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NARZEDZIA POMIAROWE WIZERUNKU MARKI.
WYBRANE PRZYKLADY

Streszczenie: W procesie zarzadzania marka istotna rolg odgrywa jej wizerunek (brand
image), ktorego skuteczne ksztaltowanie zdeterminowane jest wlasciwymi badaniami. Ba-
danie wizerunku marki to skomplikowane przedsigwzigcie wymagajace oceny wielu kom-
ponentéw wiazanych z marka, takich jak przypisywane cechy czy postrzegane korzysci:
funkcjonalne, psychologiczne i spoteczne, dlatego wazna rolg odgrywaja odpowiednie in-
strumenty badawcze. W artykule zaprezentowano wybrane narzedzia pomiarowe wizerun-
ku marki 1 przyktady ich zastosowan. W szczegdlnos$ci omowiono narzedzia umozliwiajace
oszacowanie zestawu pojec, ktorymi postuguje sig respondent do opisu marki oraz stosunku
emocjonalnego do niej. Szczegdlna uwage zwrocono na mapy wartosci klienta stosownie do
aktualnych trendéw rynkowych.

Slowa kluczowe: badanie wizerunku marki, narzgdzia pomiaru wizerunku marki, osobowo$¢
marki, relacje marka—konsument w czasie, mapy wartosci konsumenta.

1. Wstep

Wspolczesne badania wizerunku marki powinny by¢ tak skonstruowane, aby za-
spokajaty coraz bardziej ztozone potrzeby zleceniodawcow. W przesztosci badania
przeprowadzane byty w oparciu o klasyczne analizy danych otrzymywanych w wy-
niku standardowych metod badan iloSciowych i jakosciowych. Na podstawie badan
ilosciowych uzyskiwano ,,twarde” dane statystyczne stuzace socjodemograficznemu
opisowi uzytkownikéw, tworzeniu profili wizerunku, map percepcyjnych itp. Z ba-
dan jako$ciowych otrzymywano ,,migkkie dane”, takie jak portrety psychologiczne
marek i firm tworzone w oparciu o réznego rodzaju techniki personifikacji marek
czy tez opisy ich uzytkownikoéw. Jednakze z zastosowaniem jedynie tych klasycz-
nych metod taczy sig istotne ograniczenie ilosci i precyzji dostarczanych informacji.
Glowna niedoskonatos$cia klasycznego podejscia jest brak uwzglednienia relacji po-
migdzy wymiarami wizerunkowymi a czynnikami §wiadczacymi o sukcesie marki.
Dlatego omoéwione zostang bardziej rozbudowane metodyki.
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2. Badanie wizerunku marki

Badanie wizerunku marki nie jest tatwe, na ogét wymaga kilkuetapowych dziatan,
ktore sa oparte na zastosowaniu specjalistycznych narzedzi pomiarowych dosto-
sowanych do metody badawczej. T. Baran [2006, s. 40-44] wylicza szereg metod
badan wizerunkowych marki, a w szczegdlnosci: 1) ilosciowe badania wizerunku
(na duzych probach, reprezentatywnych dla uzytkownikow danej kategorii produk-
tow); 2) identyfikacje marek rywalizujacych wizerunkowo (analiza pozycji poszcze-
golnych marek i ich pozycjonowanie); 3) antropomorfizacjg¢ marek konkurujacych
(analiza korespondencji); 4) dekodowanie tozsamosci marek; 5) model preferencji
(analiza $ciezkowa); 5) ustalenie wskaznika sity marki (Brand Index Potential).

W. Razmus [2010, s. 13] twierdzi, Zze badanie wizerunku marki wymaga oceny
wielu komponentow wiazanych z marka, takich jak: cechy; korzysci funkcjonalne,
psychiczne i spoteczne; typ uzytkownika; sytuacja uzycia oraz osobowos$¢ marki.

K.L. Keller podkres$la, ze w badaniach wizerunku marki nalezy rozr6znia¢ czyn-
niki nizszego stopnia — zwiazane z postrzeganiem marki oraz ich wyobrazeniami
o atrybutach i zaletach marki oraz czynniki wyzszego stopnia — zwiazane z ogdlng
ocena, odczuciami i zwigzkami [Keller 2011, s. 393].

Centrum Badan Marketingowych TEST podaje na swojej witrynie!, ze badania
wizerunku marki powinny obejmowac caty zestaw atrybutow jej przypisywanych,
a w szczegolnosci nalezy badaé: rozpoznawalno$¢ (marka znana respondentowi;
respondent potrafi przypisa¢ atrybuty do danej marki), powszechnos¢ (przekona-
nie o powszechnej znajomos$ci marki w danej grupie), odrgbnos¢ (marka posiada
cechy odrézniajace ja od innych marek danej kategorii), adekwatnos¢ (respondent
postrzega marke jako ,,marka dla mnie”), jako$¢ (marka gwarantuje stata wysoka
jako$¢) oraz ceng (postrzegana przez respondenta wysokos¢ ceny ustug/produktow
oferowanych pod marka). Badanie takie umozliwia: 1) zidentyfikowanie wielko-
$ci poszczegodlnych atrybutdw przypisywanych przez konsumentéw danej marce,
2) okreslenie pozycji marki na tle konkurencji, 3) oszacowanie zgodnosci zidentyfi-
kowanych atrybutow z zatozeniami i ewentualng korekte.

Interesujaca metodg stosuje agencja badawcza Pentor. Metoda P’BIS — Pentor’s
Brand Image Study? to wszechstronny sposob badania wizerunku marki oparty na
ztozonych analizach statystycznych. Daje on odpowiedzi na nastgpujace problemy:
ktére wymiary wizerunku maja najwigkszy wptyw na wybor marki przez konsumen-
tow, jak w tych wymiarach marka oceniana jest na tle konkurencji oraz w jakim kie-
runku oddziatywac¢ na wizerunek marki, aby uzyskac najwigkszy wzrost preferencji?
Celem stosowania metody jest wyznaczenie optymalnego pozycjonowania wize-
runku marki. Poprzez analize czynnikowa wizerunek marek zostaje sprowadzony
do kilku podstawowych, syntetycznych wymiaréw. Pozwala to tatwo porownywac

! http://www.cbmtest.pl/x.php/218/Badania-wizerunku-marki.html (10.12.2011).
2 Na podstawie: http://www.pentor.pl/19244.xml (8.12.2011).
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wizerunek jednej marki z konkurencyjna, a takze w zwigzly 1 syntetyczny sposob
prezentowac ten wizerunek poprzez profile porownawcze i mapy percepcyjne. Nie-
zaleznie od tych syntetycznych obrazow wizerunku prezentowane sa rowniez szcze-
gotowe profile wizerunkowe oparte na pojedynczych stwierdzeniach. W procesie
badawczym zestawienie wazno$ci poszczegélnych wymiaréw wizerunku z ocena
marki w tych wymiarach pozwala wskazac¢, na ktore z nich powinien by¢ ktadziony
nacisk w komunikacji z interesariuszami.

Z kolei firma badawcza PMR Research® podaje, ze marki sg dzi$ podstawowa
wartoscia firm, a badania wizerunku marki leza u podstaw kreowania strategii mar-
ketingowych. Badania wizerunku marki obejmuja: znajomos$¢ marki, sposob postrze-
gania marki na tle marek konkurencyjnych, emocjonalny stosunek do marki, przy-
wiazanie do marki, warto$¢ marki dla konsumenta, postrzeganie marki a zachowania
konsumenta oraz zmiany relacji marka—konsument w czasie. W celu ich realizacji
niezbedne jest przeprowadzenie badan zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych.
W wyniku tego mierzony jest potencjal marki i otrzymuje si¢ zestaw poje¢, ktorymi
postuguje si¢ respondent do opisu marki, dzigki czemu zidentyfikowane zostaja ele-
menty istotne dla konsumenta i mozliwe jest wykreowanie przewagi strategiczne;j.

Wazne zatem wydaje si¢ podjecie problemu — jakie narzedzia nalezy zastosowac
celem zbadania wizerunku marki?

3. Narzedzia pomiarowe wizerunku marki

W procesie badan marketingowych wykorzystywane sa réznorodne narzedzia po-
miarowe*, w szczegdlnosci wykorzystuje si¢: w pomiarze pierwotnym — naturalne
1 sztuczne instrumenty/narzedzia pomiarowe. Instrumentami naturalnymi sa ludzkie
zmysty, tj. wzrok, stuch, smak, wech, dotyk, umozliwiajace obserwacjg osob i zdarzen,
czy oceng 1 degustacjg probek towardéw. Z kolei instrumenty sztuczne dzieli si¢ na kon-
wencjonalne (kwestionariusze ankietowe i wywiadu, arkusze obserwacji, dzienniki,
testy...) oraz mechaniczne (m.in. kamery, dyktafony, skanery, komputery).

Zdaniem J. Altkorna [2002, s. 55] najcze$ciej stosowanym sposobem pomiaru
i oceny wizerunku jest technika profilu semantycznego inaczej zwanego dyferencja-
tem, ktorego tworcg jest Ch. Osgood. Dyferencjal semantyczny sklada si¢ z wielu
dwubiegunowych skal pomiaru, opisanych za pomoca przymiotnikow charaktery-
zujacych stany przeciwstawne (np. duzy — maty, nowoczesny — tradycyjny). Uzy-
cie dyferencjalu semantycznego polega na: 1) ustaleniu cech podlegajacych ocenie;
2) wybraniu kryteridow oceny; 3) przetestowaniu narzgdzia w badaniu pilotazowym,;
4) przeprowadzeniu badan wilasciwych; 5) rozwazeniu skutecznosci réoznych wa-

* Na podstawie: http://www.research-pmr.com/pl/O%20PMR%20Research/Nasze%20marki/
Brand%?20Image%20Insight.html (8.12.2011).

4 Obszernie o procesie badawczym i narz¢dziach pomiarowych w: [Mazurek-Lopacinska (red.)
2008].
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riantow wizerunku; 6) zaprojektowaniu pozadanego wizerunku [Altkorn 2002, s. 56
z: Kotler 1994, s. 550, 551].

Z kolei R. Heath [2006, s. 148] wspomina o poréwnawczej siatce wizerunku
(comparative image grid), ktora jego zdaniem jest podstawa niemal wszystkich ba-
dan marki, polegajacych na przedstawieniu respondentowi listy nazw marek, aby
nastepnie odczyta¢ mu rdzne twierdzenia dotyczace: jakosci, wydajnosci i osobowo-
sci marki celem przyporzadkowania zgodnie z posiadanymi wyobrazeniami i prze-
konaniami.

Zdaniem T. Barana [2006, s. 44] w kazdym badaniu wizerunkowym stosuje si¢
predyktory preferencji wobec marek i sa to racjonalne i emocjonalne stwierdzenia
wizerunkowe, przypisywane cechy osobowosci, wartosci czy obrazy.

W omawianych badaniach agencja GFK Roper Reports wykorzystuje tzw. karty
badania wizerunku marki, wreczane respondentom celem wskazania, ktére z pozycji
wymienionych na li§cie sa dla niego najwazniejsze przy podejmowaniu decyzji, czy
kupi¢ jaka$ marke, czy nie? [Keller 2011, s. 75]. Dla przyktadu: 1) wczesniejsze
doswiadczenia z marka; 2) jak wyglada jej jako$¢ w poréwnaniu z innymi markami;
3) czy cena jest rozsadna w poréwnaniu z innymi markami? 4) osobiste polecenie
przez inne osoby; 5) reputacja jakosci producenta; 6) czy jest dobrze znana i rozre-
klamowana? 7) czy producent handluje z krajami, ktérych jestes przeciwnikiem?
8) jakiego rodzaju wydarzenia sportowe lub programy spoteczne sponsoruje pro-
ducent? Przytoczone sformutowania dowodza, ze konsumenci moga ksztaltowac
skojarzenia z markq na wiele roznych sposobow, tym wigksze wyzwanie dla mene-
dzerow marek, majacych wptyw na stosowane wspomagajace marke i jej wizerunek
dziatania marketingowe, ale nie bezposredni na wiedz¢ 1 doswiadczenia klienta, jego
osobowos¢, podatnos¢ na rekomendacje innych ludzi i wiele innych.

Ciekawym narzedziem badawczym zdaje si¢ by¢ wykorzystywana przez Insty-
tut Badania Rynku i Opinii Publicznej SMG/KRC tzw. CEBRA (celebrity + brand)®
— ktora pozwala specjalistom w zakresie marketingu oraz agencjom mediowym na
wylonienie par typu ,,znana osoba + marka” o najwickszym potencjale. Jest to na-
rzedzie wykraczajace poza badanie znajomosci stawnych os6b wérod konsumentow
(familiarity), poniewaz uwzglednia takze pomiar sympatii (affinity) wskazujacy, na
ile dana osoba jest lubiana oraz pomiar ,,szumu medialnego” (buzz) tzn. jak duzo si¢
o danej osobie mowi, zarowno w Internecie, jak i poza nim. Te trzy czynniki (tzw.
FAB) sktadaja si¢ na koncowy wskaznik CEBRA, ktéry — po potaczeniu z dodatko-
wa analiza osobowos$ci marek i znanych os6b — pozwala wytoni¢ te pary ,,marka +
znana osoba”, ktore maja najwigkszy potencjat rynkowy, co jest szczegdlnie wazne
w dziataniach zwiazanych z wizerunkiem marki. Wskaznik moze osiaga¢ wartos¢
od 1 do 100 (1 — warto$¢ najstabsza, a 100 — najlepsza). Dostgpne dane pozwalaja
na rzetelny audyt pozycji gwiazdy i zrozumienie, czy mamy do czynienia z osoba,
ktéra moze sta¢ si¢ stalym ambasadorem marki, czy tez moze by¢ wykorzystana

3 Z wykorzystaniem: http://www.egospodarka.pl/article/articleprint/61161/-1/39 (9.12. 2011).
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jedynie podczas nadarzajacej si¢ okazji (popularnos¢ wynikajaca z udziatu w glos-
nym wydarzeniu, filmie, serialu telewizyjnym). Do listy CEBRA w tegorocznej
edycji badania dotaczono Wistawe Szymborska, Katarzyng Grocholg, Krzysztofa
Pendereckiego i Andrzeja Wajde. CEBRA pozwala dobrze pokaza¢, w jaki sposob
przedstawiciele kultury wysokiej postrzegani sa na tle bardziej typowych celebry-
tow. Z wynikow badan opublikowanych w 2011 r. wynika, ze Wistawa Szymborska
jest na szczycie rankingu pod wzgledem sympatii — 91% respondentdw, ktorzy ja
znaja, deklaruje, ze odczuwa do znanej poetki sympatig. Odpowiednio pozytyw-
ne skojarzenia z osoba Andrzeja Wajdy deklaruje 85%, Krzysztofa Pendereckiego
— 83%, a Katarzyny Grocholi — 72%. Podobnie wysokie oceny uzyskuja omawia-
ne postaci w rankingu talentu i zdolnosci tworczych: Wistawa Szymborska — 92%,
Andrzej Wajda — 91%, Krzysztof Penderecki — 86% i Katarzyna Grochola — 74%.
CEBRA ma za zadanie odpowiednio ,,kojarzy¢” celebrytéw i marki. Dla przyktadu
marki ,,bliskie”’: Wistawie Szymborskiej — Tissot, ING, Soraya, Winiary; Katarzynie
Grocholi — Knorr, Gillette, Winiary, Rexona. Uzyskane wyniki sa wykorzystywane
w doborze celebryty dla danej marki, tak by wizerunek znanej osoby wzmacniat
kreowany wizerunek marki.

Rozrzut w narzgdziach badania wizerunku jest bardzo duzy, od: 1) zwyktej kart-
ki, na ktérej respondent moze spisaé rdzne: fakty, strzepki wiedzy, pomysty, mysli,
przekonania, obietnice, oczekiwania i emocje, ktorymi wyrazitby jego subiektywny
wizerunek marki, przez 2) srodki plastyczne (np. kredki, nozyczki, klej, papier, gaze-
ty itp.) 1 ,,tworcze” (np. makaron, kasza, wata, tasma, klocki, puzzle itd.) do przygo-
towania specjalnej pracy (np. rysunek, malunek, konstrukcja, budowla, collage...),
3) zdjecia; 4) nagrany material np. z sesji zogniskowanego wywiadu grupowego;
5) odgrywanie scenek, tzw. psychodrama; po 6) rozbudowane — gotowe listy war-
tosci, czy skomplikowane testy, badz formularze; 7) urzadzenia, takie jak kamery,
komputery, galwanometry (stosowane do pomiaru wielkosci zainteresowania lub
emocji) do 8) laboratoriow i studidw fokusowych (chodzi o ich pewne funkcjonal-
nosci, np. ,,lustro weneckie”, przez ktore mozna obserwowac badanych).

4. Skojarzenia zwigzane z wizerunkiem marki i jej osobowos¢

Analizujac skojarzenia zwigzane z wizerunkiem marki, nie mozna pomina¢ jej
osobowosci. Osobowo$¢ marki to lista ludzkich cech charakteru przypisywanych
personifikowanej marce (dla przyktadu poréwnaj z: [Building Brand Value... 2008,
s. 122]).

Zdaniem P. Chevertona [2006, s. 302] osobowos$¢ marki odzwierciedla jej rela-
cje z klientem, ktore zwykle przechodza przez takie fazy ,,zazytosci”, jak: 1) zna-
joma twarz; 2) kolega, sasiad; 3) zaufany przyjaciel; 4) ukochana osoba, bratnia
dusza; 5) towarzysz na cale zycie. Do badania osobowosci marki jako komponentu
jej wizerunku przywotany autor poleca ,,rozpoznanie luki osobowosci” poprzez za-
stosowanie: 1) przypisywania marce okreslonej roli — Gwiazdy filmowej? Komika?
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Prezentera wiadomosci? Polityka? Sportowca? Pisarza? Prowadzacego teleturniej?
Kogo$ innego? 2) tworzenia profilu osobowosci marki — Czy jest to mgzczyzna, czy
kobieta? W jakim wieku jest ta osoba? Jakie wyznaje zasady? Jaka religi¢ wyznaje?
Czy ma wspohmalzonka i dzieci? Czy cieszy si¢ dobrym zdrowiem? Jak reaguje na
stres 1 kryzys? Jakie inne cechy posiada ta osoba odzwierciedlajaca marke? [Chever-
ton 2006, s. 303]. W tym przypadku narzedziem pomiarowym sa powyzsze pytania.
Przedsigbiorca zarzadzajacy marka po uzyskaniu powyzszych informacji powinien
jeszcze zweryfikowac, czy badani (konsumenci, pracownicy, media...) zdefiniowali
osobowos$¢ marki tak, jak bylo oczekiwane? Jesli nie, to jak duze byly odstgpstwa?
Jesli byli blisko, to jakie zmiany mozna wprowadzi¢ celem osiagnigcia jeszcze lep-
szego dopasowania? I wreszcie, jesli nie byli blisko, jak nalezy zmieni¢ pozycjono-
wanie marki, aby skutecznie wptyna¢ na sposob percepcji. Kluczowa rolg odgrywa
decyzja — czy mozna zostawi¢ marke z takim wizerunkiem, jaki posiada w wyniku
przeprowadzenia badania (by¢ moze odpowiada to interesariuszom) i nie warto na
site dokonywa¢ zmian.

Interesujace narzedzia pomiaru wizerunku marki i jej osobowosci to: serie stan-
daryzowanych zdje¢, ktore respondenci przyporzadkowuja do marki. Na przyktad
zdjgcie mezezyzny wygodnie lezacego na tozku kojarzone jest z: relaksem (88%
wskazan), czasem wolnym (86%), muzyka (84%), spokojem (80%), uspokojeniem
(80%), przyjemnoscia (78%), blogim nastrojem (77%), wygoda (76%), domem
(75%), prywatnoscia (72%) oraz cisza (70%) [Baran 2006, s. 41].

Do badan wizerunku marki wykorzystuje si¢: 1) Visual Image Profiling (VIP) —
narzedzie oparte na 30 zdjeciach r6znych ludzi, ktorzy maja by¢ przyporzadkowani
do marek; 2) Image Configuration (ICON) polegajace na wykorzystaniu 20 zdjec
odzwierciedlajacych emocje wobec marki [Building Brand Value... 2008, s. 124].

5. Wartosci istotne dla konsumenta w kontekscie badania
i kreowania wizerunku marki

Do identyfikacji struktur motywacyjnych i poznawczych konsumenta wykorzystuje
sig tzw. podejscie srodkow-celow. Zdaniem A. Sagana [2008, s. 293] wychodzi ono
z zatozenia, ze konsumenci kupuja i uzywaja produkty ze wzgledu na oczekiwane
konsekwencje ich wykorzystania. Ludzie dokonuja oceny wazno$ci konsekwencji
na podstawie systemu wartosci, ktore podzielaja; dokonuja $wiadomych i celowych
wyboréw, a struktura celow konsumentéw ma charakter hierarchiczny, przy czym
nizej waloryzowane cele sa niejako srodkami do osiggania celow wyzszych.
Narzgdziem pomiarowym w opisywanej metodzie moze by¢ scenariusz wyko-
rzystywany do realizacji strukturalizowanego pogtebionego wywiadu drabinkowe-
go. Sklada si¢ on z dwdch podstawowych etapow: 1) wyodregbniania istotnych cech
marki oraz 2) okreslenia konsekwencji zwigzanych z wyborem tych cech przez kon-
sumentéw [Sagan 2008, s. 294]. Do analizy uzyskanego materialu empirycznego
niezbedne jest wykorzystanie specjalistycznego oprogramowania komputerowego.
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Analizowane sa struktury cech, konsekwencji i warto$ci, przy czym uwzglednia
sig: 1) cechy konkretne (czyli sensorycznie identyfikowalne, dla przyktadu: logo,
ksztalt, opakowanie, cena); 2) cechy abstrakcyjne (wyobrazeniowe, subiektywne,
niematerialne wlasnosci obiektow, takie jak: jakos¢, trwato$¢, funkcjonalnosé);
3) konsekwencje funkcjonalne (oczekiwane funkcjonalne korzysci wynikajace z od-
czucia braku i deprywacji zwiazanych z nabyciem, uzytkowaniem okreslonych cech
produktu); 4) konsekwencje psychospoleczne (oczekiwane psychologiczne lub spo-
leczne efekty uzycia cech produktu spetniajace okreslone funkcjonalne konsekwen-
cje); 5) wartosci (indywidualnie lub spotecznie preferowane finalne idee okreslajace
cele dziatania jednostek) [Sagan 2008, s. 294 z: Reynolds, Gutman 1988, s. 11-35].
Celem okreslenia poziomu warto$ci wykorzystuje si¢ gotowe listy.

Podejscie srodkow-celow umozliwia opracowanie map wartosci konsumenta,
ktore sa przydatne do zarzadzania marka i budowania jej niepowtarzalnego wizerun-
ku dopasowanego do oczekiwan nabywcow. Mapa wartosci konsumenta jest najcze-
$ciej prezentowana w postaci tancuchow srodkow-celow (means-end chains), ktore
odzwierciedlaja relacje miedzy analizowanymi cechami, konsekwencjami a warto-
sciami. Na przyktad banki, promujac swoja ofertg, na poziomie cech informuja o so-
bie (jako instytucji) czy o pieniadzach; konsekwencje funkcjonalne, czyli korzysci
wiaza si¢ z realizacja ustugi czy mozliwym zyskiem; z kolei na poziomie konse-
kwencji spotecznych chodzi o bliskos¢ i pewnos¢ inwestycji, a w konsekwencji na
poziomie warto$ci powstaje poczucie przynalezno$ci i patriotyzmu [Sagan 2008,
s. 295].

Podsumowujac: mapy wartosci konsumenta sa przydatne w analizie struktury
wizerunku marki, pomiarze wizerunku marki, jej cech i korzysci funkcjonalnych
oraz w poznaniu struktury wartosci konsumenta i poznaniu jego samowizerunku.

Kolejna metoda umozliwiajaca okreslenie wartosci marki istotnych dla konsu-
menta badz uzytkownika zdaje si¢ analiza struktury korzySci (Benefis Structure Ana-
lysis, BSA).

Zdaniem M. Lapczynskiego [2008, s. 71] jest to metoda wykorzystywana w fazie
testowania koncepcji nowego produktu. Chodzi bowiem o ustalenie tzw. morfologii
produktu, identyfikacj¢ jego podstawowych cech, zidentyfikowanie korzys$ci moz-
liwych do osiagnigcia przez konsumentéw oraz stworzenie profilu produktu o uni-
katowych charakterystykach. Narzedzie to pozwala zidentyfikowac¢ cechy produktu/
marki najbardziej pozadane przez konsumenta/uzytkownika w danym momencie, na
okreslonym rynku (co podlega zmianom w czasie).

Celem zastosowania metody BSA nalezy zrealizowaé nastgpujace etapy: 1) po-
miar waznosci atrybutdéw, 2) pomiar niedostatkow atrybutdow, 3) sporzadzenie wy-
kresu atrybutow w uktadzie ,,waznos$¢ — luki”, 4) wykres profilu dla atrybutow,
5) wykres porownawczy marek [Lapczynski 2008, s. 74 z: Myers 1996, s. 300].

Narzedziem pomiarowym w prezentowanej metodzie jest specjalistyczny kwe-
stionariusz oparty na 10-punktowych skalach ,,powinno by¢” i ,,jest” (gdzie 1 ozna-
cza oceng najnizsza, a 10 oceng najwyzsza), przy czym przyktadowo analizowanych
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jest: od 75 do 125 korzysci, jakie badani czerpia z uzytkowania badz konsumowania
produktu (okreslonej marki i rodzaju) oraz od 50 do 75 jego cech fizycznych, a na-
wet do 289 cech (na podstawie: [Lapczynski 2008, s. 72, 73]). Zgodnie z zalecenia-
mi tworcy lista cech w narz¢dziu pomiarowym wykorzystywanym w BSA powinna
uwzglednia¢ nastgpujace wymiary: 1) konkretne fizyczne cechy kategorii (produktu,
marki...), 2) korzysci z uzytkowania produktu, 3) wizerunek produktu, 4) wizerunek
producenta, 5) osobiste cele i wartosci, co najlepiej zilustrowac przyktadem zawar-
tym w tab. 1.

Tabela 1. Zestaw przyktadowych atrybutéw telefonu komoérkowego

Cechy Korzysci Wizerunek Wizerunek Cele i wartogei osobiste
fizyczne z produktu produktu firmy
Ksztatt Mozliwos¢ |+ Uzywaja go Znana » Zawsze pozwala
obudowy komuniko- mlodzi ludzie irozpoznawana| mi skutecznie
Rozmiar wania si¢ sukcesu marka Nokia komunikowac si¢
Wyswietlacz Latwosc e Dzicki Niezawodnos¢, z ludzmi
Klawisze pisania telefonowi solidnos¢ * Czujg si¢ dumna, ze
cyfrowo- Czytelnos¢ jestem mobilny Czotowa mam Nokig (zastugujg
-literowe tresci * Wytrzymaty, pozycja na to, co najlepsze)
Aparat ogladanych funkcjonalny wérod innych |+ Przyzwyczaitam sig
fotograficzny przez » Uzywaja gomoi| producentow do tej marki i mam
Dobry przegladarke | znajomi telefonow juz kolejny model
glosnik internetowa Innowacyjna telefonu Nokia
 Jakos¢ * Trwala » Czujg sig bezpiecznie,
stuchane;j * Prestizowa uzywajac urzadzenia
muzyki Nokia

Zrodto: opracowanie wiasne.

Omowiona metodyka jest bardzo przydatna do pomiaru wizerunku réznych ka-
tegorii, w szczeg6lnosci marki, co ma ogromne znaczenie w dobie marketingu 3.0,
ktory zalezy od umiejgtnego orientowania si¢ na system wartosci klienta.

6. Zakonczenie

W artykule starano sig¢ przyblizy¢ narzedzia pomiaru wizerunku marki, w wyniku
zastosowania ktorych przedsigbiorca powinien uzyskac¢ informacje, jakie tresci po-
winien zawiera¢ przekaz marketingowy, aby wywota¢ pozadana zmiang w proce-
sach myslowych, uczuciach i zachowaniach nabywcow.

Zaprezentowane metody badania wizerunku marki mialy na celu podjecie proby
odpowiedzi na pytanie, czy stosowane metody, narzedzia i procedury sa rzetelne,
a uzyskane wyniki moga stanowi¢ podstawe (wspolng plaszczyzng) do porownan
pomigdzy konkurujacymi markami oraz dla potrzeb ksztattowania ich odpowiednich
wizerunkow.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze do badan wizerunku marki wykorzystuje
si¢ rozmaite metody badawcze i, co za tym idzie, specjalistyczne narzedzia pomia-
rowe. Zasadne jest stwierdzenie, ze nie ma jednego najlepszego narzgdzia badania
wizerunku marki. Kazdy proces badawczy to w pewnym sensie skomplikowane
przedsigwzigcie wymagajace oceny wielu komponentow wigzanych z marka, a za-
tem wykorzystania stosownych narzedzi pomiarowych.

Szczesliwie dla badaczy i menedzeréw marek wypracowywane sa coraz dosko-
nalsze metodyki badania wizerunku marki, narzedzia pomiarowych oraz wspomaga-
jace je urzadzenia i narzedzia analityczne.

Prawdziwa jest zatem teza, ze w procesie zarzadzania marka istotna role odgry-
wa jej wizerunek, ktorego skuteczne ksztaltowanie zdeterminowane jest wlasciwy-
mi badaniami.
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MEASURING TOOLS FOR BRAND IMAGE.
SELECTED EXAMPLES

Summary: In the brand management process the significant role is played by the image,
which effective creating is determined by proper research. Research on image brand is
a complicated undertaking which requires an assessment of several components related to the
brand, such as ascribed features or perceived benefits, for example functional, psychological
and social; thus the proper research tools are so important. The selected measuring tools for
brand image and examples of their applications are described in this article.

Keywords: research on brand image, measuring tools for brand image, brand personality,
relations brand-customers in time, customer value map.



