PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr 337/

Badania marketingowe - kontekst
funkcjonowania przedsiebiorstw
i sieci organizacyjnych

Redaktorzy naukowi

Krystyna Mazurek-topacinska
Magdalena Sobocinska

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2014



Redaktor Wydawnictwa: Joanna Szynal
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: K. Halina Kocur

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Debska

Publikacja jest dostepna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2014

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-413-4

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk i oprawa:
EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wioctawek



Spis tresci

Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula: Przedmiot i metodyka badan
marketingowych w praktyce polskich przedsigbiorstw...........cccoeceerienene
Stanistaw Kaczmarczyk: Badania marketingowe w ostatnich etapach cyklu
INNOWACYJIICEO 1 .veevveeerienreesreeteeteeseesseesseesseesseesseesseesseesseessesssessssesssessaesseens
Bogdan Sojkin: Badania marketingowe w procesie komercjalizacji pro-

Jan W. Wiktor: Servqual w ocenie jakosci ksztalcenia w szkole wyzszej —
mozliwosci 1 ograniczenia w $wietle badan empirycznych...........cc.ccc.....
Magdalena Grebosz, Jacek Otto: Wykorzystanie map percepcji podczas re-
alizacji strategii CO-brandingU...........ccevvverierienienienierieree e
Edyta Rudawska: Masowa indywidualizacja w marketingu relacji — obszary
badan marketingOWYCh .......c.cccveviiiiiiiiieiiceee e
Stanistaw Skowron: Podejscia do badania klienta sieci organizacyjne;j.........
Anna Rogala, Sylwester Bialowas: Skutecznos$¢ procesu komunikacji we-
WNELrznej W przedsiCbiOTSIWIC ....ec.eeverieriiriieiirierieeieiese e
Leszek Wozniak, Sylwia Dziedzic, Maciej Chrzanowski: Crowdsourcing
narzedziem wzrostu potencjalu innowacyjnego przedsigbiorstw oraz
wzrostu sprzyjajacego wilaczeniu spolecznemu..........cccecceveeveeecieeiiieeennnn,
Marcin Lipowski, Radostaw Macik: Mozliwosci i ograniczenia wykorzy-
stania rekomendacji aplikacji mobilnych w badaniach marketingowych ..
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Odczuwana prywatno$¢ a zachowa-
nia konsumenta w wirtualnym i fizycznym kanale sprzedazy w $wietle
wynikow badan WIasnyCh..........ccocvvviiiiiiiiiieccccc e
Artur Bejm, Marcin Gasior: Zrédla postrzeganego ryzyka a sktonnosé¢ kon-
sumentow do zakupéw on-line w swietle wynikow badan wilasnych ........
Monika Nalewajek, Radostaw Macik: Determinanty wyboru produktu
w srodowisku offline i online w $wietle wynikow badan jakosciowych....
Marcin Lipowski: Determinanty wyboru kanalow dystrybucji ustug finanso-
wych w §wietle wynikow badan iloSCIOWYCh........ccoccvvveviiiiiiiiiiiiieie,
Malgorzata Bombol, Wojciech Sikora: Analiza kompetencji $wiadomo-
Sci biznesowej wsrdd pracownikéw dziatdow sprzedazy na rynku FMCG
w Polsce — wstep do badan .........coeoeeiiiiiiiiiii e
Bruno Schivinski, Przemystaw Lukasik: Znaczenie pici w procesie zakupu
marek wlasnych sieci handlowych — analiza wielogrupowa.......................

11

20

30

40

51

60
68

78

88

97

109

120

129

139

150



6 Spis tresci

Barbara Mréz-Gorgon: Rozcigganie marki — przyktad marek modowych...
Aleksandra Nizielska: Budowa narzedzi badawczych do pomiaru dystansu

psychicznego w procesie internacjonalizacji przedsigbiorstw....................
Pawel Waniowski: Metody badania cenowej wrazliwo$ci nabywcow ...........
Ilona Bondos: Ewolucja w zakresie metod wykorzystywanych do badania

Dariusz Oczachowski: Kompatybilnos$¢ i konkluzywnos$¢ w badaniach mar-
ketingowych prowadzonych w matych organizacjach. Réznorodnosc
1 wiarygodno$C danych ..........ccooiiiiiiiiiiiieeee e
Dorota Potwora, Witold Potwora: Wykorzystanie badan jakosciowych
w procesie identyfikacji regionalnych smart specialisations........................
Agnieszka Smalec: Zastosowanie metody ,tajemniczy klient” do badan ja-
kos$ci obstugi w jednostkach samorzadu terytorialnego ...........ccceevervvennnns
Bogustaw Bembenek: Zastosowanie benchmarkingu w badaniach klastrow.
Marcin Haberla: Strategie marketingowe klastrow w Polsce w §wietle wyni-
kow badan WhasnyCh.........ccoeiieiiiiiii e
Magdalena Jaciow: Koszty badan marketingowych — w kierunku zmian......
Beata Marciniak: Motywacje 1 postawy wobec stosowania systemoOw nor-
matywnych regulujacych sfer¢ badan marketingowych — doniesienie z ba-
dan eMPIrYCZNYCH .......viiiiieiiecie et ebe e

Summaries

Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula: Subject matter and methods of
marketing research in the practice of polish enterprises..........ccceeveennnnee.
Stanistaw Kaczmarczyk: Marketing research in the last stages of the innova-
131031 0 o] 1R RRRSTRRTUP
Bogdan Sojkin: Marketing research in the process of product commercial-
1122151011 LS RUSRO PR RRRRP
Jan W. Wiktor: Servqual in the assessment of quality of university education
— possibilities and restrictions in the light of empirical research................
Magdalena Grebosz, Jacek Otto: The application of perceptual mapping
during realisation of co-branding Strategy ..........ccccevvereerierienienierieneenns
Edyta Rudawska: Mass customization in relationship marketing — areas of
MArketing reSEArCh.........cvvvvieiiiiiciecie e
Stanistaw Skowron: Approach to research of organizational network customer
Anna Rogala, Sylwester Bialowas: Effectiveness of internal communica-
tions process in the COMPANY .......ocoviriiiiiiiiiiieeeeee e
Leszek Wozniak, Sylwia Dziedzic, Maciej Chrzanowski: Crowdsourcing
as a tool to increase the innovation potential of enterprises and inclusive

174

183
193

205

216

227

239
249

261
272

281

19

29

39

50

59

67
77

87

96



Spis tresci

Marcin Lipowski, Radostaw Macik: Possibilities and limitations of mobile
applications’ recommendations usage in marketing research.....................
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Perceived privacy and consumer be-
havior in the virtual and physical sales channel — insights from empirical
TESCATCH ...ttt
Artur Bejm, Marcin Gasior: The sources of perceived risk, and the inclina-
tion of consumers towards on-line purchases — the results of own studies
Monika Nalewajek, Radostaw Macik: Determinants of product selection in
an offline and online channel — based on the results of qualitative rese-

Marcin Lipowski: Determinants of distribution channels choice for financial
services in light of the results of quantitative research..............cceevevvenenns
Malgorzata Bombol, Wojciech Sikora: The need for research and analysis
of business awareness competencies among employees of sales depart-
ment on the FMCG market in Poland — the assumptions and methodology
OF TESCATCH...c.uieiieeii ettt
Bruno Schivinski, Przemystaw Lukasik: The importance of gender in the
process of purchasing store brands — a multigroup analysis..........c..ccc.c.....
Barbara Mréz-Gorgon: Brand extension — fashion brands perspective........
Aleksandra Nizielska: The construction of research tools to the measurement
of psychic distance in the process of companies’ internationalization........
Pawel Waniowski: Testing methods of the price sensitivity of buyers ...........
Ilona Bondos: The evolution of methods of price research............ccoccvveevennen.
Dariusz Oczachowski: Compatibility and conclusiveness in marketing rese-
arch conducted in small organizations. Multiplicity and reliability of data
Dorota Potwora, Witold Potwora: Using qualitative research in identifying
regional Smart SPecializations ............cccceeeeeeeeeesceeeiieee e
Agnieszka Smalec: Application of “mystery shopping” method for the rese-
arch of services quality in the territorial self-government units.................
Bogustaw Bembenek: The application of benchmarking in the research of
CIUSTETS ..ttt ettt b et e sb e sbe e bt e nbeenbee
Marcin Haberla: The marketing strategies of clusters in Poland in the light
OF OWN TESEATCH ......iiiiiiiiiee e
Magdalena Jaciow: Marketing research costs — towards changes..................
Beata Marciniak: Motivations and attitudes towards normative systems in-
fluencing market 1eSEarch ..........covcviviiriiiii e

108

119

128

138

149

161

173
182

192
204
215
226
238
248
260

271
280



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 337« 2014

Badania marketingowe — ISSN 1899-3192
kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych

Barbara Mroz-Gorgon
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

ROZCIAGANIE MARKI -
PRZYKLAD MAREK MODOWYCH

Streszczenie: Laczenie marki znanego projektanta mody z produktem z pozoru niewymagaja-
cym takiej dodatkowej ,,metki” stato si¢ juz trendem w krajach wysoko rozwinigtych. Dzisiejsi
odbiorcy poszukuja potwierdzenia lub mozliwosci ksztattowania wlasnej tozsamosci oraz
spelnienia marzen. Rynek mody w Polsce wciaz si¢ rozwija, czego dowodem jest silna pozy-
cja polskich odziezowych marek sieciowych oraz znaczenie mody w mediach spotecznoscio-
wych. Wedlug opinii konsumentéw wykorzystywanie marek modowych przez inne branze
jest wlasciwym kierunkiem, bowiem utatwia proces podejmowania decyzji zakupowych.

Stowa kluczowe: moda, rozciaganie marki, wyposazenie wnetrz, trendy.
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1. Wstep

Na wielu zachodnich rynkach od dawna obserwowaé mozna zjawisko wykorzysty-
wania i laczenia marek modowych z markami funkcjonujagcymi w innych branzach.
Od niedawna réwniez w Polsce mozna dostrzec ten mechanizm. faczenie marki
(czesto stanowigcej nazwisko) znanego projektanta mody z produktem z pozoru nie-
wymagajacym takiej dodatkowej ,,metki” stato si¢ juz trendem w krajach wysoko
rozwinietych, jak Stany Zjednoczone Ameryki, oraz w tych, ktore nosza miano sie-
dziby i kolebki mody — we Francji i Wtoszech.

Zauwazajac poczatki pojawiania si¢ tego trendu na polskim rynku, nalezy zba-
da¢ geneze owego zjawiska oraz jego efekty w postaci wptywu omawianego zabiegu
(potaczenia dwoch marek w $wiadomosci konsumentow) na wizerunek badanych
marek oraz wynikow, jakie dzigki niemu osiggaja firmy. Celem artykutu jest przy-
blizenie problematyki zwigzanej z wykorzystywaniem marek modowych w innych
branzach oraz proba odnalezienia odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu tego
zjawiska na wizerunek marek z rynku wyposazenia wnetrz. Artykut zostat przygoto-
wany w oparciu o studia literaturowe 1 analiz¢ przypadkow, a zawarte w nim wnioski
stanowig rowniez efekt analizy badan wiasnych i obserwacji badanych rynkow.
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2. Marka na polskim rynku mody

Jedna z licznych definicji marki, przedstawiajgca ujgcie holistyczne, opisuje ja jako
kombinacje¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzy-
szacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje, ktora odrdznia oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyroznia-
jacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne
grono nabywcow 1 umozliwia tym samym osiggni¢cie wiodacej pozycji na rynku
[Kall 2001, s. 11]. Wedtug D. Taylora koncepcja marki nie zostata wymyslona, aby
dawac¢ odbiorcom ,,emocjonalne uniesienia ani sprawia¢, by zakochiwali si¢ i wcho-
dzili w dtugofalowy zwigzek z proszkiem do prania”, tylko po to, by utatwi¢ klien-
tom zycie i pomagac im w szybszym podejmowaniu decyzji o zakupie [Taylor 2010,
s. 94]. Takie pragmatyczne (funkcjonalne) podejscie trudne jest do zaakceptowania
w przypadku marek modowych. Ich twdrcy i menedzerowie poprzez swe marki pra-
gna dostarczy¢ znacznie wigcej. Pragng podzieli¢ si¢ spojrzeniem na §wiat, ideami,
stylem zycia, a nader wszystko, co powtarzaja w licznych wywiadach, pragna do-
starczy¢ swym klientom tzw. magic moments poprzez obcowanie z ich markg. Ozna-
cza to, iz w konteks$cie marki najwazniejsze jest dla nich: jej symbolizm i ,,dusza”.
Symboliczne znaczenie marki to, inaczej mowiac, jej wlasciwosci ekspresyjne, ro-
zumiane jako zdolno$¢ marki do wyrazania nastroju konsumenta, jego przynalezno-
$ci do okreslonej grupy, jego statusu. Konsumenci mogg nabywac okreslone marki,
aby przekaza¢ co$ na swoj temat innym ludziom, a takze dzieki udowodnionemu
mechanizmowi psychologicznemu poprzez wlasny ubior zmieni¢ swoj sposob za-
chowania, wptyng¢ na zmian¢ wtasnej postawy. Marki symbolizujg obraz samych
siebie oraz osobowosci swoich wilascicieli, zaspokajajac rownoczesnie potrzebe po-
kazania sukcesu, osiggni¢¢, wladzy czy innych wymiarow osobowosci [Kall 2001,
s. 134]. Marki modowe sg najtrafniejszym przyktadem tego opisu. Moda od poczat-
ku swego istnienia ukazywata status spoteczny i przynaleznos¢ do okreslonej gru-
py spotecznej. Noszone dawniej jedynie przez monarchow tego swiata futra, tkane
recznie stroje, klejnoty byty (i sg nadal) jasnym komunikatem. Nastepnie, w okresie
powstawania wielkich domow mody, jak Chanel czy Dior, jedynie najzamozniejsi
mogli nosi¢ stroje tam uszyte (czesto na miare), co nadal stanowito o ekskluzywno-
$ci marki i sukcesie klientdow je noszacych. Dzi$, poprzez wspomniany juz uprzednio
proces demokratyzacji luksusu, nieomalze kazdy moze nosi¢ produkty z logotypem
stynnej marki.

Rynek mody w Polsce wciaz si¢ rozwija. Wérod marek luksusowych odnalez¢
mozna juz wiele rodzimych, jak Zien, Paprocki & Brzozowski, Gosia Baczynska
czy Minge. O ewolucji tego rynku od czasu zmiany ustroju w Polsce §wiadczy na-
wet fakt, iz najbardziej znana Polska sieciowa marka odziezowa Reserved (ktorej
wiascicielem jest firma LPP SA, wlasciciel rowniez marek: Cropp, House, Mohito)
zaprasza do wspolpracy wymienionych wyzej projektantow. Istotnym elementem
rozwoju mtodych marek, nie zawsze luksusowych, sa media spotecznosciowe. Anto-
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nina Samecka, wspottworczyni jednej z najwigkszych streetwearowych marek Risk
Made in Warsaw, dzisiejszy boom na mtoda mode poréwnuje do rozwoju rynku
agencji reklamowych w latach 90., gdy inteligentni i kreatywni robili kariery jako
copywritterzy czy dyrektorzy artystyczni [Kyziot, Stolarz 2013]. Szukajac inspira-
cji, ciekawych stylizacji i nowosci ze swiata mody, az 44% internautow odwiedza
blogi modowe [Roguski 2013].

Pomimo okresu dekoniunktury przecigtny polski konsument posiada zasoby fi-
nansowe na zakup doébr niebedacych artykutami pierwszej potrzeby, a wigc m.in.
odziezy i obuwia. Coraz cze$ciej sa to ubrania markowe ze $redniej 1 wyzszej potki
cenowej, na rzecz ktorych Polacy powoli rezygnuja z odziezy niemarkowej, kupo-
wanej w matych tradycyjnych sklepach czy na bazarach [Badzinska 2011, s. 82].
Wedtug raportu Rynek dobr luksusowych w Polsce 2012, jedynie co trzeci ankie-
towany potwierdzit jednak, Zze zna polskie marki odziezowe, ktdére mozna uznac za
luksusowe. Najczesciej wymieniang marka byta Vistula, a pozostate to m.in.: Wél-
czanka, Bytom, Ewa Minge, La Mania oraz Ochnik [Marczak, Wisniewski 2012,
s. 51]. O sile pozycji polskich projektantow, ktorzy sami, $wiadomi zachodnich
trendow, tworza kolekcje mebli i innych artykulow wyposazenia wnetrz pod swym
nazwiskiem (Zien Home, Gosia Baczynska i Ewa Minge — kompleksowe projekty
domow), $wiadczy fakt angazowania ich przez inne marki znane na rynku wyposa-
zenia wnetrz. Takim przyktadem jest wspotpraca Ewy Minge z markg Dekoral (PPG
Polifarb Cieszyn SA). Jej dzielem jest kolekcja farb do malowania wnetrz. Innym
przyktadem jest linia ptytek ceramicznych firmy Tubadzin Management Group Sp.
z 0.0. — projektu Macieja Zienia.

3. Obecnos¢ marek modowych w innych branzach na Swiecie

Transformacja konsumpcji modnej odziezy jest nastepstwem i odzwierciedleniem
zmian spotecznych, ktore zaszty w ostatnim stuleciu, takich jak upadek imperiow
kolonialnych, rewolucje w imi¢ ideologii politycznych, dwie wojny swiatowe, kata-
strofy ekonomiczne i sSrodowiskowe, ruchy artystyczne, innowacje w projektowaniu
i ,epoka cyfrowa”. Uznana brytyjska badaczka historii mody stwierdza, ze moda
demokratyzowala si¢ w miare jak obok projektantow z Europy na rynek wkracza-
ty mtode amerykanskie talenty [Blackman 2013, s. 6]. Rownolegle dobra (a wsrod
nich moda) okreslane mianem ,,luksusowe” stawaty si¢ synonimem dla ,,za drogie”
(overpriced), w domysle — produkty sprzedawane z wygérowang marzg w celu po-
krycia kosztow ,,efekciarskiego” marketingu, ktory je otaczal [Tungate 2009, s. 3].
Efektem zmian, jakie dokonaly si¢ w minionym potwieczu, dzisiejszymi ,,no-
sicielami trendow” w $§wiecie mody nie sg arystokraci, ale osoby stawne lub popu-
larne, nazywane powszechnie celebrytami. Zwigzek celebrytow z moda byt juz za-
uwazalny w minionych dekadach, gdy media masowe nazywano ,,czwarta wtadza”,
a zawod modelki zmienit swe oblicze z bycia ,,bezimiennym” prezenterem ubrania,
na bycie gwiazda — supermodelka jak Twiggy. W chwili obecnej, gdy $wiatem za-
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wladnety Internet i media spotecznosciowe, wykorzystanie popularnych osob jako
swoistych nosnikow komunikacji marketingowej marek modowych jest jeszcze bar-
dziej widoczne. Projektanci firmujg stworzone przez siebie kolekcje swym nazwi-
skiem i wizerunkiem, ale do komunikacji marketingowej wykorzystuja wizerunki
innych celebrytoéw — znanych aktorow, muzykow czy tez artystow. Kreatorzy mody
naleza réwniez do grona osob znanych, co skutkuje szerokim zainteresowaniem me-
dialnym wydarzeniami z ich zycia. Te dwie przestanki, czyli znany juz efekt wyko-
rzystywania znanych postaci (brand supporter) w komunikacji marketingowej danej
marki oraz fakt, iz projektanci mody sami stali si¢ celebrytami (a wigc potencjal-
nymi ,,wspomagaczami marki”), sprawily, iz zaczgto wykorzystywac¢ zarowno ich
wizerunek, jak i umiejetnosci w innych branzach.

Coraz wigcej znanych domow mody, zauwazajac te zalezno$ci, zaczyna rozcig-
ga¢ swg marke, obejmujac kolejne produkty nie tylko zwigzane z przemystem odzie-
zowym. Przyktadem jest modowa marka Missoni. Nazwisko rodziny Missonich jest
znane w branzy wyposazenia wnetrz — w roku 1981 zatozono Missoni Home [Gru-
zewska 2013, s. 59].

Giorgio Armani, jako do§wiadczony uczestnik rynku mody (ur. 1934), jest jed-
nym z najbardziej agresywnych w poszerzaniu swej marki. Oprocz mody imperium
Armaniego ma w swej palecie czekoladki, produkty wyposazenia wnetrz, kwiaty,
a nawet ekskluzywny hotel w Dubaju. W 2007 roku ten uznany projektant mody
przytaczyt kolejne produkty do swojej marki, tym razem z branzy elektronicznej
(m.in. telefony komodrkowe), a to za sprawg wspotpracy z firmg Samsung Electronics
Co. Telefony, jak stwierdzit Armani, sg logicznym kolejnym krokiem dla projektan-
tow, bowiem ,.telefon, ktory nosimy przy sobie, lub telewizor, ktory wstawiamy do
swego salonu, moéwi o nas tyle samo, co buty czy torebki, ktore nosimy, lub me-
ble w naszych domach” [Meichtry 2007]. Na rynku telefonii komoérkowej dostepne
byly urzadzenia markowane przez takich kreatoréw, jak Prada (LG Electronic Inc.),
Dolce & Gabbana (Motorola Inc.) czy tez Versace (Nokia). Ta ostatnia z marek,
ktorej poczatkiem byt sygnowany nazwiskiem Gianniego Versace pokaz kolekcji
w mediolanskiej Galerii Sztuki w roku 1978, rowniez odkryta mozliwosci rozsze-
rzenia swej marki i w roku 1993 stworzono unikatowa kolekcje Home Signature.
W sktad tej bogatej kolekcji wchodzg akcesoria wyposazenia wngtrz, m.in.: meble,
o$wietlenie, tekstylia, nakrycia stolu oraz tapety. Warto podkresli¢, ze produkty te
wytwarzane sa przez inne, czesto rowniez znane marki, np. porcelana wytwarzana
przez firm¢ Rosenthal. Marka Versace obecna jest rowniez na rynku motoryzacyj-
nym, i to w dwdch wcieleniach — jako Lancia Ypsilon Versus oraz jako Lamborghini
Murciélago LP 640 Versace. W tym drugim przypadku do kazdego zakupionego
modelu tego luksusowego auta (cena ok. 450 tys. euro) dotgczano zestaw galanterii
skorzanej Versace, uwydatniajac tym samym marke designera i intensyfikujac tzw.
magic moments.

Podobnie jednak jak w przypadku rynku telefonii komorkowej, Versace nie jest
jedyna marka taczaca si¢ z rynkiem motoryzacyjnym, a wlasciwie, wedtug specjali-
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stow, taki mariaz marek stat si¢ trendem i to w roznych kategoriach cenowych tego
rynku. Wéréd czotowych przedstawicieli $wiata mody, ktérzy zdecydowali si¢ na
sygnowanie wybranych modeli aut, s3 m.in.: Dolce & Gabbana (Citroen C3), Gucci
(Fiat 500), Diesel (Fiat 500), Sisley (Fiat Panda), DSquared (Mini Cooper), Pier-
re Cardin (Toyota Rav 4). Dla klientoéw poszukujacych sportowego designu Volks-
wagen Golf przygotowal wspolng wersje z marka Adidas. Oprocz logotypu znanej
marki odziezowej seria ta posiadata na tapicerce charakterystyczny motyw trzech
paskow na siedzeniach kierowcy i pasazera. Warto podkresli¢, ze francuska marka
Peugeot zaproponowata juz w 1986 roku model 205 Lacoste, powstalty we wspotpra-
cy ze znanym producentem odziezy sportowe;.

We wrzesniu 2013 r. motoryzacyjna marka Infinity obwiescita, ze w 2014 r.
na rynku pojawi si¢ rowniez model Infinity Q50, w wersji zaproponowanej przez
dwoch amerykanskich projektantow: Thoma Browne’a i Zaca Posena.

Kolejnym projektantem, ktéry z sukcesem rozcigga swa marke, jest Paul Smith.
W filmie dokumentalnym opowiadajacym jego historie (Paul Smith, Gentleman De-
signer, rez. Stephane Carrel, Francja 2011) stwierdza, Ze ,,inspiracj¢ mozna odna-
lez¢ wszedzie”, 1 dodaje, ze ,,jesli si¢ komus to nie udaje, to znaczy, ze nie szukat
dos¢ uwaznie”. Ten brytyjski projektant sygnuje swym nazwiskiem wiele produk-
tow, a wérdd nich samochdd (Mini Morris), pokrowce na laptopy z wizerunkiem
rzeczonego Mini Morrisa, fototapety (przy wspotpracy z firmg Maharam) czy tez,
jak wiele innych doméw mody (Doce & Gabbana, Marc Jacobs, czy nawet Chanel),
ktore zgodnie z zatozeniami koncepcji corporate social responsibility podkreslaja
swe zaangazowanie w ekologi¢ — sygnujac rowery.

Wiele marek odziezowych jest stricte przeznaczonych dla ludzi uprawiajacych
sport lub lubigcych sportowa stylistyke (Adidas czy Lacoste), ale warto podkreslic,
ze projektanci mody rowniez dostrzegaja mozliwos$¢ kreowania swego wizerunku po-
przez zaznaczenie swej obecno$ci w $wiecie sportu. Przyktadem takiej dziatalnos$ci jest
kolekcja wyjatkowych pitek tenisowych zaprojektowanych (w 2012 r.) dla najwigk-
szego amerykanskiego turnieju tenisowego US Open przez znanych projektantow, jak
Diane von Furstenberg. Sonia Rykiel stworzyta kolekcje akcesoriow sportowych do
uprawiania jogi i ptywania. Innymi znanymi domami mody, ktore w szczegdlny spo-
sob polaczyly swoj wizerunek ze sportem i na trwate wpisaly si¢ w rozwoj dyscyplin
sportowych, sg: Benetton, ktérego nazwa i logo widniato na bolidach teamu Formuty1
(od 1986 do 2001 r.) oraz Louis Vuitton, ktdrego puchar w regatach jest najwazniej-
szym elementem zdobywania trofeum Pucharu Ameryki w jachtingu.

Kolejnym przyktadem taczenia innych branz z branzg modowa oraz dowodem
na obecno$¢ takiego trendu jest dziatalno$¢ Jeana-Paula Gaultiera. Znany ze swych
nietypowych kreacji (kultowy gorset jego projektu rozstawiony przez celebrytke
i ikone mody zarazem — piosenkarke Madonng), zaprojektowat dla firmy Roche Bo-
bois meble i elementy wystroju wnetrz, oddajac hotd klasyce przy jednoczesnym za-
chowaniu charakterystycznego dla siebie stylu [Gruzewska 2013, s. 58]. Nie jest to
jednak jedyny przejaw dodatkowej dziatalnosci projektanta. Jean-Paul Gaultier za-
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stapit Karla Lagerfelda (kolejnego wybitnego kreatora mody) na stanowisku dyrek-
tora kreatywnego Coca-Coli Light. Projektant bedzie odpowiedzialny za stworzenie
nowej kampanii reklamowej oraz limitowanej edycji designerskich butelek i puszek.
Inna znana marka z kategorii napojow — woda Evian, od 2008 roku zaprasza do
wspolpracy swiatowej stawy projektantow: limitowang edycje butelek zaprojekto-
wali juz Paul Smith, Issey Miyake, Jean-Paul Gaultier oraz Christian Lacroix. Model
roku 2013 zostal zaprojektowany przez jedng ze stynnych dam nowojorskiej sceny
modowej, wspomniang wczesniej Diane von Furstenberg [Tyszkiewicz 2012].

4. Wykorzystanie marek modowych na rynku wyposazenia wnetrz

Menedzerowie na catym $wiecie poszukuja nowych sposobow dotarcia do klientow
1 przykuwania ich uwagi, m.in. poprzez wprowadzanie nowych kategorii produk-
tow na dany rynek lub zdobywanie nowych rynkow. Wykorzystanie marki modowej
w branzy wyposazenia wnetrz jest sytuacja, w ktorej dla jednej strony jest to tworze-
nie nowej kategorii, a dla drugiej — marki modowej, wejscie na nowy rynek. Dwie
strony zatem powinny dokona¢ analizy wszystkich elementow, ktore moga wptynaé
na wizerunki obu marek oraz postara¢ si¢ o zbadanie wizerunku wspolnej marki
(najlepiej przed jej wejsciem na rynek).

Kiedy firma obejmuje swoja marka nowy rynek, zarzadzajacy powinni naj-
pierw rozwazy¢ korzysci, jakie marka przyniesie nowemu segmentowi dziatalnosci,
i koszty uzywania tej marki [Maruca 2006, s. 87].

Marki wprowadzane na rynek moga reprezentowac rozne kategorie produktow:
nowa marka w istniejacej kategorii, wprowadzenie udoskonalonego produktu, roz-
szerzenie kategorii lub wprowadzenie catkiem nowego produktu. Decyzja o wybo-
rze jednej z powyzszych mozliwosci jest uwarunkowana wyborem strategii marki.
Przytoczone w artykule przyktady wykorzystania marek modowych na polskim ryn-
ku w branzy wyposazenia wnetrz, przyjmujac funkcjonalng koncepcje marki, nale-
zatoby zakwalifikowa¢ do pierwszej kategorii, jako wprowadzenie na rynek nowej
farby czy tez ptytek ceramicznych. Analizujac jednak ,,dusze” marki modowej, nale-
zy rozpatrze¢ ponownie to przyporzadkowanie i je przekwalifikowac jako rozszerze-
nie kategorii — oferowanie istniejacych na rynku produktéw (ptytek ceramicznych,
farby) z dodaniem do nich waznego wyréznika w postaci marki projektanta mody.

Najwazniejsza kwestig jest nadanie marce wizerunku, ktory jednoznacznie od-
rozni ja od wszystkich innych marek w jakkolwiek zdefiniowanej catej kategorii
produktu. Marka musi trwale kojarzy¢ si¢ z jakas wartosciag dodang, ktora uzasadni
konsumentom, dlaczego majg wybiera¢ wtasnie jg. Ta wartos¢ dodana marki, deter-
minujaca jej odmiennos¢ od innych marek w kategorii, musi by¢ wyraznie rozpo-
znawalna przez konsumentow, a wiec musi dotyczy¢ przede wszystkim cech, ktore
sa dla konsumentow wazne w odniesieniu do danej kategorii produktu [Staszynska
2013, s. 45].
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Inng przestanka, ktéra winna sktania¢ firmy z branzy wyposazenia wnetrz do
i decydentami w trakcie procesu zakupowego tych dobr sg kobiety. Warto podkre-
sli¢, ze kobiety stanowia najsilniejsza grupe nabywcdéw na rynku mody, natomiast
najczestszymi nabywcami na rynku wyposazenia wnetrz, gdzie transakcje najcze-
sciej odbywaja si¢ w tzw. supermarketach budowlanych, sg mezczyzni.

Swiadomo$¢ marki to zdolno$é potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki
lub przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreslonej kategorii produktu [Kall, Kte-
czek, Sagan 2006, s. 12]. Jezeli zatem gléwnymi adresatami komunikacji marke-
tingowej danej marki z branzy wyposazenia wnetrz sg kobiety, to — w przypadku
omawianej w artykule sytuacji — prawdopodobienstwo, iz spetniony jest pierwszy
element definicji $wiadomosci marki jest wysokie. Ponadto, jezeli odbiorca wyraza
emocjonalny stosunek do danej marki modowej, tym blizszy osiggnigcia jest cel
marki z branzy wyposazenia wnetrz, korzystajacej z modowego logotypu, by na
trwate pozosta¢ w jego Swiadomosci.

Innym waznym elementem w konteks$cie podejmowania decyzji zakupowych sg
tzw. liderzy opinii, bowiem pod ich wptywem konsumenci nasladowcy decyduja si¢
na zakup produktow okreslonych rodzajoéw i marek, a takze na zakup w okre$lonych
miejscach sprzedazy [Rudnicki 2012, s. 121]. W przypadku omawianej problematy-
ki taczenia marki modowej z marka z branzy wyposazenia wnetrz nazwisko znanego
projektanta moze stanowi¢ wazny drogowskaz dla wszystkich klientoéw (obu pici)
niezdecydowanych lub niepewnych swego stylu. Estetyka bowiem to najwazniejszy
aspekt wystroju wnetrz, podobnie jak odziezy.

Rynek wyposazenia wnetrz w Polsce, w odrdznieniu od rynku mody, ma coraz
wigksze problemy. W ostatnich latach zamkni¢to okoto 130 placowek oferujacych
produkty tego typu. Sytuacji nie poprawia rosnaca konkurencja ze strony duzych,
migdzynarodowych sieci. W latach 2010 1 2011 rynek kurczyt si¢ srednio o 5% [wy-
borcza.biz 2013].

W grudniu 2013 1. na préobie 200 respondentow (wychodzacych z dwoch super-
marketow budowlanych na terenie Wroctawia, w tym: 40% kobiet i 60% mezczyzn,
w wieku od 33 do 50 lat) przeprowadzono badanie ankietowe, w ktorym pytano
o wptyw marek modowych wykorzystanych w wybranych produktach wyposazenia
wnetrz (ptytki ceramiczne i farby do wnetrz) na sposéb podejmowania przez nich
decyzji zakupowych.

Wigkszo$¢ respondentow (56%) stwierdzita, ze marka znanego projektanta jest
duzym utatwieniem w podejmowaniu decyzji. Jako uzasadnienie tej odpowiedzi naj-
czgsciej podawano, iz,,polegaja na jej rekomendacji”. W badaniu wskazano rowniez,
przez jeszcze wyzszy procent ogotu respondentdow (73%), iz produkty wyposazenia
wnetrz wykreowane przy wspotpracy znanych polskich projektantow mody znajduja
sie, wedlug ich percepcji, na nizszym poziomie luksusu niz produkty pochodzenia
zagranicznego.
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Prawie potowa badanych mezczyzn o§wiadczylta, ze nie oni podejmujg ostatecz-
ng decyzje w trakcie dokonywania zakupoéw dobr wyposazenia wnetrz, 1 zgodnie
wskazata na kobiety ze swego najblizszego otoczenia jako na decydentow. Co cie-
kawe, wszyscy mezczyzni, ktorzy wskazali siebie jako decydenta, stwierdzili, ze
tego typu potaczenie marek jest dla nich utatwieniem podczas procesu decyzyjnego.

5. Zakonczenie

Dzisiejsi odbiorcy poszukuja odpowiedzi dotyczacych znaczenia egzystencji, po-
twierdzenia lub mozliwos$ci ksztaltowania wilasnej tozsamosci, wzrostu wydajnosci
i efektywnosci w odgrywaniu istotnych rdl zyciowych oraz spetnienia marzen. Pro-
dukty, ktore kupujemy, nie sg celami, ale instrumentami, $srodkami. Nie kupujemy
ich dla siebie samych (tak jest tylko na poziomie fundamentalnych potrzeb funkcjo-
nalnych), ale dla czegos, co reprezentuja [Pogorzelski 2013, s. 20-21].

Rynek wyposazenia wnetrz jest z modg spokrewniony, co ukazujg tez przytoczo-
ne przyktady zaangazowania wielkich projektantow mody w tworzenie dobr na ten
rynek. Rowniez w nim na przestrzeni epok wystgpowaty rozne style, a dzis ewolu-
owat i, podobnie jak moda, jest szeroko dostepny dla konsumentow (juz nie tylko
najzamozniejszych). Tak jak w przypadku ubioru — poprzez wystréj domu ludzie
pragna wyrazi¢ swoj styl, samopoczucie i wartosci. Komunikacja stuzy zapoznaniu
nabywcy z marka oraz stworzeniu wi¢zi migdzy nim a markg. Wazne jest zatem, by
omawiana ,.hybrydowa” marka niosta warto§ci wspolne dla obu swych kreatorow
i konsumentdw. Nie jest to tatwe w przypadku pojedynczej marki, wigc w przypadku
potaczenia marek stanowi wyzwanie. Wazna jest autentycznos¢. Opinia nabywcow
o wiarygodnosci komunikacji jest efektem oddziatywania wielu czynnikow, a naj-
wazniejszym z nich jest relacja miedzy obietnicg marki zawarta w komunikatach
marketingowych a stopniem spetnienia tej obietnicy przez produkt w trakcie jego
stosowania [Pogorzelski 2010, s. 85].

Producenci wyposazenia wnetrz zmuszeni sg poszukiwaé nowych mozliwosci
1 sposobow utrzymywania pozycji rynkowej. Jednym z nich jest rozcigganie swej
marki, bowiem moda, wraz z rozwojem danego kraju, staje si¢ istotnym elementem
zycia spotecznego, co procz raportow rynkowych, ukazuje widoczny w mediach
trend rosnacej liczby programow typu talent-show, ktorych coraz czesciej tematem
jest moda (,,Projektanci na start” czy ,,Project Runaway”) oraz obecnos¢ w mediach
spoteczno$ciowych.

Obecne od dawna zwigzki sfery mody ze sferg produkcji w wielu dziedzinach
zintensyfikowaly si¢ w widoczny sposob. Przedstawione w artykule wyniki badania
ankietowego sg niejednoznaczne i wymagaja podjecia dalszych prac w tym zakresie.
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BRAND EXTENSION — FASHION BRANDS PERSPECTIVE

Summary: Linking the brand of a well-known fashion designer to a product which, at first
glance, does not seem to need such an additional ”label” has become a trend in very developed
countries. Today’s consumers seek fulfilment of their dreams and confirmation of their own
identity or the possibility to develop it. Polish fashion market is continuingly developing, as is
evidenced by the strong position of Polish chain fashion brands and the importance of fashion
in social media. According to consumers, the usage of fashion brands by other branches of
industry is the right way forward, as this makes purchasing decisions easier.

Keywords: fashion, brand extension, interior design, trends.



