnie z ktérym war-
toéci wlasne wyodrebnionych czynnikéw powinny
byé wieksze od 1. W tablicy 2 zawarto wartosci la-
dunkéw czynnikowych. Wyrdzniono te o warto-
§ciach wiekszych niz 0,7. Przyjeto, ze tadujg one wy-
réznione czynniki. Natomiast szczegotowe wyniki
analizy dla obydwu czynnikéw przedstawiono w ta-
blicy 3.

Tablica 3. Macierz warto$ci wtasnych
dla wymiaréw wizerunku marki

., ., . .| Skumulowany %
. Wartosé | % wyjasnianej e .
Czynnik . wyjasnianej
wlasna wariancji .
wariancji
Czynnik 1 | 16,53996 51,68738 51,68738
Czynnik 2 | 2,49520 7,79751 59,48490

Zr 6 d t o: opracowanie wlasne.

Z analizy tablic 2 i 3 wynika, ze struktura czynni-
kowa konstruktu ,,wizerunek marki” jest stosunko-
wo mato widoczna. Do modelu weszlo tylko dwana-
§cie sposrod proponowanych trzydziestu dwdch
zmiennych. Laduja one dwa czynniki. Ponadto trzy
zmienne dla pierwszego czynnika i cztery dla drugie-
go charakteryzuja sie tadunkami czynnikowymi tyl-
ko nieznacznie mniejszymi (powyzej 0,65) niz war-
to§¢ graniczna 0,7.

Czynnik 1 jest tadowany przez osiem zmiennych.
Sa to innowacyjnos¢ (W1), dynamika (W2), prestiz
(W3), przyjaznoéc¢ srodowisku (W4), solidno§¢ (W5),
ekstrawagancja (W6), praktyczno§¢ (W7) oraz cechy
sportowe (W8). Z uwagi na semantyke fadujacych
go zmiennych wymiar ten nazwano ,innowacyjna
dynamika”.

Czynnik 2 jest tadowany przez cztery zmienne.
Sa to dobre utrzymywanie wartosci (W27), wzbu-
dzanie emocji (W30), wzbudzanie zaufania (W31)
oraz cechy rodzinne (W32). Z uwagi na znaczenie
tadujacych go zmiennych wymiar ten nazwano ,ro-
dzinne zaufanie”.

Wybierajac nazwy dla poszczegdlnych czynni-
kéw-wymiaréw, przyjeto zasade, ze pochodzi ona od
wskaznikow o najwiekszych warto§ciach fadunkow
czynnikowych. Poniewaz semantyka zmiennych
wchodzacych w sklad kazdego z czynnikow jest
zréznicowana, nazwy pochodzg od dwéch wskazni-
kéw najlepiej tadujacych kazdy czynnik.
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Z danych zawartych w tablicy 3 wywnioskowano,
ze lgcznie wyodrebnione czynniki wyjasniajg 59,5%
wariancji zmiennych, a zatem stosunkowo niewiele.

W przypadku lojalnosci zatozono, ze jest ona jedno-
litym konstruktem ladowanym przez cztery wskazni-
ki, po jednym dla kazdego typu lojalnosci: kognityw-
nej (L1), afektywnej (L2), konatywnej (L3) oraz ak-
tywnej (L4). Ponownie przeprowadzono analize czyn-
nikowa. Jej wyniki zawarto w tablicach 4 i 5. Na pod-
stawie analizy tablic mozna wnioskowad, ze mierzona
czterema proponowanymi wskaznikami lojalno§é
konsumentéw ma charakter jednowymiarowy.

Tablica 4. Macierz tadunkéw czynnikowych
dla lojalnosci konsumentéw

t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.3

Nastepnie skonstruowano model $ciezkowy, kto-
ry wraz z ocenami parametrow zaprezentowano na
rysunku 2.

W tablicy 6 zawarto szczegélowa ocene parame-
trow estymowanego modelu, a w tablicy 7 wybrane
miary jego dopasowania.

Z analizy wynika, ze znaczny i statystycznie
istotny wplyw na endogeniczng zmienng ukryta
okreélajaca lojalno$¢ klientéw ma egzogeniczna
zmienna ukryta charakteryzujaca wymiar wizerun-
ku marki ,rodzinne zaufanie” (0,970). Natomiast
w przypadku egzogenicznej zmiennej ukrytej ozna-

Tablica 5. Macierz wartosci wlasnych
dla lojalno$ci konsumentéw

Oznaczenie zmiennej | Nazwa zmiennej Czynnik 1
Wartoéé | % wviagnianei Skumulowany %
L1 Kognitywna 0,833457* Czynnik artosc | % wy']z_‘sm?le‘] wyjasnianej
L2 Afektywna 0,854308 wiasna |  wariancji wariancji
L3 Konatywna 0,850574
L4 Aktywna 0,781831 Czynnik 1 | 2,759228 68,98070 68,98070
* Wyrézniono warto$ci wlasne wieksze niz 0,7. ,
Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Rysunek 2. Model $ciezkowy wptywu wizerunku marki na lojalnos¢ klientow
W1
1,310
w2
N\ 15
W3
1,38
W4 1,056
WS 1,044 Innowacy_]na
704 dynamika
W6 L1
0,919 0,137 0,861
w7 0,936 L2
0,94D
0,541 . -
w8 Lojalnosé 0,736
L3
0,641
0,970
w27 0,617 L4
0,728
W30 .
Rodzinne
0,861 zaufanie
W31
W32 0,896

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Tablica 6. Ocena parametréw modelu $ciezkowego

Artykuty ‘

Lp. Zwiazek Ocena parametru | Blad standardowy | Statystyka T Poziom p
1 | (Innowacyjna dynamika) - 1 — (W1) 1,310 0,084 15,586 0,000
2 | (Innowacyjna dynamika) — 2 — (W2) 1,115 0,071 15,600 0,000
3 | (Innowacyjna dynamika) — 3 — (W3) 1,138 0,072 15,715 0,000
4 | (Innowacyjna dynamika) — 4 — (W4) 1,056 0,069 15,323 0,000
5 | (Innowacyjna dynamika) - 5 — (W5) 1,044 0,071 14,787 0,000
6 | (Innowacyjna dynamika) — 6 — (W6) 1,047 0,073 13,954 0,000
7 | (Innowacyjna dynamika) - 7 — (W7) 0,918 0,074 12,461 0,000
8 | (Innowacyjna dynamika) — 8 — (W8) 0,940 0,077 12,261 0,000
9 | (Rodzinne zaufanie) - 9 — (W27) 0,617 0,063 11,491 0,000

10 | (Rodzinne zaufanie) - 10 - (W30) 0,728 0,056 15,111 0,000

11 | (Rodzinne zaufanie) - 11 — (W31) 0,861 0,062 14,450 0,000

12 | (Rodzinne zaufanie) - 12 — (W32) 0,896 0,061 10,284 0,000

13 | (Lojalnosé) — 24 — (L1) 0,861 0,065 12,881 0,000

14 | (Lojalno$é) - 25 — (L2) 0,936 0,069 13,593 0,000

15 | (Lojalno$¢) - 26 — (L3) 0,736 0,065 11,347 0,000

16 | (Lojalno$é) — 27 — (14) 0,641 0,064 9,988 0,000

17 | (Rodzinne zaufanie) - 28 —

(Innowacyjna dynamika) 0,541 0,057 9,556 0,000

18 | (Innowacyjna dynamika) — 33 — (Lojalnos¢) 0,137 0,058 2,369 0,018

19 | (Rodzinne zaufanie) — 34 — (Lojalno$c) 0,970 0,081 11,995 0,000

Zr 6 d1o: opracowanie wiasne.
Tablica 7. Wybrane wskazniki dopasowania modelu

Lp. Miara Interpretacja an'tosc Wa.rtosc

pozadana empiryczna

1 Poziom p dla statystyki Chi-kwadrat (x2) Istotne wartosci wskazuja, ze empiryczna (S) p > 0,05 0,001

i odtworzona (2) macierz reszt réznia sie,
a zatem pozadana jest jak najwieksza wartos¢ p
2 | Kryterium informacyjne Akaike Im blizsze zeru, tym bardziej oszczedny bliska 0 2,198
(Akaike Information Criterion — AIC) i informatywny model
3 | Dobro¢ dopasowania GFI Joreskoga Mierzy wielko§¢ macierzy wariancji-kowariancji S, > 0,95 0,823
(Goodness of Fit) ktora jest przewidywana przez odtworzong
macierz X
4 | Sredni pierwiastek kwadratowy bledu Im mniejsze wartoéci, tym lepsze dopasowanie < 0,08 0,009
aproksymacji RMSEA (Root Mean Square modelu
Error of Approximation)
5 | NNFI (Non-Normed Fit Index), inaczej TLI Im wartoSci blizsze 1, tym lepsze dopasowanie > 0,90 0,899
(Tucker-Lewis Index) modelu
6 Reszta standaryzowana RMS Im mniejsze wartoSci, tym lepsze dopasowanie < 0,05-0,10 0,056

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

czajacej wymiar ,innowacyjna dynamika” ten
wplyw jest znacznie mniejszy, statystycznie nie-
istotny, wynosi tylko 0,137 i jest to jedyny staty-
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stycznie nieistotny parametr w calym modelu. Ogél-
nie zweryfikowano wiec hipoteze H1, zgodnie z ktéra
wizerunek marki samochodu osobowego wplywa na lo-
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jalnoéé klientow. Przy czym weryfikacje ta nalezy uznaé
za czeSciowa, gdyz tylko dla jednego z dwdch zidentyfi-
kowanych wymiaréw wizerunku wplyw na lojalnoéé
jest znaczacy i statystycznie istotny.

Uszczegblowiajac analize, stwierdzono, ze naj-
wiekszy wklad w ksztaltowanie wymiaru wizerunku
marki ,innowacyjna dynamika” majg zmienne mie-
rzace innowacyjno$é¢ (W1 — 1,310), prestiz (W3 —
1,138) i dynamiczno$é marki (W2 — 1,115). Z kolei
w ksztaltowaniu wymiaru ,rodzinne zaufanie” naj-
wiekszy udzial maja zmienne okreslajace cechy ro-
dzinne (W32 — 0,896) i wzbudzanie przez marke za-
ufania (W31 — 0,861). Powinny one by¢ brane pod
uwage w pierwszej kolejnosci w zakresie dziatan do-
skonalacych.

Z kolei konstrukt mierzacy lojalno$é klientow jest
najlepiej odzwierciedlany przez zmienne okreslajace
lojalnoé¢ afektywna (L2 — 0,936) oraz kognitywna
(L1 —0,861), a wiec udzial marki w ,sercu” i ,,rozu-
mie” nabyweow. Najmniejszy udzial w formowaniu
tego konstruktu ma lojalno§¢ aktywna, zwigzana
z podejmowaniem dzialan nieformalnie promuja-
cych marke (L4 — 0,641).

Stwierdzono tez jednak wystepowanie umiarko-
wanej 1 istotnej statystycznie korelacji miedzy dwo-
ma zidentyfikowanymi czynnikami okreslajacymi
wymiary wizerunku marki (0,541, p < 0,000).

WartoSci wskaznikéw dopasowania modelu za-
mieszczone w tablicy 7 pokazuja, ze jest ono nie naj-
lepsze. Warto§¢ p = 0,001 sugeruje odrzucenie hipo-
tezy méwigcej o braku réznic miedzy empiryczng
a odtworzong macierzg reszt. Takze wartosci dwoch
kolejnych miar nie pozwalajg na pozytywna ocene
modelu (GFI = 0,823, NNFI = 0,899), cho¢ ta dru-
ga jest bardzo zblizona do warto$ci granicznej. Na-
tomiast éredni pierwiastek §redniokwadratowego
btedu aproksymacji RMSEA = 0,009, a reszta
standaryzowana RMS = 0,056, czyli wartoSci
tych dwoch miar mieszczg sie w pozadanych prze-
dziatach.

Uzyskane wartosci dopasowania sa wiec czescio-
wo zadowalajace, natomiast sugeruja takze poszu-
kiwanie w przysztoSci modeli alternatywnych. Be-
dzie to jednak wymagalo poszerzenia zakresu ba-
dan, gdyz na podstawie danych zebranych wedlug
dotychczasowej metodyki sensowna respecyfikacja
modelu nie wydaje sie mozliwa.
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Celem artykutlu bylo wykazanie zwigzku wize-
runku marki z lojalnoécig klientéw na rynku samo-
chodow osobowych. W wyniku przeprowadzenia
modelowania réwnan strukturalnych wykazano, ze:
® do modelu strukturalnego wchodzi tylko dwana-

§cie spoérod trzydziestu dwoch rozwazanych en-

dogenicznych zmiennych jawnych; taduja one

dwa czynniki: (1) innowacyjna dynamika i (2) ro-
dzinne zaufanie;

® na lojalno$¢ klientéw znaczny i statystycznie
istotny wplyw ma wymiar wizerunku marki ,ro-
dzinne zaufanie” (0,970), natomiast w przypad-
ku wymiaru ,innowacyjna dynamika” ten wplyw
jest znacznie mniejszy (0,137) i jest statystycznie
nieistotny; w ten sposob zweryfikowano (czeScio-
wo) hipoteze H;, stanowiaca o wplywie wizerun-
ku marki na lojalnoé¢ klientow;

® najwickszy wkiad w ksztaltowanie wymiaru wi-
zerunku marki ,innowacyjna dynamika” maja
zmienne mierzgce innowacyjnosé (W1), prestiz
(W3) i dynamiczno§¢ marki (W2); z kolei
w ksztaltowaniu wymiaru ,rodzinne zaufanie”
najwiekszy udzial majg zmienne okre§lajace ce-
chy rodzinne (W32) oraz wzbudzanie przez mar-
ke zaufania (W31);

e konstrukt mierzacy lojalno$é klientow jest najle-
piej odzwierciedlany przez zmienne okre§lajgce
lojalno$é afektywnag oraz kognitywna,;

e uzyskane wartoéci dopasowania sa czeSciowo
zadowalajace, natomiast sugeruja takze poszu-
kiwanie w przyszloéci modeli alternatywnych.
Jak w kazdym badaniu naukowym, takze i tu na-

lezy mie¢ §wiadomo§$é ograniczen uzyskanych rezul-

tatow, wynikajacych z przyjetych zatozen. W prezen-
towanym opracowaniu tymi ograniczeniami sg
przede wszystkim stabe dopasowanie modelu do da-
nych empirycznych oraz niewielka liczba zmiennych
egzogenicznych i mala liczebno§¢ préby. Z tego
wzgledu nie mozna uznaé, iz badanie ma charakter
reprezentatywny. Zwiekszenie lub inne metody do-
boru tych zmiennych moglyby umozliwié opracowa-
nie lepiej dopasowanego modelu. Mozna takze roz-
wazy¢ zwiekszenie zakresu modelu o pomiar lojalno-

§ci behawioralnej, tutaj pominietej. Dlatego, zda-

niem autoréw, warto rozwazy¢ kontynuacje badan.
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Zarzadzanie budynkami zabytkowymi
w Uniwersytecie Warszawskim

Management of historical real estate by the Univesity of Warsaw

Warszawa jest miastem, w ktorego Srodmiesciu po II woj-
nie $wiatowej zachowalo sie niewiele obiektéw zabytko-
wych. Uniwersytet Warszawski jako wlasciciel czeSci tego
dziedzictwa pelni szczegblng role, remontujac i rewitalizu-
jac zabytki. DbaloS¢ o utrzymanie wlasciwego stanu tech-
nicznego i wizualnego budynkow poza doraznym charakte-
rem posiada takze wymiar przekazu historycznego o daw-
niejszym wygladzie budynkéw oraz otoczeniu, w jakim sie
znajduja. Uniwersytet Warszawski posiada w swoich zaso-
bach 45 obiektéw zabytkowych, ktérych wiekszosé zlokali-
zowana jest w Srédmie$ciu: na terenie centralnym (kam-
pus historyczny), Powislu i w Ogrodzie Botanicznym. W ar-
tykule podjeto probe przedstawienia wiekszoSci wykona-
nych, pod nadzorem konserwatora zabytkow, robot budow-
lanych stuzacych utrzymaniu i poprawie stanu techniczne-
go nieruchomosci zabytkowych uczelni, ale rowniez dziatan
na rzecz ich rewitalizacji. Analiza badawcza dotyczy zwiaz-
ku pomiedzy wizerunkiem Uczelni a odbiorem przez inte-
resariuszy wykonanych prac rewitalizacyjnych.

Keywords
Uniwersytet Warszawski, zabytki, remont, rewitalizacja,
konserwator zabytkow, interesariusze

Warsaw is a capital city, where, after the second world war
very few historical building were preserved. Care for the
maintenance of the proper technical and visual condition
of the buildings also has the dimension of a historical
message about the former appearance of buildings and
their surroundings. The University of Warsaw owns in its
resources 45 historic objects, most of them located down
town: in the city center (historical campus), in Powisle
district and Botanic Garden. In this paper an attempt was
made to present not only the majority of construction
works (made under the supervision of the conservator)
maintaining and improving the technical condition of the
University's historical properties, but also actions taken
for their revitalization. The most interesting problem is
how the image of the University will change after
revitalization.

Stowa kluczowe
University of Warsaw, monuments, renovation, revitalization,
conservator, interested group

JEL: A13

Wstep

Uniwersytet Warszawski ze swoja historyczna lo-
kalizacja przy Trakcie Krélewskim jest posiada-
czem kilkudziesieciu zabytkowych budynkéw. Istot-
ng cechg wiekszosci tych nieruchomosci jest fakt
ich przetrwania w niezmienionej strukturze, pomi-
mo kataklizméw dwoch wojen Swiatowych, a szcze-
gblnie planowego niszczenia miasta po powstaniu
warszawskim.

Rola ochrony zabytkéw, w tym budynkow wpisa-
nych do rejestru zabytkéw, ma pierwszorzedne zna-
czenie dla trwaloci przekazu o historii miejsca,

miasta, kraju, kultury i dziedzictwa. Ma rowniez
znaczenie bardziej prozaiczne, polegajace na zapew-
nieniu bezpiecznych i estetycznych warunkéw uzyt-
kowania.

W obydwu przypadkach efekty wlasnych dziatan
konserwatorskich ksztaltujg wizerunek uczelni za-
réwno w grupach wewnetrznych (pracownicy, stu-
denci), jak i zewnetrznych interesariuszy (kandyda-
ci na studia, turyéci, mieszkancy, przedstawiciele
biznesu itp.).

Dla zobrazowania roli uczelnianych zabytkéw
w ich spotecznym odbiorze postuze sie metoda stu-
dium przypadku teoriotwérczym (Czakon, 2015).
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y»otudium przypadku wykorzystywane w dyscypli-
nie zarzadzania stluzy do opisu, wyjasnienia oraz
(...) uogdlnienia pewnego (...) zjawiska”. Rozpozna-
nie danego przypadku poprzez wywiady, dokumen-
ty wewnetrze, obserwacje itp. pozwala ugruntowac
postawiona teze lub zrozumie¢ zachodzace zjawisko
(Obl6j i Wasowska, 2015).

Zgodnie z wywodami Roberta Yina (1994) przyj-
muje definicje studium przypadku jako sytuacje ba-
dawcza, w ktorej liczba zmiennych znacznie prze-
wyzsza liczbe obserwacji (Obtdj i Wasowska, 2015).

Badania empiryczne opieraly si¢ na wyodrebnie-
niu z procesu zarzadzania nieruchomo§ciami zarzg-
dzania nieruchomosciami zabytkowymi i ich roli
w ksztaltowaniu odbioru wizerunku Uniwersytetu
Warszawskiego.

Cele badawcze opisane ponizej opisuja zmienno$é
wizerunku uczelni w odbiorze interesariuszy
w zwiazku z dzialaniami ochrony zabytkéw wia-
snych:

e efekty dziatan na zabytkach nie sg obojetne dla
odbiorcéw,

® interesariusze wewnetrzni odbieraja te efekty ja-
ko wizualne i uzytkowe,

® interesariusze zewnetrzni odbierajg te efekty ja-
ko wrazenia wizualne.

Badaniem zostalo objetych kilkadziesiat obiek-
tow nalezacych do Uniwersytetu Warszawskiego —
instytucji niedochodowej, o wielowiekowej tradycji,
z ugruntowana, najwyzsza w Polsce pozycja jako
placowka szkolnictwa wyzszego.

Podstawowymi zrédiami informacji byly wywia-
dy z interesariuszami, artykuly prasowe, opinie
Stowarzyszenia Architektow Polskich, wyniki kon-
kurséw architektonicznych, dokumenty wewnetrz-
ne, w tym protokoly z obrad Senackiej Komisji ds.
Rozwoju, sprawozdania roczne Kanclerza, Misja
i Strategia UW.

Badanie okre§lono jako prowadzone w sposéb
ciggly i ex post (Obl6j i Wasowska, 2015).

Zarzadzanie nieruchomosciami
zabytkowymi a wizerunek uczelni

Wizerunek instytucji, Uczelni, tworza ponizsze

determinanty (W¢jcik, 2013):

e stan organizacji w jego wszelkich aspektach
1 przejawach,

e komunikowanie o powyzszym stanie,

e spoleczny rezonans powyzszego ksztaltujacy sie
na podstawie czynnikéw racjonalnych, emocjo-
nalnych i spolecznych.

Natomiast do grupy interesariuszy zewnetrz-

nych mozna zaliczy¢ (Knorr, 1984):

® otoczenie, w tym gospodarcze,

® inne uczelnie,

Studium przypadku ‘

e wiadze szkolnictwa oraz lokalne,
e Srodowiska i osoby opiniotworcze,
® absolwentéw,
e kandydatéw na studia i ich rodziny,
e studentow zagranicznych.

Do grupy interesariuszy wewnetrznych zalicza-
my pracownikéw i studentow.

W omawianym badaniu wszystkie determinanty
odgrywaja istotnag role, a interesariusze tworza kil-
kudziesieciotysieczna grupe w skali jednego roku.

Zarzadzanie zabytkowymi budynkami
przez Uniwersytet Warszawski

Na ogdlng liczbe 129 nieruchomos$ci budynko-
wych i lokalowych w Warszawie, ktorych Uniwersy-
tet Warszawski jest wlaScicielem, blisko 25% (pra-
wie 140 tys. m2) stanowia nieruchomosci wpisane
do rejestru zabytkow i jako takie podlegajace prze-
pisom Ustawy o ochronie zabytkéw z 22 lipca 20083 r.
(DzU nr 162, poz. 1568) oraz rozporzadzeniu Mini-
stra Kultury z 29 czerwca 2004 r. (DzU nr 150, poz.
1579).

Ogoélna definicja zabytkéw stwierdza, ze ,nieru-
chomosci badz rzeczy ruchome okreslone jako za-
bytki sa §wiadectwem minionej epoki lub zdarzen,
ktérych zachowanie lezy w interesie spolecznym ze
wzgledu na ich warto§¢ historyczna, artystyczna
lub naukows”. W zwiazku z powyzszym dzialania
zarzadcze w sferze prowadzenia wszelkich robot
budowlanych zgodnie z art. 3 pkt 7 ustawy Prawo
budowlane wymagaja pozwolenia konserwatora za-
bytkéw. W przypadku nieruchomosci zlokalizowa-
nych w Warszawie, w zalezno§ci od kompetencji, s
to biura Stotecznego lub Wojewddzkiego Konserwa-
tora Zabytkéw, gdzie rozstrzygane sg wytyczne
konserwatorskie i akceptowane pozwolenia na bu-
dowe.

Zarzadzanie zabytkami w obszarze odtworzenia,
utrzymania lub poprawy stanu technicznego bu-
dynkéw uniwersyteckich przebiega w ponizszych
zakresach:

e odbudowa,

e remont istniejgcej substancji budynkowej,

e remont wraz z modernizacja wnetrz (przebudo-
wy, adaptacje),

e remont wraz z modernizacja wnetrz i adaptacja
powierzchni strychéw.

Osobng formulg dzialania na rzecz ochrony za-
bytkéw jest uzupelnianie wolnych przestrzeni na
nieruchomoéci gruntowej terenu centralnego bu-
dynkami nawigzujacymi walorami architektonicz-
nymi do istniejacej zabudowy.

Z wymienionych 45 obiektéw zabytkowych 22 bu-
dynki znajduja sie w granicach historycznego kam-
pusu przy ulicy Krakowskie PrzedmieScie 26/28;
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sze&¢ z nich przy ulicach: Krakowskie Przedmiescie,
Nowy Swiat, Karowa; trzy obiekty na Powi§lu, czte-
ry budynki na terenie Ogrodu Botanicznego, dwa
na terenie Ochoty; pozostale stanowig czeé¢ rozpro-
szonych nieruchomog$ci poza kampusami.

Teren Centralny. Rys historyczny

Uniwersytet Warszawski swoja pierwsza siedzibe
znalaz! na terenie przy ulicy Krakowskie Przedmie-
§cie. W 1641 r. krol Wiadystaw IV wzni6st tu swoja
prywatna letnig rezydencje znang jako Villa Regia
(obecnie mozna ogladac¢ makiete rezydencji w stylu
wloskiego baroku eksponowang w patacu). Kolej-
nym wlascicielem zostal jego nastepca i przyrodni
brat Jan Kazimierz, od ktérego imienia palac przy-
brat na trwale przydomek ,, Kazimierzowski”.

Takiej lokalizacji sprzyjala tradycja miejsca
i funkeji dydaktycznej. W budynku od 1765 r. mie-
Scita sie Szkota Rycerska, a na poczatku XIX wieku
Liceum Warszawskie. Ostatnia, powojenna odbudo-
wa 1 przebudowa palacu Kazimierzowskiego na po-
trzeby Uniwersytetu Warszawskiego spowodowata
przystosowanie budynku do potrzeb administracyj-
nych i dydaktycznych z zachowaniem reprezenta-
cyjnego charakteru czesci pomieszczen. Obecnie pa-
lac jest siedziba Rektora i biur administracji cen-
tralnej.

Do konea lat 90. XX wieku przeprowadzano wy-
lacznie standardowe remonty, malowanie pomiesz-
czen, z zastosowaniem kolorystyki zaakceptowanej
przez konserwatora. W roku 2014 przystapiono do
remontu reprezentacyjnej Sali Zlotej, polegajacego
na gruntownej renowacji, wlacznie ze zloceniem
element6w architektonicznych. W chwili obecnej na
rozstrzygniecie przez konserwatora oczekuje kwe-
stia zaadoptowania powierzchni na poddaszu pala-
cu, lacznie ze zmiang geometrii dachu poprzez
utworzenie lukarn.

Prawdopodobnie w 1732 r. powstala pierwsza
brama wjazdowa przy Krakowskim Przedmiesciu,
z charakterystycznym zwiehczeniem w ksztalcie
kuli symbolizujacej glob ziemski, ktéra zamykala
droge dojazdowa do patacu Kazimierzowskiego. No-
we zalozenie bramy, powszechnie utozsamiane
z uczelnia, jest dzielem Stefana Szyllera z 1911 r.

W zwigzku z rozwojem uczelni od 1807 r. po-
wstawaly kolejne budynki, w tym pawilony, znane
obecnie pod nazwa budynkéw ,Porektorskiego”
i ,Poseminaryjnego”. W potocznych nazwach tych
obiektow wyrazalo sie ich przeznaczenie. Pierwszy
byl przeznaczony na mieszkania kadry dydaktycz-
nej. To w nim mieszkal przez dziesie¢ lat Mikotaj
Chopin wraz z rodzing, wyktadowca w Uniwersy-
tecie Warszawskim, gdzie uczy! sie Fryderyk Cho-
pin. Obecnie w budynku miesci si¢ Instytut Histo-
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rii Sztuki Wydzialu Historycznego i Wydziat
Orientalistyczny. Budynek Poseminaryjny stuzyt
jako miejsce przeprowadzania zajeé, a obecnie wy-
korzystywany jest przez Wydzial Prawa i Admini-
stracji.

Po roku 1822 oddano do uzytku kolejne dwa pa-
wilony w podluznej osi i po obydwu stronach pata-
cu. Pétnocny, nazywany obecnie dawnym Centrum
Informatycznym UW (dawniej CIUW), uzytkowany
jest przez Wydzial Prawa i Administracji, Wydziat
Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii oraz zesp6t
biur pionu informatycznego administracji central-
nej. Pawilon poludniowy, dawny budynek Systema-
tyki Roélin, nie zostal odbudowany w pierwotnym
ksztalcie. Dla zachowania symetrii z przeciwlegla
oficyna odtworzono jego czes¢, ktora obecnie zajmu-
je Wydziat Polonistyki, zaniechano odbudowy $rod-
kowego ryzalitu, natomiast poludniowy fragment
odrestaurowano w formie parterowego budynku
mieszczacego obecnie stoléwke studencka i klub
pracowniczy.

Kolejna faza planowej rozbudowy Uniwersytetu
Warszawskiego to rok 1824 oddania do uzytku bu-
dynkéw ,Pomuzealnego” i ,Audytoryjnego”.
Pierwszy z nich pierwotnie mieécit Oddzial Sztuk
Pieknych UW, gdzie w Sali Kolumnowej urzadzano
wystawy rzezby i malarstwa, obecnie jest to siedzi-
ba Wydzialu Historycznego. Natomiast budynek
audytoryjny stanowil zaplecze sal dydaktycznych
uczelni z okazalg aula. Przez wiele lat byl uzytko-
wany przez Wydzial Weterynaryjny (wcielony
w 1952 r. do SGGW), a takze byl uzytkowany przez
Akademie Medyczng do 2014 r. Obecnie stanowi
siedzibe Wydzialu Nauk Politycznych i Stosunkéw
Miedzynarodowych.

W roku 1844 powstat budynek Szkoly Glownej,
obecna siedziba Instytutu Archeologii Wydziatu Hi-
storycznego.

Ostatnia inwestycja XIX wieku — Biblioteka,
ukonczona w 1894 r., wzbudzita najwiecej kontro-
wersji w spoleczenstwie warszawskim. Samo prze-
znaczenie budynku bylo bezdyskusyjne, natomiast
jego lokalizacja przed palacem Kazimierzowskim,
zamykajaca perspektywe widokowa z Krakowskie-
go Przedmieécie, dostownie podzielita mieszkan-
cow. Dzisiaj trudno wyobrazié¢ sobie uczelni bez te-
go budynku, ktéry podobnie jak brama gléwna sta-
nowi jej symbol. Obecnie budynek dawnej biblioteki
stanowi zasob ogdlnych sal dydaktycznych.

Ostatnia przedwojenng inwestycja byto Audyto-
rium Maximum z 1937 r. Poprzez wykorzystanie
ostatniej wolnej dzialki na terenie centralnym uzu-
petniono zabudowe budynkiem mieszczacym sale
dydaktyczne.

Lata powojenne i zmiany polityczne, w tym
wprowadzenie dekretow wywlaszczajacych bylych
wlascicieli, skutkowaly przekazaniem Uniwersyte-
towi Warszawskiemu kolejnych budynkéw. W tym
czasie do dyspozycji uczeni oddano zabudowania
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dawnego szpitala §w. Rocha. Budynek przekazany
do uzytku w 1710 r. zajmowal zaklad dla chorych
i ubogich, prowadzony przez ksiezy Misjonarzy.
Obecnie budynek uzytkowany jest przez Instytut
Kultury Polskiej Wydziatu Polonistyki, biura admi-
nistracji centralnej i organizacje studenckie.

Wybudowany w 1844 r. patac Uruskich-Czetwer-
tynskich réwniez powiekszyl uniwersyteckie zaso-
by. Palac stanal w miejscu drewnianego dworu Sta-
nistawa Poniatowskiego, ojca ostatniego kréla. To
tutaj Stanistaw Antoni Poniatowski, przyszly Sta-
nistaw August dowiedzial sie o wyniku elekcji
w 1764 r. Istnieje duze prawdopodobienstwo, iz
éwiadkiem tych wydarzen byt kominek z czerwone-
go marmuru, przeniesiony przed rozbiorka do sa-
siedniego patacu Potockich-Tyszkiewiczéw. Budy-
nek zostal catkowicie wypalony podczas dziatah wo-
jennych i, chociaz wiernie zrekonstruowano elewa-
cje, pomieszczenia zatracily czeSciowo swdj palaco-
wy charakter w trakcie adaptacji dla potrzeb Wy-
dziatu Geografii i Studiéw Regionalnych. W miejscu
dawnej oficyny, do ktérej przylegata oficyna sasied-
niego patacu, wybudowano jeden budynek. W trak-
cie powojennej odbudowy na osi skrzydla potudnio-
wego palacu wybudowano w 1948 r. obiekt uzytko-
wany obecnie przez Szkote Jezykéw Obcych.

Wspomniany patac Tyszkiewiczéw-Potockich,
wybudowany w 1792 r. dla hetmana Ludwika Tysz-
kiewicza, stanowi charakterystyczny i rozpoznawal-
ny akcent Traktu Krolewskiego dzieki balkonowi
podpartemu przez cztery, kamienne, figury Atla-
soéw. Odbudowa, zakonczona w roku 1956, pozwoli-
ta na odtworzenie pieknych sal balowej bilardowej
i jadalnej. Przywrécono $wietno§¢é niezréwnanym
stiukom w sali balowej, odrestaurowano wiele hi-
storycznych pomieszczen, w tym alkowe stynnej pa-
mietnikarki Anny z Tyszkiewiczow Potockiej. Za-
chowano réwniez dawng lazienke w stylu pompe-
janskim. W kominkach mozna podziwia¢ oryginalne
blachy z herbami Tyszkiewiczow i Potockich. Do
czasu przekazania w uzytkowanie Instytutowi Mu-
zykologii Wydziatu Historycznego, Collegium Polo-
nicum i Muzeum UW budynek mieécit zbiory biblio-
teczne. Przylegajaca do palacu oficyna z 1824 r. zo-
stala przekazana w uzytkowanie Wydziatowi Orien-
talistycznemu i biurom administracji centralne;j.

Powstata w XVII, XIX i XX wieku architektura
zaowocowala utworzeniem unikalnego w skali war-
szawskiej (pod wzgledem zachowania budynkéw hi-
storycznych) i §wiatowej uniwersyteckiego zaloze-
nia urbanistycznego.

Zarzadzanie ochrong zabhytkow

Zabudowania kampusu centralnego ulegly cze-
§ciowemu zniszczeniu i dewastacji w trakcie II woj-
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ny $wiatowej, nie tylko w trakcie powstania war-
szawskiego, ale takze na skutek $wiadomej akcji
niszczenia polskiego dorobku kulturalnego. I tak,
Patac Kazimierzowski zostal wypalony, a ocalaly je-
dynie $ciany zewnetrzne. Podobnie zniszczone zo-
staly oficyny poélnocna i potudniowa. CzeSciowo
zburzono Audytorium Maximum i budynek Pose-
minaryjny. Zrujnowane byly patace i kamienice na
Trakcie Krélewskim.

Pierwsza decyzja powracajacej na uczelnie kadry
naukowej byto powolanie komitetu odbudowy Uni-
wersytetu Warszawskiego, ktory przystapil do re-
stauracji budynkéw pod piecza konserwatora zabyt-
kéw. Ta pierwsza forma aktywizacji zarzadzania
posiadang infrastrukturg byta kontynuowana przez
kolejne wladze uczelni az do zakonczenia odbudowy
w latach 50. XX wieku.

W poézniejszych latach zarzadzanie ochrong sub-
stancji zabytkowej, z przyczyn finansowych, bylo
zawezone do standardowych remontéw powierzch-
ni wewnetrznych.

W latach 60. XX wieku budynki na kampusie
centralnym i sam teren zostaly wpisane na woje-
wodzka liste zabytkow.

Rzeczywisty przetom w dotychczasowych funk-
¢jach przypisanych do budynkéw na kampusie cen-
tralnym stanowit rok 2001 i przenosiny zbioréw bi-
bliotecznych do nowego budynku na Powislu. Za-
stosowano réznorodne rozwiazania modernizacyjne
dla uwolnionych powierzchni. W przypadku dawne-
go budynku biblioteki w wyniku konkursu archi-
tektonicznego wyloniono projekt zakladajacy usu-
niecie rusztu metalowego, ktory stanowit konstruk-
cje potek na ksigzki w cze$ci magazynowej oraz po-
dzielenie uzyskanej kubatury na cztery kondygna-
¢je o przeznaczeniu dydaktycznym. W dawnym mo-
dule katalogowym projekt zaktadal rewitalizacje za-
bytkowej czeéci i przystosowanie sal do potrzeb dy-
daktycznych. Dodatkowo na poddaszu utworzono
kolejng sale dydaktyczng o przeszklonym dachu.

To nowatorskie, ale z elementami zachowawczy-
mi, podejscie projektanta wzbudzilo zywa dyskusje
w gronie historykéw sztuki. Ostatecznie projekt
zrealizowano w 2005 r., a czeé¢ zabytkowego rusztu
metalowego zostala wyeksponowana przed nowym
BUW na Powi§lu.

Kolejnym wyzwaniem dla konserwatora byt ka-
pitalny remont budynku Szkoty Gléwnej przepro-
wadzony w roku 2004 z pieczolowicie zachowanymi
elementami zabytkowego wnetrza, w tym schodow,
balustrady, reliefu, z jednoczesng adaptacja podda-
sza na gabinety profesorskie.

Lata 2006-2007 to okres kompleksowej rewitali-
zacji budynkéw kampusu, finansowany czeSciowo
ze $rodkow europejskich. Prace budowlane dotyczy-
ly remontu elewacji, wymiany okien i pokrycia da-
chowego. Dodatkowo, dzigki instalacji pod$wietlaja-
cej udalo sie wyeksponowac ciekawe elementy ar-
chitektoniczne.
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Dla dopelnienia udanych inwestycji w budynki
w 2009 r. przeprojektowano wjazd od strony ulicy
Oboznej, tworzac brame i przejécie o architekturze
wpisujacej sie w otoczenie. Wzorem sposobu spraw-
dzonego na Szkole Gléwnej dokonano w 2010 r.
przebudowy budynku Poseminaryjnego, w ktérym
po obnizeniu wysokosci kondygnacji uzyskano do-
datkowe pietro. Podobnie zaadoptowano po-
wierzchnie strych w dawnym CIUW, nie naruszajac
architektonicznego uroku budynku.

W latach 2015-2017 przeprowadzono komplek-
sowa rewitalizacje palacow Uruskich-Czetwerty-
nskich i Potockich-Tyszkiewiczow, eksponujac uni-
kalne wnetrza, w tym szczegdlnie sale balowa
o przepieknej sztukaterii. Ostatnio oddany do uzyt-
ku budynek audytoryjny zamknal proces odnowy
budynkéw na terenie centralnym.

Wykorzystujac powiekszenie terenu kampusu,
uzupelniono jego zabudowe w 1953 r. o budynek
,Pod Wizytkami” (uzytkowany przez biura pionu
technicznego), budynek Zakladu Graficznego w ro-
ku 1960, budynek Instytutu Slawistyki Wydziatu
Polonistyki oraz Maly Belwederek (siedziba Insty-
tutu Slawistyki) w roku 1993. Powyzsze uzupelnie-
nia wyczerpaly wolne tereny w tamtym okresie.

Rosnace potrzeby Uniwersytetu na dodatkowe
powierzchnie spowodowaly rewizje dotychczasowe-
go wykorzystania niektorych dzialek na kampusie.
I tak, od ulicy Oboznej, w miejscu szklarni, posado-
wiono w roku 2005 budynek Collegium Iuridicum
IIT (Wydziatlu Prawa i Administracji). Warto zazna-
czy¢, ze architektura wspomnianych budynkéw na-
wigzywala do istniejacej zabudowy.

Na miejscu dawnych stajni, w budynku przysto-
sowanym na warsztatowy, pobudowano w 2011 r.
obiekt stanowigcy zaplecze magazynu ksigzek dla
Wydzialu Historycznego wraz z czeécig dydaktycz-
ng. Jest to jedyny obiekt na terenie centralnym wy-
budowany w stylu nowoczesnej architektury z du-
zymi polaciami przeszklonymi, jakie zostaly wymu-
szone wzgledami doéwietlenia powierzchni.

Na zagospodarowanie czeka jeszcze przestrzen
zajmowana obecnie przez pawilon dawnego zakladu
graficznego. Po rozstrzygnietym konkursie archi-
tektonicznym nowa inwestycja rozpocznie sie na
przetomie lat 2019-2020.

Umownie do kampusu centralnego zaliczane sg
budynki zlokalizowane po przeciwnej stronie uli-
cy Krakowskie PrzedmieScie i przy ulicy Nowy
Swiat. )

Palac Zamoyskich z Nowego Swiatu 67 i 69 to
efekt przebudowy z 1846 r. poprzednich budynkéw
Wielopolskiego i Branickiego. Patac miat pierwotnie
charakter kamienicy dochodowej i byl wynajmowa-
ny na mieszkania. W 1863 r. z jego okien dokonano
zamachu na gubernatora Berga, a w ramach repre-
sji wyrzucono sprzety lokatoréw, wérdd ktérych
znajdowal sie fortepian Chopina (nalezacy do jego
siostry), i spalono pod pomnikiem Mikotaja Koper-
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nika. Przed II wojng §wiatowa mieécito sie tu Mini-
sterstwo Spraw Wewnetrznych, po odbudowie
w 1950 r. budynek przekazano Uniwersytetowi
Warszawskiemu. Obecnie mie§ci si¢ w nim miedzy
innymi Wydzial Nauk Politycznych i Stosunkéw
Miedzynarodowych, Instytut Stosowanych Nauk
Spotecznych i wydzial Artes Liberales. Do chwili
obecnej w wymienionych budynkach prowadzone sa
biezace remonty, ale planowana jest ich komplekso-
wa rewitalizacja.

Podobnie przejeto budynki Krakowskie Przed-
miecie 11 3, gdzie siedzibe maja Wydzial Nauk Po-
litycznych i Stosunkéw Miedzynarodowych oraz In-
stytut Filozofii Wydzialu Filozofii i Socjologii. Bu-
dynek przy Krakowskim PrzedmiesSciu 3 wraz
z przyleglym terenem rewitalizowano w 2013 .

Dawna kamienica przy ulicy Nowy Swiat 4, sie-
dziba Nauczycielskich Kolegiow Jezykéw Obcych,
Centrum Archeologii Srédziemnomorskiej oraz bu-
dynek przy ulicy Zurawiej 4 (dawna Komisja Plano-
wania URM), siedziba Instytutu Stosunkéw Mie-
dzynarodowych WNPiSM — to obiekty przekazane
uczelni przez premiera Tadeusza Mazowieckiego na
poczatku lat 90. XX wieku.

W latach 60. uczelnia przejeta budynek przy ulicy
Karowej 18, uzytkowany do tej pory przez liceum
im. Tadeusza Czackiego. Budynek z 1939 r. zostat
wybudowany jako kamienica Zwigzku Artystow
Scen Polskich, ktory sprawowal piecze nad sasied-
nig Rotundg (1897 r.) o przeznaczeniu wystawien-
niczo-teatralnym. Z rotundy ocalat po wojnie frag-
ment $ciany z medalionem widoczny na parterze
Karowej 18. Obecnie obiekt uzytkowany jest przez
Instytut Socjologii Wydziatu Filozofii i Socjologii.

Wymienione wyzej obiekty poddawane sg stan-
dardowym zabiegom remontowym.

Od czasu wybudowania w roku 1974 zespotu bu-
dynkéw dla Wydziatu Neofilologii przy ulicy Bro-
warnej Powiéle zalicza sie do zasobéw budynko-
wych kampusu centralnego.

W 1995 r. nabyto za symboliczne 5 zt budynek
dawnych tazni Teodozji Majewskiej z 1832 r., funk-
cjonujacy, wraz z przyleglym pawilonem, od czaséw
powojennych jako szkola. Jest to najstarszy nie-
zniszczony obiekt uniwersytecki w tej cze$ci mia-
sta. W 2013 r. zostal poddany kapitalnemu remon-
towi zaréwno elewacji, jak i wnetrza, ktoremu
nadano nowoczesny charakter. Tym samym obiekt
stal sie najlepiej rozpoznawanym zabytkiem na Po-
wislu.

W podobnym czasie uniwersyteckie zasoby zasili-
ty budynki przy ulicach Wybrzeze Ko§ciuszkowskie
47 (siedziba Wydziatu Prawa) oraz przy ul. Dobrej
72. Pierwszy z nich, wybudowany w 1905 r., zostat
poddany kompleksowemu remontowi z zastosowa-
niem elementéw nowoczesnych w postaci szklanego
dachu z widoczna konstrukeja i stanowi interesuja-
cy przyklad adaptacji zabytku do biezacych potrzeb.
Natomiast drugi budynek z 1947 r. po gruntownej

Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.4

adaptacji przekazano na potrzeby Wydzialu Artes
Liberales.

Do zabytkéw polozonych poza kampusem cen-
tralnym nalezg przede wszystkim obiekty w Ogro-
dzie Botanicznym UW przy Alejach Ujazdowskich.
Najstarszy z nich to zrab przyziemia pierwotnej lo-
kalizacji Swigtyni Opatrznosci Bozej, gdzie kamien
wegielny potozyl 3 maja 1792 r. Stanistaw August
Poniatowski, w pierwszg rocznice uchwalenia kon-
stytucji. Budowla jest pieczolowicie konserwowana
i stanowi corocznie miejsce patriotycznych spotkan
érodowiska uczelni. W latach 1818-1825 wybudo-
wano Obserwatorium Astronomiczne, obiekt dla
Systematyki Ro§lin, i szklarnie, ktére byly poddane
gruntownym zabiegom konserwatorskim.

Adres Hoza 69 powszechnie kojarzony jest
z pierwsza, wieloletnig siedziba i kolebka uniwersy-
teckiej fizyki. Na nabytej w poczatku XX wieku par-
celi wybudowano gmach Wydziatlu Fizyki, ktory po
wyprowadzce uczonych do nowej lokalizacji oczeku-
je gruntowna przebudowa. Na ulicy Hozej uczelnia
posiada takze czterooficynowa kamienice z konca
XIX wieku, wzbogacona w biezacym roku odrestau-
rowang oficyng dawnej koronkarni.

Kolejny zabytkowy obiekt uniwersytetu znajduje
sie przy ulicy Dlugiej, gdzie mieéci sie Wydzial Na-
uk Ekonomicznych i gdzie dobiega konca nowocze-
sna modernizacja obiektu.

Ostatnie dwa budynki mieszcza sie na Ochocie,
z ktéra uczelnia wigzala plany rozwojowe od poczat-
ku XX wieku. W 1939 r. oddano do uzytku gmach
Wydziatu Chemii, ktéry po wielu modernizacjach
éwietnie spelnia swoje przeznaczenie. Natomiast
siedziba Wydzialu Matematyki przy Banacha 2, wy-
budowana przed wojng w stylu monumentalnego
modernizmu, nadal czeka na remont elewacji, po-
mimo licznych wewnetrznych aranzacji przeprowa-
dzonych dotychczas.

Ksztattowanie wizerunku
Uniwersytetu Warszawskiego
przez zabytkowe budynki

Reasumujac powyzszy opis, mozna stwierdzic, iz
zaden z zabytkowych obiektow infrastruktury uni-
wersyteckiej nie zostal pominiety w dzialaniach re-
montowych i modernizacyjnych prowadzonych we-
dlug wytycznych i pod écistym nadzorem konserwa-
tora zabytkow.

Najwieksza skala wlasnych dziatan konserwator-
skich przypada na okres po roku 2004, kiedy mozli-
we stalo sie wykorzystanie funduszy europejskich
z programéw takich jak Jessica, gdzie wkitad wlasny
wynosil 15% kosztéw przedsiewziecia. W poprzed-
nim okresie finansowanie pochodzito ze $rodkéw
Uczelni oraz z kredytu z Banku Swiatowego.

Studium przypadku ‘

Neutralnosc czy zywe
zainteresowanie?

Zadne z wymienionych dziatan prowadzonych na
obiektach zabytkowych nie pozostawalo obojetne
dla odbiorcéw. Prowadzone przez okres ponad
20 lat badania i ocena ex post pozwala podsumowaé
odbidr tych staran jako w wiekszo§ci pozytywny.

Szerokie zainteresowanie mozna wytlumaczy¢
nie tylko skala wystepowania zjawiska — liczbg re-
witalizowanych zabytkow praktycznie w podobnym
okresie, ale rowniez miejscem. Nie bez znaczenia
jest lokalizacja Uczelni w Warszawie, z historycznag
siedzibg przy powszechnie odwiedzanym Trakcie
Kroélewskim.

Interesariusze wewnetrzni

Grupe pracownikéw i studentéw mozna oceni¢
na ponad 50 tysiecy oséb w cyklu piecioletnim. Z tej
grupy pochodzi najbardziej wnikliwa i krytyczna
liczba oceniajacych.

Pracownicy, majac mozliwo§¢ dokonywania po-
réwnan poprzedniego stanu technicznego budyn-
kéw i ich wygladu z tym po rewitalizacji, jedno-
znacznie entuzjastycznie przyjeli nowy image za-
bytkowego kampusu. Prowadzone prace budowlane
powodowaly pewne utrudnienia, ale nie odnotowa-
no skarg w tym zakresie.

Natomiast w zakresie uzytkowym adaptacja bu-
dynkéw, ktore zostaly wzniesione dla innych niz
uczelniane funkcji (dawne palace, aznie itp.), za-
wsze bedzie napotykala trudnosci i spotykata sie ze
zréznicowanym odbiorem. Niemniej, nie odnotowa-
no istotnych kontrowersji. Wyjatkiem moze byé
adaptacja wnetrz dawnego budynku biblioteki,
gdzie w czeSci magazynowej zaprojektowano na
trzech poziomach sale wyktadowe, a cze$é history-
kow sztuki optowala za zachowaniem zabytkowego
rusztu magazynowego na ksigzki.

Zdarzaja sie rowniez krytyczne glosy, np. doty-
czace formy architektonicznej budynku bibliotecz-
nego dla Wydziatu Historycznego, gléwnie z powo-
du duzej, przeszklonej powierzchni, ktéra moze po-
wodowac skojarzenia ze szklarnia, a jest efektem
do$wietlenia sali wyktadowej.

Ostatnio przeprowadzona rewitalizacja budynku
audytoryjnego po Akademii Medycznej przywrdcita
pierwotng §wietnoéé obiektowi i dawny uktad ko-
munikacyjny (dwie klatki schodowe), aranzujac
wnetrze w nowoczesny sposob.

Grupa studentéw, akceptujac poprawe estetyki
zrewitalizowanych budynkéw, nie ma mozliwoSci
odniesienia sie do wygladu kampusu sprzed remon-
tu, poniewaz rozpoczela studia po zakonczeniu prac
budowlanych. Niemniej, niedawno rewitalizowany

Marketing 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Studium przypadku

budynek dawnych Lazni Teodozji Majewskiej jest
ozdobg tej czesci Powisla, a nowoczeénie zaaranzo-
wane wnetrza umozliwiajg wszechstronne wyko-
rzystanie. Podobnie oceniana jest przebudowa bu-
dynku Audytoryjnego o zachowanej zewnetrznej
formie architektonicznej i nowoczesnie zaaranzo-
wanych wnetrzach z czeSci socjalng w wygospodaro-
wanym podziemiu budynku.

Interesariusze zewnetrzni

W badanym okresie odnotowano wylacznie pozy-
tywne opinie interesariuszy dotyczace wizerunku
Uniwersytetu Warszawskiego i starannoSci, z jaka
postepuje, rewitalizujac zabytki. Nalezy zauwazyc,
iz wiekszo§¢ prac konserwatorskich i budowlanych
jest realizowana w wyniku konkurséw architekto-
nicznych, a wiec po wymagajacej recenzji zapropo-
nowanych metod dziatania.

Kampus centralny — zesp6t budynkéw o unikal-
nej architekturze i klimacie — stal sie miejscem
spotkan i celem wycieczek, w tym zagranicznych,
organizowanych zaréwno indywidualnie, jak i zbio-
rowo. Wezeéniej w te rejony trafialy osoby zainspi-
rowane przede wszystkim dziesiecioletnim pobytem
rodziny Chopinéw w budynku Porektorskim. Obec-
nie calo§¢ zabudowan jest przedmiotem pozytywne-
go zainteresowania. Warto nadmieni¢, iz w porach
wieczornych budynki sa pod$wietlone, co dodatko-
wo stwarza dobry nastrdj.

Natomiast zabytki uniwersyteckie znajdujace sie
poza kampusem nadaja szczegdlny splendor sasied-
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niej zabudowie, a ich architektura budzi zywe zain-
teresowanie. Warto podkresli¢ doskonaly efekt uzu-
pelnienia panoramy Traktu Krélewskiego po re-
moncie palacéw w linii ul. Krakowskie Przedmie-
§cie czy pozytywny efekt odnowienia dawnych tazni
Majewskiej, przy Wislostradzie, bezposrednio przy
przejsciu na bulwary wiSlane.

Czest szkot wiaczyla Uniwersytet Warszawski do
programu zwiedzania Warszawy.

Odnowione zabytki na terenie Ogrodu Botanicz-
nego podkreslaja wyjatkowo$¢ miejsca, ktore spoj-
nie funkcjonuje z sgsiednimi t.azienkami Krélew-
skimi.

Zabytki na Ochocie, z uwagi na lokalizacje, sa
przedmiotem zainteresowania przede wszystkim
mieszkancow.

Podsumowanie

W konkluzji opisanych badan nalezy stwierdzié
szerokie i pozytywne zainteresowanie sposobem,
w jaki Uniwersytet Warszawski dba o wlasne zabyt-
ki. Nie tylko liczba zgromadzonych w wigkszosci
w jednym obszarze budynkow, ale takze ich umiej-
scowienie i tym samym latwa identyfikacja z Uczel-
nig majg dodatni wplyw na wizerunek.

Uczelnia planuje w najblizszym czasie zakonczy¢
cykl rewitalizacji remontem patacu Zamoyskich
oraz uzupelnieniem architektury kampusu nowym
budynkiem (w miejscu pawilonu zakladu graficzne-
go), ktorego koncepcja zwyciezyla w rozstrzygnie-
tym konkursie organizowanym przez SARP.
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