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Wstep

Przekazujemy Czytelnikowi szes¢ artykulow dotyczacych problemow zarzadza-
nia marketingowego, napisanych przez autoréw z Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu.

Czytelnik zobaczy w tych artykutach tresci relatywnie rzadko pojawiajace si¢
w polskich projektach badawczych w marketingu, np. co do obszarow tematycz-
nych: employer branding, controlling strategiczny i relacje inwestorskie, a co do
problemoéw metodologicznych: problemy pomiaru zjawisk marketingowych.

Zeszyt otwieraja dwa artykuty najmlodszych badaczy. W pierwszym artykule,
pt. Jak zmiany w prezentacji internetowej reklamy kontekstowej wptywajq na jej
klikalnos¢ na przyktadzie strony www.maturalne.net, Aleksandra Calka przedstawita
wykorzystanie metody eksperymentalnej w badaniu wptywu alternatywnych dziatan
marketingowych (komunikacyjnych) na ,,twarde” miary zachowan grup docelowych.

Marek Prokopowicz, autor nastgpnego artykutu pt. Relacja miedzy wizerunkami
bankow polskich a lojalnosciq ich konsumentow, zbadat relacje migdzy wizerunkiem
marki i lojalno$ciag nabywcow, a wige tradycyjny problem w marketingu, ale w swo-
im badaniu wykazal, ze sita zalezno$ci migdzy wizerunkiem a zachowaniami zalezy
od sposobu pomiaru wizerunku.

W kolejnym artykule, pt. Wizerunek marki korporacyjnej — specyfika i techniki
pomiaru, Monika Hajdas przedstawia problemy konceptualizacji, pomiaru i analizy
w badaniach wizerunku marki korporacyjne;j.

W artykule pt. Zwigzek miedzy efektami komunikacyjnymi dotyczqcymi reklamy
a efektami dotyczqcymi marki w swietle wynikow badania Jarostaw Wozniczka
przedstawil, na podstawie wlasnego badania empirycznego, problemy okreslania
sily 1 kierunku relacji migdzy efektami komunikacyjnymi.

W piatym artykule, pt. Miejsce audytu marketingowego w marketingowej kon-
troli strategicznej w Swietle wynikow badan polskich przedsiebiorstw, Witold Kowal
sprawdzit cztery hipotezy dotyczace zaleznos$ci migdzy audytem marketingowym
i wybranymi aspektami kontroli strategiczne;.

Ryszard Kteczek 1 Jacek Uchman w artykule pt. Problemy metodologiczne pro-
Jjektow badawczych skutecznosci relacji inwestorskich prezentuja dorobek, problemy
i perspektywy rozwojowe badan skuteczno$ci dziatan w zakresie relacji inwestor-
skich.

Mamy nadziejg, ze te artykuty beda stanowi¢ inspiracje do nowych projektow
badawczych w marketingu.

Ryszard Kleczek
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WIZERUNEK MARKI KORPORACYJNEJ
— SPECYFIKA I TECHNIKI POMIARU

Streszczenie: Kategoria marki korporacyjnej zyskuje rosnace zainteresowanie zarowno
wsrod badaczy, jak i praktykoéw biznesu. Rodzi to potrzebg rozwoju koncepcji zarzadzania
marka korporacyjna, kreowania wizerunku oraz metod badan nad wizerunkiem. Ze wzglgdu
na réznice w sktadowych wizerunku marki korporacyjnej w stosunku do marki produktowe;j
konieczna jest dla tego celu adaptacja technik badawczych. Celem artykutu jest przedstawie-
nie specyfiki wizerunku marki korporacyjnej oraz technik stuzacych pomiarowi wizerunku.
Artykut prezentuje techniki badan jakosciowych oraz ilosciowych (propozycje konstrukcji
pytan w procesie gromadzenia danych oraz propozycje prezentacji wynikow w postaci dyfe-
rencjatu semantycznego i map percepcji).

Stowa kluczowe: marka korporacyjna, wizerunek marki korporacyjnej, pomiar wizerunku.

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie problematyka marki
korporacyjnej, zar6wno wsrod badaczy, jak i praktykow biznesu. Pojawia sig coraz
wigcej badan na tym polu, nastgpuje systematyzacja kluczowych poje¢. W praktyce
gospodarczej zauwazy¢ mozna tendencj¢ do przesuwania budzetow z promocji ma-
rek produktowych na marki korporacyjne.

W kontekscie przyjetego tematu artykulu warto przywota¢ kluczowe pojecia
zwiazane z marka korporacyjna: tozsamos¢ marki korporacyjnej, marka korporacyj-
na, wizerunek marki korporacyjnej, reputacja. Ich znaczenie prezentuje tab. 1.

Waznym aspektem zarzadzania marka korporacyjna jest kwestia spojnosci toz-
samosci marki korporacyjnej z jej wizerunkiem. Innymi slowy, dziatania przedsig-
biorstwa zwiazane z budowaniem marki korporacyjnej powinny by¢ prowadzone
w taki sposob, aby w umystach interesariuszy powstat obraz odpowiadajacy tozsa-
mosci marki, a wigc wartoSciom i wyrdzniajacym organizacje atrybutom. Jednym
z problemow tworzenia wizerunku marki korporacyjnej jest zréznicowana grupa do-
celowa, a doktadniej rozne grupy interesariuszy (klienci, obecni pracownicy, poten-
cjalni pracownicy, partnerzy handlowi, udziatowcy, spoteczenstwo itd.).

W literaturze zachodniej nie ma zgodnosci w kwestii spojno$ci wizerunku marki
korporacyjnej wsrdd réznych grup interesariuszy. Niektdrzy autorzy uwazaja, ze po-
winien by¢ spdjny, inni natomiast stoja na stanowisku, ze wizerunek marki korpora-
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Tabela 1. Kluczowe definicje zwiazane z marka korporacyjna

Termin Definicja Pytanie
Tozsamos$¢ marki Atrybuty definiujace firmg, takie jak Kim jestesmy?
korporacyjnej ludzie, produkty, ustugi
Marka korporacyjna | Marka catej organizacji. Obejmuje ocze- | Jak si¢ przedstawiamy? Kim

kiwania w zakresie tego, co firma jest w mowimy, ze jesteSmy i chcemy
stanie dostarczyc¢, jesli chodzi o produkty, | by¢?
ushugi, doswiadczenia klientow

Wizerunek marki Odzwierciedlenie tozsamosci i marki kor- | Kim jest firma w opinii intere-
korporacyjnej poracyjnej. Organizacja widziana oczyma | sariuszy?

interesariuszy. W zwiazku z wieloma gru-
pami interesariuszy marka korporacyjna
moze mie¢ wiele roznych wizerunkow

Reputacja marki Kolektywna reprezentacja wielu wizerun- | Co sadza wszyscy interesariu-
kéw w umystach interesariuszy, zbudo- sze o tym, co méwimy, ze kim
wana w czasie na podstawie programow | jestesmy i co robimy?
brandingu, dziatan firmy i percepcji
zachowan korporacyjnych w oczach
interesariuszy

Zrodto: P. Argenti, B. Druckenmiller, Reputation and the Corporate Brand, “Corporate Reputation
Review”, Winter 2004, ABI/INFORM Global.

cyjnej moze by¢ oparty na innych zestawach skojarzen w ré6znych grupach interesa-
riuszy'. Gdyby przyjac¢ zatozenie o koniecznos$ci stworzenia spdjnego, jednolitego
wizerunku marki korporacyjnej w réznych grupach interesariuszy, oznaczaloby to
konieczno$¢ oddzialywania na wszystkich interesariuszy w taki sam sposob, po-
przez te same komunikaty reklamowe, komunikaty nieformalne czy te same zacho-
wania organizacji. Takie dziatania pozbawione bytyby sensu, bo kazda z grup inte-
resariuszy moze mie¢ inne oczekiwania wzgledem marki korporacyjnej, inng wiedz¢
pozwalajaca na ocen¢ komunikatdw, interesariusze moga tez inaczej interpretowac
odbierane sygnaly. R6zne grupy odbiorcéw marki korporacyjnej moga przyjmowac
inny punkt widzenia marki i stosowa¢ inne kryteria jej oceny. Z badan wynika na
przyktad, ze inwestorzy instytucjonalni 35% swoich ocen opieraja na ,,migkkich”
kryteriach, takich jak postrzegana przez nich jako$¢ zarzadzania firma, efektywnosc¢
rozwoju nowych produktow czy silna pozycja rynkowa, a 65% ocen bazuje na infor-
macjach finansowych?. Pracownicy moga postrzega¢ marke¢ korporacyjna przez pry-
zmat przyjaznosci firmy dla pracownika, prestizu, mozliwo$ci rozwoju czy stabilno-
$ci zatrudnienia. Ostateczni klienci moga ocenia¢ marke korporacyjna poprzez

! M. Morsing, J. Kristensen, The question of coherency in corporate branding — over time and
across stakeholders, “Journal of Communication Management” 2001, no. 6, ABI/INFORM Global.

2 P. Kalafut, J. Low, J. Robinson, Measures That Matter, Ernst & Young, New York 1997, za:
D.A. Aaker, Brand Portfolio Strategy, Free Press 2004.
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produkty, z ktérymi maja na co dzien kontakt, i komunikacje¢ im towarzyszaca. Dla
partnerow handlowych wazna moze by¢ solidnos¢ firmy, terminowe wywiazywanie
si¢ ze zobowiazan czy inne elementy polityki handlowej. Wizerunek marki korpora-
cyjnej moze by¢ zatem rézny wsrdd réznych grup interesariuszy. Odmienna moze
by¢ rowniez $wiadomo$¢ marki. W zaleznos$ci od specyfiki branzy, a takze od przy-
jetej przez przedsigbiorstwo strategii marka korporacyjna nie zawsze jest w takim
samym stopniu eksponowana wsrod réznych grup interesariuszy.

Ze wzgledu na zréznicowane grupy interesariuszy, a takze sama specyfike zarza-
dzania marka korporacyjna (odpowiedzialno$¢ na poziomie zarzadu, a nie tylko
dzialu marketingu) istotne sa kwestie badania wizerunku marki korporacyjne;.

Niniejszy artykul jest propozycja technik badawczych stuzacych pomiarowi
swiadomosci marki korporacyjnej i jej wizerunku wsrod ostatecznych klientow.
O ile swiadomos¢ marki korporacyjnej mozna bada¢, podobnie jak §wiadomosé
marki produktowej (standardowe pytania w tym zakresie prezentuje tab. 2), to wize-
runek marki korporacyjnej wymaga innego zestawu pytan, gdyz inne sa sktadowe
wizerunku marki korporacyjne;j.

Tabela 2. Pomiar $wiadomosci marki korporacyjnej

Techniki pomiaru Przyktadowe wyniki pomiarow
Swiadomo$é Jakie przedsigbiorstwa oferujace/ | Odsetek wskazan poszczegdlnych marek
spontaniczna produkujace (kategorig produktu | korporacyjnych na ktoéryms z pierwszych
marki lub ustugi) przychodza Panu/Pani | trzech miejsc:
korporacyjnej na mys1? Prosz¢ wymieni¢ trzy Marka korporacyjna A —40%

Marka korporacyjna B —30%
Marka korporacyjna C — 10%
Odsetek wskazan TOM (top of mind):
Marka korporacyjna A — 40%
Marka korporacyjna B — 30%
Marka korporacyjna C — 10%

Swiadomosé Ktore z przedsigbiorstw oferu- Odsetek rozpoznan poszczegdlnych marek
wspomagana jacych (kategorig produktu lub korporacyjnych z listy:
marki korpora- ustugi) Pan/Pani zna? Marka korporacyjna A — 70%
cyjnej () Przedsigbiorstwo A Marka korporacyjna B — 30%
() Przedsigbiorstwo B Marka korporacyjna C — 20%
() Przedsigbiorstwo C
itd.

Zrddto: opracowanie wiasne.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze w badaniu $wiadomos$ci wspomaganej podanie samej
nazwy marki to dosy¢ ograniczone wspomaganie. Nazwa jest bowiem tylko jednym
z atrybutéw marki®. Inne atrybuty to kolor, elementy graficzne i krgj pisma. W zwiaz-
ku z tym, Zze marka zyje w umystach nabywcow jako zestaw tych atrybutdéw, badanie

3 M. Milewski, Marka znana z widzenia, ,,Brief” 2005, nr 12.
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wspomagane sama nazwa to de facto badanie znajomosci jej nazwy, a nie $wiado-
mosci marki w ogole. Bardziej wlasciwe wydaje si¢ w zwiazku z tym wspomaganie
przy uzyciu logo marki, a nie samej jej nazwy. Swiadomos$¢ marki korporacyjnej
mozna mierzy¢ rowniez przy uzyciu skali znajomosci. Respondentow prosi sig¢ wow-
czas o zaznaczenie na skali stopnia znajomosci marki. Przyktadowa skala zaprezen-
towana jest na rys. 1.

nigdy nie styszalem znam ze styszenia znam troche znam dobrze znam bardzo dobrze

Rys. 1. Skala znajomosci marki korporacyjnej

Zrodto: opracowanie wlasne.

Niskie wskazniki $wiadomos$ci marki korporacyjnej np. wsérdéd ostatecznych
klientéw nie oznaczaja, ze jest to staba marka. Niska znajomos$¢ moze wynikac z
przyjetej przez organizacjg strategii, w ktorej to marki produktowe sa na pierwszym
planie, a marka korporacyjna znana jest udziatowcom, partnerom handlowym czy
potencjalnym pracownikom. Podobnie rézne moga by¢ wyniki pomiaru wizerunku
marki korporacyjnej wsrod roéznych grup interesariuszy. Pracownicy i inni wewngtrz-
ni interesariusze zazwyczaj dysponuja bardziej pogl¢biona wiedza o firmie i w ich
umystach moze powsta¢ bardziej szczegotowy zestaw skojarzen.

Na wizerunek marki korporacyjnej wsrdod klientow sktadaja si¢ nastgpujace ele-
menty*:

* skojarzenia zwigzane z produktami oferowanymi przez przedsigbiorstwo,
* skojarzenia zwiazane z charakterystyka pracownikow,

* skojarzenia zwiazane ze stosunkiem przedsigbiorstwa do klientow,

¢ skojarzenia zwigzane z odpowiedzialno$cia spoteczna,

e skojarzenia zwiazane z troska o srodowisko,

* skojarzenia zwiazane z wiarygodnoscia firmy,

e osobowos¢ marki korporacyjne;j.

Skojarzenia zwigzane z produktami oferowanymi przez przedsi¢biorstwo

Marka korporacyjna moze generowac skojarzenia z produktami oferowanymi
przez przedsigbiorstwo, korzy$ciami wynikajacymi z uzytkowania produktow, sytu-
acjami uzycia, typowymi uzytkownikami produktéw lub cechami tych produktow.
Skojarzania moga wigc dotyczy¢ poszczegdlnych elementéw wizerunku marek pro-
duktowych oferowanych przez przedsigbiorstwo. Jesli firma dziata w roznych bizne-

4 Rozni autorzy proponuja rézne zestawy skojarzen sktadajacych si¢ na wizerunek marki kor-
poracyjnej; por. K.L. Keller, Strategic Brand Management, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 545;
K.L. Keller, K. Richey, The importance of corporate brand personality traits to a successful 21* cen-
tury business, “Brand Management” 2006, vol. 14.
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sach, to znaczy oferuje produkty nalezace do réznych kategorii, skojarzenia z pro-
duktami moga przybiera¢ forme¢ nienamacalnych atrybutéw, wspolnych dla
wszystkich produktow (np. innowacyjnos¢, zaawansowanie technologiczne).

Skojarzenia zwigzane z charakterystyka pracownikéow

Marka korporacyjna moze generowaé skojarzenia z ludzmi pracujacymi w fir-
mie. Wizerunek pracownikdw czgsto wykorzystywany jest w komunikacji marek
korporacyjnych, nie tylko ustugowych.

Skojarzenia zwigzane z postrzeganym stosunkiem firmy do klientow

Marka korporacyjna moze ewokowac skojarzenia dotyczace stosunku firmy do
jej klientow. Firmy moga by¢ postrzegane jako troszczace si¢ o klientow, liczace sie
z ich zdaniem i reagujace na ich potrzeby.

Skojarzenia zwiazane z odpowiedzialnoscia spoleczng

Wizerunek marki korporacyjnej moze dotyczy¢ wartosci i programow realizo-
wanych przez firmg, ktore nie zawsze musza by¢ bezposrednio zwigzane z oferowa-
nymi produktami. Pomimo braku bezposredniego zwiazku ze sprzedawanymi pro-
duktami firmy najczesciej komunikuja swoje wartosci i programy poprzez kampanie
wizerunkowe. W kampaniach tych firmy podkreslaja swoja filozofig i wartosci oraz
zaangazowanie w rozwiazywanie problemow spotecznych.

Skojarzenia zwigzane z troska o Srodowisko

Skojarzenia zwigzane z troska o srodowisko odzwierciedlajg postrzeganie firmy
jako rozwijajacej programy marketingowe, ktorych celem jest ochrona lub poprawa
stanu §rodowiska naturalnego oraz bardziej efektywnego wykorzystywania zasobow
naturalnych.

Skojarzenia zwigzane z wiarygodnoscia firmy

Interesariusze moga przypisywa¢ marce korporacyjnej bardziej abstrakcyj-
ne skojarzenia, wynikajace z ich przekonania, ze firma posiada kompetencje nie-
zbedne do dostarczenia produktow o okreslonych wlasciwosciach, zaspokajajacych
potrzeby nabywcow. Wiarygodno$¢ marki korporacyjnej odnosi si¢ do jej reputacji
na rynku.

Osobowos$¢ marki korporacyjnej

Wizerunek osobowosci marki korporacyjnej to cechy ludzkie przypisane organi-
zacji przez interesariuszy. Cechy te wynikaja z wartosci, stow i dzialan pracowni-
kow firmy zaréwno rozpatrywanych indywidualnie, jak i zbiorowo, jako przedstawi-
cieli jednej organizacji.

Badania wizerunku marki korporacyjnej moga odbywac si¢ poprzez badania ja-
kosciowe, ktorych wyniki nastepnie weryfikowane sa poprzez badania ilo$ciowe.
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Punktem wyjscia w jako$ciowych badaniach wizerunku marki korporacyjnej
jest (podobnie jak w przypadku marki produktu) technika swobodnych skojarzen’.
Typowe pytanie w ramach tej techniki brzmi nast¢pujaco: ,,Jakie skojarzenia przy-
chodza Panu/Pani do glowy na mys$l o przedsigbiorstwie X? Prosz¢ zapisac trzy
skojarzenia i zaznaczy¢ +, jesli sq one pozytywne, i —, jesli sa one negatywne”. Ana-
lizujac wyniki, bierze si¢ pod uwagg site skojarzen (za najsilniejsze skojarzenia uwa-
7a si¢ te, ktore pojawiaja si¢ jako pierwsze), korzystnos¢ skojarzen (méwia o tym
zaznaczone przez respondentéw plusy 1 minusy) oraz wyjatkowos¢ skojarzen (wy-
jatkowe skojarzenia to takie, ktérych respondenci nie wymienili, opisujac konkuren-
cyjne marki korporacyjne). W zwiazku z ograniczeniami techniki swobodnych sko-
jarzen, polegajacymi na tym, ze respondenci moga wymieni¢ niewielkg liczbg
skojarzen lub podane skojarzenia moga nie stanowi¢ istotnego kryterium decyzyjne-
go w odniesieniu do marki korporacyjnej, w dalszym etapie badania nalezy zadac
respondentom oddzielne pytania o skojarzenia z poszczegolnymi elementami wize-
runku marki korporacyjnej. Przyktadowe pytania oraz wyniki prezentuje tab. 3.

Aby uzyskac¢ jak najszerszy zakres skojarzen, mozliwy do zastosowania nastep-
nie w badaniach ilosciowych, w odniesieniu do poszczegolnych wymiarow wizerun-
ku mozna zastosowac pytania porownawcze. Pytania takie pozwalaja respondentom
porowna¢ miedzy soba wizerunek dwoch konkurencyjnych marek korporacyjnych.
Przyktadowe pytania porownawcze prezentuje tab. 4.

Mozliwe sa rOwniez inne pytania majace na celu wygenerowanie skojarzen, np.
pytania negatywne. Wowczas zadaniem respondentow jest wygenerowanie skoja-
rzen z brakujacymi cechami w ramach poszczeg6lnych elementéw wizerunku marki
korporacyjnej. Przyktadowe pytania negatywne prezentuje tab. 5.

Innym sposobem generowania skojarzen sa pytania postulatywne, brzmiace na-
stepujaco: ,,Jakie cechy produktow oferowanych przez przedsigbiorstwo X powinny
zosta¢ zmodyfikowane/dodane, aby kupowat Pan/kupowata Pani te produkty?”.

Kolejnym etapem badan wizerunkowych sa badania ilosciowe, ktore pozwalaja
na weryfikacj¢ danych uzyskanych w etapie jakosciowym badania i uogdlnienie
wnioskow na cata badana populacjg. Istotne jest poznanie skojarzen z marka korpo-
racyjna w grupach uzytkownikow marki (users) i jej nieuzytkownikow (non-users).
Pytania pomagajace ustali¢ status uzytkownika marki korporacyjnej moga brzmiec¢
nastepujaco:

Ostateczni klienci: Czy kupuje Pan/Pani produkty oferowane przez przedsig-
biorstwo X?

Partnerzy handlowi: Czy Pana/Pani firma wspotpracuje z przedsigbiorstwem X?

Akcjonariusze: Czy posiada Pan/Pani obecnie akcje przedsigbiorstwa X?

Potencjalni pracownicy: Czy dopuszcza Pan/Pani mozliwos¢ podjecia pracy
w przedsigbiorstwie X?

5 J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 38.
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Przyktadowe pytania w badaniach ilosciowych o poszczegélne elementy wize-
runku marki korporacyjnej prezentuje tab. 6.

Tabela 6. Przyktadowe techniki pomiaru wizerunku marki korporacyjnej — badania ilosciowe

Przyktadowe techniki pomiaru

Przyktadowe wyniki pomiarow

zakresli¢ nie wigeej niz trzy szczegodlnie
dobrze pasujace do 0sob pracujacych

w przedsigbiorstwie X:

() cecha A

() cechaB

() cecha C

() cechaD

()cechaE

1 2 3
Produkty Z ponizszej listy cech charakteryzujacych | Odsetek wskazan cech
oferowane przez (kategorig produktu) prosze zakresli¢ produktéw oferowanych przez
przedsigbiorstwo | nie wigcej niz trzy szczegdlnie dobrze przedsigbiorstwo X:
pasujace do produktow oferowanych przez | cecha A: 70%
przedsigbiorstwo X: cecha B: 60%
() cecha A cecha C: 30%
()cechaB cecha D: 4%
() cecha C
()cechaD
()cechaE
Charakterystyka Z ponizszej listy cech charakteryzujacych | Odsetek wskazan cech
pracownikow osoby pracujace w (nazwa branzy) proszg | pracownikow przedsigbiorstwa X:

cecha A: 70%
cecha B: 60%
cecha C: 30%
cecha D: 4%

Stosunek do

Z ponizszej listy mozliwych relacji

Odsetek wskazan relacji

dobrze oddajace kwesti¢ wplywu
przedsigbiorstwa X na spoteczenstwo:
() okreslenie A

() okreslenie B

() okreslenie C

() okreslenie D

() okreslenic E

klientow przedsigbiorstw (branzy) z ich klientami przedsigbiorstwa X z klientami:
proszg zaznaczy¢ nie wigcej niz trzy relacja A: 70%
szczegoblnie dobrze opisujace stosunek relacja B: 60%
przedsigbiorstwa X do jego klientow: relacja C: 30%
() relacja A relacja D: 4%
() relacja B
() relacja C
() relacja D
() relacja E
Odpowiedzialno$¢ | Z ponizszej listy proszg zaznaczyc¢ nie Odsetek wskazan okreslen
spoteczna wigcej niz trzy okreslenia szczegolnie zwiazanych z wplywem

przedsigbiorstwa X na
spoteczenstwo:
okreslenie A: 70%
okreslenie B: 60%
okreslenie C: 30%
okreslenie D: 4%
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Tabela 6, cd.
1 2 3
Troska Z ponizszej listy proszg zaznaczy¢ nie Odsetek wskazan okreslen
o srodowisko wigcej niz trzy okreslenia szczegdlnie zwiazanych z wptywem
dobrze oddajace kwesti¢ wptywu przedsigbiorstwa X na

przedsigbiorstwa X na srodowisko
naturalne:

() okreslenie A

() okreslenie B

() okreslenie C

() okreslenie D

() okreslenie E

srodowisko:
okre$lenie A: 70%
okreslenie B: 60%
okreslenie C: 30%
okre$lenie D: 4%

Wiarygodno$é¢
firmy

Z ponizszej listy proszg zaznaczy¢ nie
wigcej niz trzy okreslenia szczegolnie
dobrze pasujace do kwestii wiarygodnosci
przedsigbiorstwa X:

() okreslenie A

() okreslenic B

() okreslenie C

() okreslenie D

() okreslenie E

Odsetek wskazan okreslen
zwiazanych z wiarygodnoscia
przedsigbiorstwa X:
okreslenie A: 70%

okreslenie B: 60%

okreslenie C: 30%

okreslenie D: 4%

Osobowo$¢ marki

Gdyby przedsigbiorstwo X byto osoba, to

Odsetek wskazan cech dla marki

korporacyjnej bytaby to osoba o cechach: korporacyjnej X:
() cecha A cecha A: 90%
() cechaB cecha B: 80%
()cechaC cecha C: 10%
() cechaD cecha D: 5%
()cechaE
Zrédlo: opracowanie wiasne.

80%

70% -

60% -

50% -

40% A

30% -

20% A

10%

0% - . : [ —
cecha A cecha B cecha C cecha D

Rys. 2. Cechy pracownikow przedsigbiorstwa X

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Na podstawie tak sformutowanych pytan wyniki mozna przedstawi¢ graficznie
w formie wykresow stupkowych (przyktad na rys. 2).

Jesli cecha D jest istotna z punktu widzenia przedsigbiorstwa, to otrzymane wy-
niki sugeruja, ze nalezy zwigkszy¢ ekspozycje tej cechy w grupie docelowej. Moze
to wymagac¢ okreslonej strategii komunikacji (jesli pracownicy posiadaja owa cechg)
badz strategii HR/Employer Brand (jesli pracownicy nie posiadaja owej cechy).

Dyferencjal semantyczny

Dyferencjat semantyczny umozliwia rekonstrukcje wizerunku marki korpora-
cyjnej funkcjonujacego w swiadomosci interesariuszy, obserwacj¢ zmian wizerunku
W czasie oraz porownywanie z markami konkurencyjnymi. Skale¢ dyferencjatu se-
mantycznego buduje si¢ w kilku etapach®:

1. Okreslenie okoto 10—14 par opozycyjnych terminow (najczesciej przymiotni-
koéw) opisujacych badana marke korporacyjna. Pary te mozna otrzymac podczas po-
glebionych wywiadow grupowych. Przyktadowe pary opozycyjne to: ,,pewny — wat-
pliwy”, ,,mgski — kobiecy”, ,,pozytywny — negatywny”’.

7 6 543 21

pewny watpliwy
ostry rozmyty
racjonalny emocjonalny
trwaly tymczasowy
spojny chaotyczny
prosty zawily
meski kobiecy

Rys. 3. Skala dyferencjatu semantycznego

Zrédto: A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 2004.

¢ A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 2004, s. 83.
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2. Opracowanie wzorcoOw wypowiedzi z wykorzystaniem skal szacunkowych.
Skala szacunkowa najcze$ciej wyrazona jest w postaci zestawu dwubiegunowych
skal szacunkowych, siedmiopunktowych, na koncu ktérych znajduja si¢ kategorie
odpowiedzi (rys. 3).

3. Przeprowadzenie badan. Badanych prosi sig, aby dokonali ocen szybko, bez
dhugiego namystu. W przypadku badania wizerunkéw kilku marek korporacyjnych
wazne jest, aby zestaw skal mierzacych nastawienie do kazdej badanej marki znaj-
dowat si¢ na osobnej karcie. Przyktadowe pytanie zadane respondentom moze
brzmie¢ nastgpujaco: ,,Prosze okresli¢ znaczenie, jakie wiaze Pan/Pani z poszcze-
gblnymi cechami przedsigbiorstwa X. Cyfra 7 oznacza maksymalne nasilenie cechy
przedsigbiorstwa X wymienionej po lewej stronie, cyfra 1 oznacza maksymalne na-
silenie cechy przedsigbiorstwa X wymienionej po prawej stronie, a cyfra 4 stanowi
punkt neutralny. Prosz¢ zaznaczy¢ wybrane miejsca krzyzykami, nie zastanawiajac
sig przy tym dlugo”.

4. Analiza danych. W pierwszym kroku oblicza si¢ $rednie arytmetyczne lub
mediany dla kazdej ze skal. Jesli badanie przeprowadza si¢ w roznych grupach inte-
resariuszy, wowczas dla kazdego segmentu nalezy dokonaé¢ odrgbnych obliczen.
Otrzymane warto$ci $rednie lub mediany nanosi si¢ na kazda ze skal i dokonuje ich
potaczenia, otrzymujac profil semantyczny (rys. 4).

pewny watpliwy
\
ostry \ \‘ rozmyty
N
. N .
racjonalny > emocjonalny
A ”
trwaty : ']l‘ tymczasowy
N
N
spdjny | \i chaotyczny
/
prosty | 4 zawily
| N
~
. N .
meski > | N kobiecy

Marka korporacyjna X

Marka korporacyjna Y == == == =

Rys. 4. Profil semantyczny marki korporacyjnej X i marki korporacyjnej Y

Zrédto: opracowanioe wilasne.
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Mapy percepcji

Mapy percepcji stanowia graficzne przedstawienie postrzegania marki korpora-
cyjnej przez interesariuszy w porownaniu z konkurencyjnymi markami korporacyj-
nymi. W literaturze pojawiaja si¢ rozne metody budowy map percepcji (m.in. nieme-
tryczne skalowanie wielowymiarowe i analiza gtownych wspotrzednych’). Autorka
uznata, ze ze wzgledu na relatywnie nowa problematyke wykorzystania map percep-
cji do pomiaru wizerunku marki korporacyjnej na tym etapie stosowne begdzie za-
adaptowanie podejécia zaproponowanego przez R. Kleczka®. Punktem wyijscia do
konstrukcji map percepcji sa ilosciowe badania wizerunku. Przyktadowe pytania
stuzace budowie map percepcji prezentuje tab. 7. Pytania oparte sa na skojarzeniach
wygenerowanych w jako$ciowym etapie badania.

Tabela 7. Przyktadowe techniki pomiaru wizerunku — punkt wyjs$cia do map percepcji

Produkty Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani przedsigbiorstwo X pod katem
oferowane przez oferowanych przez nie produktow:

przedsigbiorstwo | (1) produkty przedsigbiorstwa X zdecydowanie posiadaja cechg A*
(2) produkty przedsigbiorstwa X posiadaja cechg A

(3) produkty przedsigbiorstwa X raczej posiadaja cechg A

(4) produkty przedsigbiorstwa X nie posiadaja ani cechy A, ani B
(5) produkty przedsigbiorstwa X raczej posiadaja cechg B

(6) produkty przedsigbiorstwa X posiadaja cechg B

(7) produkty przedsigbiorstwa X zdecydowanie posiadaja cechg B

Charakterystyka Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani przedsigbiorstwo X pod katem jego
pracownikow pracownikow:

(1) pracownicy przedsigbiorstwa X zdecydowanie posiadaja cechg A
(2) pracownicy przedsigbiorstwa X posiadaja cechg A

(3) pracownicy przedsigbiorstwa X raczej posiadaja ceche A

(4) pracownicy przedsigbiorstwa X nie posiadajg ani cechy A, ani B

(5) pracownicy przedsigbiorstwa X raczej posiadaja cechg B

(6) pracownicy przedsigbiorstwa X posiadaja cechg B

(7) pracownicy przedsigbiorstwa X zdecydowanie posiadaja cechg B

Stosunek Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani stosunek przedsigbiorstwa X do jego
do klientow klientow:

(1) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma do klientow stosunek A

(2) przedsigbiorstwo X ma do klientéw stosunek A

(3) przedsigbiorstwo X raczej ma do klientow stosunek A

(4) przedsigbiorstwo X nie ma do klientow ani stosunku A, ani B

(5) przedsigbiorstwo X raczej ma do klientow stosunek B

(6) przedsigbiorstwo X ma do klientow stosunek B

(7) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma do klientow stosunek B

7 J. Kall, R. Kieczek, A. Sagan, wyd. cyt., s. 83.
8 Tamze, s. 73.
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Tabela 7, cd.
Odpowiedzialno$¢ | Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani wpltyw przedsigbiorstwa X na
spoteczna spoteczenstwo:
(1) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma na spoteczenstwo wptyw A
(2) przedsigbiorstwo X ma na spoteczenstwo wptyw A
(3) przedsigbiorstwo X raczej ma na spoteczenstwo wptyw A
(4) przedsigbiorstwo X nie ma na spoleczenstwo ani wplywu A, ani B
(5) przedsigbiorstwo X raczej ma na spoteczenstwo wpltyw B
(6) przedsigbiorstwo X ma na spoteczenstwo wptyw B
(7) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma na spoteczenstwo wptyw B
Troska Prosze okresli¢, jak ocenia Pan/Pani wptyw przedsigbiorstwa X na §rodowisko

o $srodowisko

naturalne:

(1) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma na srodowisko wptyw A
(2) przedsigbiorstwo X ma na srodowisko wptyw A

(3) przedsigbiorstwo X raczej ma na srodowisko wptyw A

(4) przedsigbiorstwo X nie ma na §rodowisko ani wplywu A, ani B
(5) przedsigbiorstwo X raczej ma na srodowisko wptyw B

(6) przedsigbiorstwo X ma na srodowisko wplyw B

(7) przedsigbiorstwo X zdecydowanie ma na srodowisko wptyw B

Wiarygodnos¢
firmy

Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani wiarygodno$¢ przedsigbiorstwa X:

(1) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci zdecydowanie posiada
ceche A

(2) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci posiada cechg A

(3) przedsigbiorstwo X pod wzglgdem wiarygodnosci raczej posiada cechg A

(4) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci nie posiada ani
cechy A, ani B

(5) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci raczej posiada cechg B

(6) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci posiada cechg B

(7) przedsigbiorstwo X pod wzgledem wiarygodnosci zdecydowanie posiada
ceche B

Osobowo$¢ marki

Proszg okresli¢, jak ocenia Pan/Pani cechy przedsigbiorstwa X jako osoby
(1) przedsigbiorstwo X jako osoba zdecydowanie posiada cechg A

(2) przedsigbiorstwo X jako osoba posiada cechg A

(3) przedsigbiorstwo X jako osoba raczej posiada cechg A

(4) przedsigbiorstwo X jako osoba nie posiada ani cechy A, ani B

(5) przedsigbiorstwo X jako osoba raczej posiada cechg B

(6) przedsigbiorstwo X jako osoba posiada ceche B

(7) przedsigbiorstwo X jako osoba zdecydowanie posiada cechg B

* A1 B to przeciwstawne okreslenia wygenerowane w etapie jakosciowym. Na przyktad osobo-
wos¢ przedsigbiorstwa: mtoda/stara; cechy produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo: drogie/
tanie; cechy pracownikéw przedsigbiorstwa: profesjonalni/nieprofesjonalni itd.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analiza danych otrzymanych poprzez odpowiedzi na tak sformutowane pytania
polega na obliczeniu $rednich arytmetycznych z poszczegdlnych ocen i naniesieniu
ich na mapy percepcji (przyktadowe $rednie w tab. 8).
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Tabela 8. Wyniki pomiaru ($rednie arytmetyczne z siedmiostopniowych skal)

Marka korporacyjna X
Produkty oferowane przez przedsigbiorstwo 6,5
Charakterystyka pracownikow 5,0
Stosunek do klientow 3,5
Odpowiedzialno$¢ spoteczna 2,0
Troska o $rodowisko 2,5
Wiarygodnos$¢ firmy 1,5
Osobowo$¢ marki 6,5

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Woéwcezas odwzorowanie pozycji tej marki na przyktadowej mapie percepcji wy-

glada jak narys. 5.

Pracownicy o cesze B

e Marka korporacyjna X

Produkty o cesze A

Produkty o cesze B

Pracownicy o cesze A

1 2 3

4 5 6 7

Rys. 5. Mapa percepcji marki korporacyjnej X — uwzgledniono charakterystyke pracownikow

i cechy produktow

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Mapy percepcji mozna konstruowac dla dowolnych par wymiaréw wizerunku

marki korporacyjne;j.
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Obszary dalszych badan i implikacje menedzerskie

Przedstawione techniki pomiaru wizerunku marki korporacyjnej uwzgledniaja
specyfike wizerunku w grupie interesariuszy, jaka sa ostateczni klienci. Otwarta
i wymagajaca dalszych badan pozostaje kwestia wizerunku marki korporacyjnej
w pozostatych grupach interesariuszy, w szczego6lnosci identyfikacji sktadowych wi-
zerunku marki korporacyjnej.

Badajac wizerunek marki korporacyjnej z perspektywy menedzerskiej, nalezy
pamigtac (o czym byla mowa wczesniej), ze moze on by¢ rézny wsrdd réznych grup
interesariuszy. Dlatego wazne jest prowadzenie odrgbnych badan w kazdej z grup
(odrgbne badanie wizerunku wsrod pracownikow, dostawcow, akcjonariuszy itd. ze
swiadomoscia, ze elementy wizerunku marki korporacyjnej w poszczegolnych gru-
pach moga by¢ inne). Wowczas wyniki uzyskane w poszczegolnych grupach intere-
sariuszy pozwola na wnioskowanie o pozycji marki w konkretnej grupie i podjecie
dziatan koniecznych do ewentualnej modyfikacji wizerunku.

Warto zwroci¢ uwage na kwesti¢ wykorzystania map percepcji do podejmowa-
nia strategicznych decyzji dotyczacych marki. Technika konstruowania map percep-
cji jest podobna w przypadku marek produktowych i korporacyjnych, ale sa pewne
roznice w wykorzystaniu tego instrumentu analitycznego. Rdznice te wynikaja
z roznej specyfiki wartosci stojacych u podstaw marki produktowej i marki korpora-
cyjne;j.

W przypadku marek produktowych mapy percepcji daja odpowiedz na nastgpu-
jace pytania’:

1. Wizerunki ktérych marek sa do siebie podobne (nieunikalne), a ktorych nie sa
podobne (sa unikalne)?

2. Gdzie znajduja si¢ wolne miejsca dla potencjalnych wizerunkow, tj. takich,
ktorych jeszcze nie zajeta zadna marka?

Oznacza to, ze wizerunek marki moze by¢ ksztattowany w zalezno$ci od wol-
nych miejsc na mapie percepcji. Jest to mozliwe dla marki produktowej, gdyz jej
tozsamo$¢ jest efektem koncepcyjnych prac dziatu marketingu'®, innymi stowy moz-
na ja ,,wymys$li¢”. Jesli na przyktad dla produktu, jakim jest sok z witaminami,
analiza map percepcji wskaze wolne miejsce w przykladowych obszarach: marka
stateczna (osobowos$¢ marki), dla seniorow (typ uzytkownika), to poprzez identyfi-
katory marki mozna dazy¢ do zajgcia tej pozycji w umystach konsumentow. W przy-
padku marki korporacyjnej sytuacja wyglada inaczej — wolne miejsce na mapie per-
cepcji moze pozostawaé jedynie w sferze aspiracji firmy, jesli jej tozsamo$¢
(atrybuty, produkty, warto$ci) i kultura organizacyjna sa sprzeczne z tym miejscem.

°® R. Kleczek, Problemy konceptualizacji zmiennych i wykorzystanie skal w badaniach wizerunku
marki, w: Badania marketingowe. Metody, nowe technologie, obszary aplikacji, red. K. Mazurek-Lopa-
cinska, PWE, Warszawa 2008.

10 J.M.T. Balmer, E.R. Gray, Corporate brands: what are they? What of them?, “European Journal
of Marketing” 2003, vol. 37, iss. 7/8, ABI/INFORM Global.
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Innymi slowy, nie ma mozliwos$ci, zeby przypisa¢ marce korporacyjnej wartosci
(i starac si¢ kreowac na ich podstawie wizerunek), ktorych organizacja rzeczywiscie
nie wyznaje''. Warto$ci marki korporacyjnej wynikaja bowiem z warto$ci zalozycie-
li firmy, jej wtascicieli, zarzadu i pracownikow.
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CORPORATE BRAND IMAGE
— SPECIFICITY AND MEASUREMENT TECHNIQUES

Summary: Corporate brand category is gaining an increasing interest among both researchers
and business practitioners. This raises the need to develop the concept of corporate brand
management, image creation and image research methods. Due to differences in the
components of the corporate brand image versus product brand image there is a necessity for
the adaptation of image research techniques. The aim of the article is to present the specifics
of corporate brand image and techniques for its measurement. The article presents techniques
of qualitative and quantitative research (construction of questions in the process of data
collection and presentation of results in the form of semantic differential and perceptual
maps).

Key words: corporate brand, corporate image, corporate image measurement.
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