PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr336

Badania marketingowe -
nowe podejscia oraz metody
na wspotczesnym rynku

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 978-83-7695-476-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana
Druk i oprawa:

EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wtoctawek



Spis tresci

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Badania kodoéw
kulturowych w tworzeniu marketingowych modeli biznesu .....................
Anna Olejniczuk-Merta: Rozw¢j innowacji spotecznych a badania marke-
EITLZOWE .ttt ettt ettt et e ettt et et bt e bt et et bt e st et e e
Monika Hajdas: Techniki pomiaru kompatybilno$ci marek i idei kulturo-

Pawel Chlipala: Triangulacja podejs¢ metodologicznych w badaniach na-
ukowych z dziedziny marketingu ...........ccceceeieiiiiiiieiieeeeeeee e
Adam Sagan: Analiza rzetelnos$ci skal w wielopoziomowych modelach po-

Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: Modele hybrydowe CART-logit w ana-
lizie procesu podejmowania decyzji w gospodarstwie domowym.............
Anna Myrda: Segmentacja tancuchow §rodkow-celow: miary podobienstwa
sekwencji i ilo§ciowe wskazniki jakosci grupowania a wyniki grupowania
Kamila Pilch: Asymetryczne skalowanie wielowymiarowe w wizerunko-
wych badaniach jednostek terytorialnych..........c.ccccovevvveiiniiiniienciinieniennens
Alicja Kusinska: Analizy wiclowymiarowe jako zrédto wiedzy o zachowa-
niach konsumentOw Na ryNKU ........c.cccveeiiiiieiiieeieeieeie e e sre e
Krzysztof Blonski: Wykorzystanie metod wielowymiarowych do analizowa-
nia zwigzku miedzy emocjami a satysfakcjg klienta ...........ccccoeeeeveninnnenn.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: Poziom opiekunczosci panstwa a za-
chowania oszczgdno$ciowe — analiza wielowymiarowa...........cccceceeeeennee.
Jadwiga Stobiecka: Interpretacyjne konsekwencje oceny stabilnosci opinii
respondentéw w badaniach konsumpcji, oszczgdzania i inwestowania.....
Piotr Tarka: HOMALS — wielowymiarowa analiza korespondencji jako me-
toda konstrukcji skali pomiarowej w badaniach marketingowych.............
Lukasz Skowron: Zastosowanie modelowania §ciezkowego do wyznaczenia
przebiegu procesu lojalno$ciowego wsrod klientow lubelskich centrow
NANAIOWYCR ..ottt st
Ireneusz P. Rutkowski: Metody CMMI i SGMM oceny dojrzatosci procesu
innowacji i wprowadzania produktu na rynek...........ccooeevireniiencrienneennnen.
Hanna Hall: Nowy konsument a zmiany w metodach jego badania...............
Tomasz Olejniczak: Techniki badawcze wykorzystywane w badaniu cyklu
zycia goSpodarstwa dOMOWEEZO .......ccververierieeierienie e seesereeenesnesenesenens

11

22

31

39

49

60

70

79

89

99

110

118

129

140

152
163



6 Spis tresci

Anna Dabrowska, Arkadiusz Wédkowski: Kompetencje konsumentow
w §wietle badan 11o§CIOWYCh ......c.oeeviiiiiiiieccee e
Sylwia Makomaska: Wptyw muzyki tta na reakcje konsumentéw w miejscu
sprzedazy — problematyka interdyscyplinarnosci badan ............cccccoeeennee.
Lucyna Witek: Metodyczne aspekty badania postaw konsumentoéw (na przy-
ktadzie rynku produktow ekologicznych) .........ccocvvviiviiiiiiieniinienieenns
Magdalena Olejniczak: Zroznicowanie technik badawczych w badaniu mo-
tywacji zakupowych konsumentéw zywnos$ci funkcjonalne;j.....................
Agata Dziakowicz: Metody badan marketingowych na rynku dobr luksuso-

Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wlosik: Zastosowanie analizy se-
miologicznej w badaniach wptywu mody na zachowania mtodych konsu-
100157 11703 OO U PUPTUPTOPUPP

Agata Stolecka-Makowska: Zastosowanie podej$cia interpretacyjnego
w badaniu zmian zachowan nabywczych konsumentéw podlegajacych
AKUTEUTACTT c.veevveeeie ettt e st e st e saeesaeeseee s

Arkadiusz Wédkowski: Zmiana paradygmatu w marketingowych badaniach
JAKOSCIOWYCN? ...ttt ettt ettt a e stae e taestaessaessaessaesneens

Grzegorz Maciejewski: Zogniskowane wywiady grupowe w badaniach za-
chowan mlodych dorostych na rynku ustug finansowych...........c...c.........

Iga Rudawska: Zastosowanie zogniskowanego wywiadu grupowego do oce-
ny jakos$ci obstugi pacjentow przewlekle chorych .........ccocceviiiiiiiiennne.

Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Kontrfaktyczno-porownawcze studium
przypadku w marketingu ustug zdrowotnych............cccoevveevviiiivieincnnnnn.

Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Skuteczno$¢ wybranych metod komu-
nikacji z respondentami w badaniach internetowych ............ccccceevvvennnnnne.

Iwona Escher: Niejednoznaczno$¢ statusu metodologicznego internetowego
wywiadu grupowego i jego poszczegdlnych odmian ...........ccceeevveirennnne.

Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Zogniskowane wywiady grupowe
online jako alternatywa dla tradycyjnych metod gromadzenia danych —
szanse rozwoju i wyzwania dla badaczy ...........cceeevieviiniiiienienieieins

Olgierd Witczak: Potencjal wykorzystania serwisoOw spolecznosciowych
w badaniach jako$CIOWYCh .......ooouiiiiiiiii

Agnieszka Dejnaka: Facebook jako obszar prowadzenia badan marketingo-

Robert Wolny: Mozliwosci wykorzystania obserwacji w Internecie w bada-
Niach TyNKU -USTIZ...c.eoiiiiiii e

Summaries

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Research of cul-
tural codes in creating marketing models of business ...........cccceceecvereennee.

195

205

215

224

233

244

257

266

275

284

296

310

321

331

339

348



Spis tresci

Anna Olejniczuk-Merta: The development of social innovation and marke-
HING TESCATCH...c.eviiiiiiieiie ettt et e e e eebee e taeesaseenens
Monika Hajdas: Techniques for measuring the compatibility of brands and
CULEUTA] 1AAS ...evveeei ettt
Pawel Chlipala: Triangulation of methodological approaches in scientific re-
search of marketing field ..........ccevverieniinieriec e
Adam Sagan: Reliability analysis in multilevel measurement models ..........
Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: CART-logit hybrid models in the anal-
ysis of decision-making process in the households ..........c.cccocceviiniinnnne.
Anna Myrda: Segmentation of Means-End Chains: sequence dissimilarity
measures and quantitative cluster validity indexes vs. clustering results...
Kamila Pilch: Asymmetric multidimensional scaling in the research of terri-
tOT1A] UNIES TMAZE ...vvivveerieeireeieeereereereeiteeaesteeereseresebestsesreestsesssesssesssensnens
Alicja Kusinska: Multidimensional analysis as a source of knowledge about
CONSUMET DENAVIOUT ....c..eiiiiiiiiiiiiirictcicec e
Krzysztof Blonski: The use of multidimensional methods to analyze the re-
lationship of emotions and customer satisfaction............coceeeeevenereeneennene.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: The level of the state’s social security
and its influence on saving behaviour — multidimensional analysis...........
Jadwiga Stobiecka: Interpretative consequences of the assessment of respon-
dents’ opinions stability in the studies of consumption, saving and inve-

Piotr Tarka: HOMALS — multiple correspondence analysis as the method for
measurement scale construction in marketing research.............ccoeevevevennns
Lukasz Skowron: The usage of the Structural Equation Modeling for deter-
mining the loyalty building process among the customers of the shopping
centers located in Lublin.........coccooiiiiiiiiiiiiiee e
Ireneusz P. Rutkowski: CMMI and SGMM methods of maturity evaluation
of the product innovation process and introduction of a product on the
TNATKEL ..ottt ettt ettt
Hanna Hall: New consumer and changes in the methods of their research....
Tomasz Olejniczak: Research techniques used in the study of the household
LTI CYCIC. .ttt
Anna Dabrowska, Arkadiusz Wodkowski: Consumer competences in the
light of quantitative reSearch ...........cccevievierienieriereeee e
Sylwia Makomaska: The effects of background music on consumers re-
sponse in the place of commerce — the problem of interdisciplinary re-
SCATCH ..t
Lucyna Witek: Methodical aspects of research of consumers’ attitudes (on
the example of market of green products) .........ccoeceveiiviiriiiiiiinienecieee
Magdalena Olejniczak: The diversity of marketing research techniques in
the study of purchase motivation of functional food consumers................

30

38

48
59

69

78

88

98

109

117

128

139

151

162
173
184

194

204

214



8 Spis tresci

Agata Dziakowicz: Methods of marketing research for the luxury goods mar-
KT ettt st
Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wloesik: Studies of the impact of
fashion on the behavior of young consumers using semiological analysis
Agata Stolecka-Makowska: The use of an interpretative approach in a study
of purchasing behaviour changes of consumers acculturation ...................
Arkadiusz Wodkowski: Change of paradigm in qualitative market re-
SCATCRT .. e
Grzegorz Maciejewski: The focus group interview in the research of the
young-adults behaviors on the financial services market .............cccceeuee.e..
Iga Rudawska: The use of focus group interview to evaluate the service qual-
ity of chronically 11l PAtients .........cceeeierierieiierierieie e
Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Comparative-counterfactual case research
in health service Marketing..........cccuveevieiiierciieeie e
Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Effectiveness of selected methods of
communication with respondents in online SUIVeYs..........ccceceevverveneennenns
Iwona Escher: The ambiguity of the methodological status of online group
interview and its PartiCular tYPES .....ccverveerierierieriesiereeseeseeesaesnesne e
Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Online focus group interviews as
an alternative for traditional methods of data collection — opportunities for
development and challenges to researchers...........ccooceveereenienienenienenns
Olgierd Witczak: The potential of using social network sites in qualitative
TESCATCH ...ttt
Agnieszka Dejnaka: Facebook as a marketing research area.............cccc.......
Robert Wolny: The use of Internet observations in research of e-services
TNATKET ...ttt sttt

232

243

256

265

274

283

295

309

320

330

338
347



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 336 2014

Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Monika Hajdas

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

TECHNIKI POMIARU KOMPATYBILNOSCI MAREK
I IDEI KULTUROWYCH

Streszczenie: W artykule zaprezentowano aktualny stan badan nad zjawiskiem strategicz-
nego dopasowania (kompatybilnosci) migdzy marka a réznymi inicjatywami z nig zwigza-
nymi. Z licznych badan wynika, ze wysokie strategiczne dopasowanie pozytywnie wpltywa
na efekty komunikacyjne zwiazane z marka. Badania nad strategicznym dopasowaniem nie
byty jednak dotychczas prowadzone w obszarze kulturowych strategii marki i taczenia marki
z wybrang ideg kulturowa. W artykule przedstawiono zarys koncepcji kulturowych strategii
marki oraz wystepujace w literaturze postulaty dotyczace sposobu taczenia marek i idei kul-
turowych. Wskazano na luke badawczg — pomimo rozwijajacej si¢ koncepcji kulturowych
strategii marki brakuje w literaturze metodologii badan umozliwiajacej oceng stopnia dopa-
sowania marek i idei kulturowych. Artykut jest proba wypetnienia tej luki — zaproponowana
zostata w nim metodologia badawcza pozwalajaca na oceng stopnia dopasowania oraz wybor
idei kulturowej odpowiedniej dla marki.

Stowa kluczowe: strategia marki, branding kulturowy, strategiczne dopasowanie.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.03

1. Wstep

W literaturze dotyczacej zarzadzania markg coraz czesciej pojawia si¢ pojecie kom-
patybilnosci (strategicznego dopasowania) pomiedzy marka a wspieranymi przez
nig inicjatywami. Autorzy i badacze wskazuja, ze jesli taka kompatybilnos¢ istnieje,
okreslone wskazniki zwigzane z marka (np. intencje zakupowe, postawy wobec mar-
ki) ulegaja poprawie. Badania nad kompatybilnoscig prowadzone byty dotychczas
m.in. w odniesieniu do problemu poszerzenia marki o nowe kategorie produktowe
oraz problemu wyboru idei spolecznych wykorzystywanych w marketingu zaan-
gazowanym spotecznie. Badania nad kompatybilnoscig nie byly natomiast prowa-
dzone w relatywnie mtodym obszarze zarzadzania marka, mianowicie w obszarze
tzw. kulturowych strategii marki. Istota tych strategii jest potaczenie marki z od-
powiednig ideg kulturowa. Douglas Holt, jeden z gléwnych przedstawicieli tego
nurtu, sugeruje, iz takie potaczenie powinno zosta¢ dokonane w sposob wiarygodny
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i sugestywny [Holt 2004, s. 63]. Brak jednak w literaturze opisu metod i technik,
za pomocg ktorych mozna dokonaé¢ pomiaru owej wiarygodnosci 1 sugestywnosci
faczenia marek z ideami kulturowymi. W szczegdlnosci za$ brak odpowiedzi na dwa
kluczowe pytania:
» Jak mierzy¢ kompatybilno$¢ marek i idei kulturowych?
»  Czy rzeczywiscie istnieje zwigzek migdzy kompatybilno$cig marki i idei kultu-
rowej a wskaznikami zwigzanymi z markg?
Niniejszy artykut stanowi probe odpowiedzi na pierwsze z powyzszych pytan.
W artykule zostanie zaprezentowany aktualny stan badan nad zjawiskiem kompaty-
bilnosci miedzy marka a r6znymi inicjatywami z nig zwigzanymi, postulat Holta do-
tyczacy sposobu taczenia marek i idei kulturowych w ramach kulturowych strategii
oraz zaproponowana zostanie metodologia badawcza pozwalajaca na oceng stopnia
dopasowania oraz wybor idei kulturowej odpowiedniej dla marki.

2. Postulat kompatybilnosci

Zarzadzanie markg obejmuje szereg decyzji menedzerskich, dotyczacych m.in. ta-
kich kwestii jak ksztattowanie portfela produktéw i marek, wybdr narzgdzi komuni-
kacji, wsparcie przez marke rozmaitych inicjatyw czy wsparcie marki wizerunkiem
znanych osob. Konkretne decyzje zwigzane z tymi obszarami powinny wynikaé
z wizerunku, ktory firma zamierza zbudowac¢ w odniesieniu do swojej marki. W li-
teraturze dotyczacej zarzadzania marka pojawia si¢ postulat kompatybilnosci (z ang.
strategic fit), a wigc takiego sposobu podejmowania decyzji menedzerskich, ktory
bedzie skutkowal wysokim, postrzeganym przez grup¢ docelowa dopasowaniem
migdzy marka a dang inicjatywa. Innymi stowy, konsumenci lepiej oceniaja te dzia-
fania zwiazane z marka, w ktorych widza sens i logike, ktore oceniaja jako spojne
z wizerunkiem marki i ktore nie wygladaja na przypadkowe.

Badania nad kompatybilnosécia prowadzone byly m.in. w odniesieniu do roz-
ciggniecia marki na nowe kategorie produktowe. Badacze udowodnili, ze dostrze-
gana kompatybilno$¢ miedzy pierwotng kategorig produktowa, w ktorej oferowana
byta marka, a nowa kategoria produktowa, na ktora owa marka zostala rozciagnie-
ta, skutkuje bardziej pozytywna oceng takiego rozciaggniecia [Aaker, Keller 1990,
s. 27-41]. Badacze udowodnili takze, ze rozciggnigcie marki jest lepiej oceniane
przez konsumentdw, jesli dostrzegaja oni kompatybilno$¢ migdzy rozciggnigciem
a markg gtdwng [Boushi in. 1987, s. 225-241]. Jednocze$nie wykazano, ze kompaty-
bilno$¢ moze mie¢ r6zny charakter, podobnie jak wizerunek marki. Kompatybilno$¢
moze wynika¢ z atrybutéw lub korzysci oferowanych przez produkt, ale moze réw-
nie dobrze nie mie¢ zwiagzku z produktem, a z sytuacja uzycia, typem uzytkownika
czy koncepcja marki [Park, Milberg, Lawson 1991, s. 185-193]. Dalsze badania nad
kompatybilno$cig przyniosty jednak pewne watpliwosci co do przekonania, iz po-
strzegana kompatybilno$¢ sama w sobie poprawia oceny zwigzane z rozcigganiem
marki. Wykazano na przyktad, ze pozytywna ocena marki gtownej wptywa na po-
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zytywng oceng rozciagnigcia tej marki, bez wzgledu na kompatybilnos¢ [Bottomley,
Holden 2001, s. 494-500]. Wykazano takze, ze konsumenci rdznie reaguja na kom-
patybilno$¢, w zalezno$ci od ich stylu przetwarzania informacji (styl analityczny,
styl holistyczny) [Monga, John 2007, s. 529-536] czy sposobu myslenia (my$lenie
abstrakcyjne, myslenie konkretne) [Kim, John 2008, s. 116-126].

Kolejnym obszarem, w ktorym prowadzono rozlegle badania nad kompatybil-
nos$cig, jest marketing zaangazowany spotecznie oraz wybor idei spotecznej, ktdrg
marka chce wspiera¢. Poprzez wsparcie okreslonej idei firma wyraza swoja tozsa-
mos¢, a interesariusze maja mozliwos¢ dostrzezenia wyboru idei dokonanego przez
firmg i oceny tego wyboru, wskutek czego w ich gtowach powstaje okreslony wize-
runek [Hajdas 2009, s. 55-67]. Z badan wynika, ze postawy konsumentow wzgle-
dem laczenia biznesu z dobroczynno$cia sa bardziej pozytywne, a intencje zakupu
produktow objetych dziataniami w ramach marketingu zaangazowanego spotecz-
nie wyzsze, gdy kompatybilno§¢ miedzy firma a idea jest wysoka [Gupta, Pirsch
2006]. Brak kompatybilnos$ci sprawia, ze konsumenci watpia w altruistyczne moty-
wy firmy wspierajacej okreslong idee. Podobnie jak w przypadku rozciagania marki,
takze 1 tutaj kompatybilno$¢ moze mie¢ rézny charakter. Firma i idea spoteczna/
problem spoteczny moga by¢ dopasowane, jesli dotycza tej samej grupy docelowej
(np. Avon, rak piersi) lub jesli firma i idea reprezentujg podobne wartosci (np. John-
son & Johnson i amerykanski Czerwony Krzyz). Ten rodzaj dopasowania okres§lany
jest w literaturze jako kompatybilnos¢ wizerunkowa [Gwinner 1997]. Drugi rodzaj
mozliwego dopasowania to kompatybilno$¢ funkcjonalna, oznaczajaca powigzanie
miedzy produktem (jego atrybutami, funkcjami) a wspierang ideg. I znowu, podob-
nie jak w przypadku badan nad rozcigganiem marki, takze i tu wykazano, ze po-
strzegana kompatybilno$¢ nie wptywa na wszystkich konsumentow w jednakowy
sposob. Okazuje si¢, ze czynnikiem roznicujgcym percepcje kompatybilnosci jest
$wiadomo$¢ brandingowa (z ang. brand conciousness) [Nan, Heo 2007]. Oznacza
ona stopien, do ktoérego konsumenci zwracajga uwage na kupowane marki, sg gotowi
zaptaci¢ wigcej za produkt, kierujgc si¢ marka, oraz sg przekonani, ze kupowane
marki odzwierciedlajg ich osobowos$¢. Wysoka kompatybilno$¢ firmy i idei spotecz-
nej prowadzi do bardziej pozytywnych postaw wzgledem marki u konsumentow
o wysokiej §wiadomosci brandingowej. Dla konsumentdéw o niskiej $§wiadomosci
brandingowej kompatybilnos¢ nie ma wptywu na ocene marki. Z badan wynika
takze, ze pte¢ konsumenta nie pozostaje bez wptywu na percepcje kompatybilno-
$ci migdzy firmg a ideg spoteczng [Trimble, Rifon 2006]. Wptyw plci na percepcje
kompatybilnosci ustalono na podstawie eksperymentu polegajacego na ekspozycji
trzech konceptow reklam. Wszystkie trzy koncepty dotyczyly jednej i tej samej fir-
my, mianowicie wydawnictwa ksigzkowego, ale w kazdym z konceptow wydaw-
nictwo deklarowalo wsparcie innej idei: walki z rakiem piersi, walki z analfabety-
zmem, oraz che¢ ratowania gingcych dzikich gatunkow zwierzat. Idea, jakg byta
walka z analfabetyzmem, uzyskata najwyzsza oceng¢ postrzeganej kompatybilnosci,
bez wzgledu na pte¢ respondentow. Kolejne dwie idee zostaty ocenione nizej, jednak
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kobiety postrzegaty problem raka piersi jako bardziej kompatybilny z firmg niz pro-
blem gingcych gatunkow dzikich zwierzat. Z kolei mezczyzni wyzej ocenili kom-
patybilnos¢ problemu gingcych gatunkow dzikich zwierzat niz raka piersi. Badania
te sugeruja, ze jesli kompatybilnos¢ nie ma charakteru funkcjonalnego, a wizerun-
kowy, wowczas kluczowe staje si¢ utozsamianie si¢ konsumenta z ideg spoteczna.

Prowadzone badania nad kompatybilnoéciag marek i réoznych inicjatyw z nig
zwigzanych dostarczajg ciekawych i czgsto niejednoznacznych wynikow. Wskazuja
takze, ze zjawisko kompatybilnosci warto bada¢ réwniez w nowych obszarach zwia-
zanych z zarzadzaniem marka. Jednym z takich obszarow, gdzie tego typu badania
nie byly dotychczas prowadzone, sg kulturowe strategie marki.

3. Marki i idee kulturowe

Znaczacy wklad w rozwdj koncepcji wykorzystania kultury masowej w strategii
marki wnidst Douglas Holt, opierajgc si¢ na pracach badaczy z wielu roznych dys-
cyplin (filozoféw, socjologdw, antropologéw, strukturalistow, semiotykow). Uzywa
on pojecia kulturowych strategii marki, definiujac je jako strategie, w ramach kto-
rych marka zostaje zakorzeniona w kulturze masowej poprzez polaczenie jej z odpo-
wiednig ideg kulturowa w sposob wiarygodny i sugestywny [Holt 2004, s. 63]. Holt
postuguje si¢ w swoich publikacjach licznymi przyktadami marek i wykorzystywa-
nymi przez nie ideami kulturowymi. Za pomocg tych przyktadéw stara si¢ zilustro-
waé zjawisko odpowiedniego dopasowania marki i idei kulturowej, nie proponuje
jednak metodologii badan nad owym dopasowaniem. Czyni natomiast zalozenie, iz
w strategiach kulturowych wazng rol¢ odgrywa stopien utozsamienia konsumenta
z ideg kulturowa [Holt 2004, s. 45, 57, 210-213]. Sugeruje zatem, ze sita marki zale-
ze¢ bedzie od tego, czy marka zdota wybra¢ ide¢ kulturowa, z ktorg klienci sig silnie
utozsamiajg, oraz czy zdota powigzac si¢ z tg ideg w sposob wiarygodny i sugestyw-
ny. Te aspekty wymagaja jednak badan.

4. Pomiar kompatybilnosci marek i idei kulturowych

Ze wzgledu na wspomniane wcze$niej badania nad kompatybilnoscig, prowadzone
w innych obszarach, zalozenie Holta dotyczace sugestywnego i wiarygodnego pota-
czenia marki z ideg kulturowa oraz zatozenie o koniecznosci identyfikacji grupy do-
celowej z ideg kulturowa, badanie kompatybilnosci marki i idei kulturowej powinny
uwzgledniaé nastgpujgce zmienne:
— stopien utozsamienia respondenta z potencjalnymi ideami kulturowymi,
— kompatybilnos¢ funkcjonalng mi¢dzy marka a potencjalnymi ideami kulturo-
wymi,
— kompatybilno$¢ wizerunkowg zwigzang z grupa docelows,
— kompatybilnos¢ wizerunkowg zwiazang z wartosciami marki.
Procedura takich badan moze by¢ nastgpujaca:
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1. Pierwszym etapem badan powinna by¢ identyfikacja potencjalnych idei kul-
turowych, ktore moga sta¢ sie podstawa kulturowej strategii marki. Stuzg temu ba-
dania o charakterze semiotycznym, a ich przedmiotem jest kultura masowa. Idee
kulturowe nie pochodza bowiem od konsumentéw (nie mozna ich zidentyfikowacé,
odkry¢ poprzez pytania zadawane respondentom), ale s3 wytworem kultury ma-
sowej. Semiotyka bada kulture masowa pod katem wystepujacych w niej znakow,
symboli, rytuatow oraz ich zmienno$ci (zmienno$ci kodow kulturowych) [Holt, Ca-
meron 2010, s. 174-175]. Efektem tego etapu badan powinno by¢ ustalenie listy
potencjalnych idei kulturowych, ktére moga stanowi¢ podstawe strategii marki.

2. Drugi etap badan to badania o charakterze ilosciowym, ktorych celem jest
weryfikacja idei kulturowych, zidentyfikowanych we wczesniejszym etapie, oraz
poznanie postrzeganej kompatybilno$ci migdzy poszczegdlnymi ideami a marka.
Narzedziem badawczym jest kwestionariusz, ktory zawiera liste potencjalnych idei
kulturowych oraz pytania o ocen¢ stopnia utozsamienia z poszczegdlnymi ideami
oraz ocen¢ dopasowania marki i poszczeg6lnych idei kulturowych.

Przyktadowe techniki pomiaru dopasowania idei kulturowej i marki w badaniu
ilo§ciowym prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Przyktadowe techniki pomiaru dopasowania marki i idei kulturowej w badaniu ilo§ciowym

Badane zmienne Przyktadowe pytania Przyktadowe techniki pomiaru
1 2 3

Stopien Z ponizszej listy idei proszg zakre$li¢ maksymalnie | Odsetek wskazan idei, z ktorymi
utozsamienia z idea | 2, z ktorymi najbardziej si¢ Pani / Pan utozsamia: grupa docelowa si¢ utozsamia:
kulturowa []1deal Idea 1: 70%*

[]Idea?2 Idea 2: 50%

[]Idea3 Idea 3: 30%

[]Idea 4 Idea 4: 5%

Kompatybilnos¢

Z ponizszej listy idei, ktore mogtaby w swoich

Odsetek wskazan idei najlepiej

Q**, dla ktorej przeznaczone s3 produkty marki X:
[]Ideal

[]1dea2
[]1dea3
[]Idea 4

funkcjonalna dziataniach wykorzysta¢ marka X, oferujaca pasujacych do produktow

produkty w kategorii Y, prosze zakresli¢ oferowanych pod marka X:

maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujace do

produktow oferowanych pod marka X: Idea 1: 80%

[]Ideal Idea 2: 60%

[]1dea2 Idea 3: 40%

[]Idea3 Idea 4: 10%

[]1dea 4
Kompatybilnos¢ Z ponizszej listy idei, ktére mogtaby w swoich Odsetek wskazan idei najlepiej
wizerunkowa dziataniach wykorzysta¢ marka X, oferujaca pasujacych do grupy Q, dla ktorej
zwigzana z grupg produkty w kategorii Y, prosz¢ zakresli¢ przeznaczone s produkty marki X:
docelowa maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujace do grupy

Idea 1: 60%
Idea 2: 70%
Idea 3: 20%
Idea 4: 5%
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Tabela 1, cd.

1 2 3
Kompatybilnosé Z ponizszej listy idei, ktore mogtaby w swoich Odsetek wskazan idei najlepiej
wizerunkowa dziataniach wykorzysta¢ marka X, oferujaca pasujacych do wartosci A, B, C,
zwigzana produkty w kategorii Y, prosze zakresli¢ ktorymi kieruje si¢ marka X:

z warto$ciami maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujace do wartosci

marki A, B, C*** ktorymi kieruje si¢ marka X: Idea 1: 15%
[]Ideal Idea 2: 25%
[]Idea?2 Idea 3: 65%
[]Idea3 Idea 4: 35%
[]Idea 4

* Dane ilo$ciowe w tabeli to hipotetyczne wyniki badan; ** Konstruujac kwestionariusz, w tym miej-
scu nalezy podac¢ grupe docelowa przedsigbiorstwa; *** Konstruujac kwestionariusz, w tym miejscu
nalezy poda¢ kluczowe warto$ci marki.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wyniki wykonania polecen mozna przedstawi¢ graficznie, np. za pomoca wy-
kresow stupkowych (rys. 1).

90%
80%
70% - W stopien utozsamienia
60% -
50% - Okompatybilno$¢ funkcjonalna
40% -
30% - @ kompatybilno$¢ wizerunkowa
20% (grupa docelowa)
-
10% - B kompatybilno$¢ wizerunkowa
(warto$ci marki)
0% -
idea idea idea idea
kulturowa 1 kulturowa 2 kulturowa 3 kulturowa 4

Rys. 1. Percepcja kompatybilnosci idei kulturowych i marki X, nalezacej do kategorii Y

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przyjmujac przedstawione w tab. 1 hipotetyczne wyniki badan, mozna dokonaé
nastgpujacej ich interpretacji: najwigkszy stopien utozsamienia uzyskata idea kul-
turowa 1. Z ideg kulturowa 4 respondenci utozsamiajg si¢ w najmniejszym stopniu,
stad najmniejszy potencjat tej idei dla marki X. Poza tym idea 4, w opinii responden-
tow, w najmniejszym stopniu pasuje do produktow oferowanych pod marka X oraz
do grupy docelowej obstugiwanej przez marke X. Najwigksza postrzegang kompaty-
bilnos¢ funkcjonalng uzyskata idea kulturowa 1, najwigkszg postrzegang kompaty-
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bilno$¢ wizerunkowa w zakresie dopasowania do grupy docelowej uzyskata idea 2,
za$§ najwigkszg postrzegang kompatybilnos¢ wizerunkowa w zakresie dopasowania
do wartos$ci marki uzyskata idea 3. Wybdr idei powinien by¢ uwarunkowany celami
stawianymi przed marka. W zaleznos$ci od celu firma ma do wyboru dwie idee kultu-
rowe: 112 (idee 3 i 4 uzyskaty zbyt niskie wskazniki utozsamienia — ponizej 50%).
Jesli celem jest wzrost swiadomo$ci marki (czyli postrzeganego zwigzku migdzy
marka a kategorig produktu), wowczas lepiej jest wybra¢ ideg 1. Jesli celem jest
zbudowanie okre$lonego wizerunku marki (typu uzytkownika), wowczas lepiej jest
wybrac idee 2. Jesli firma chce zbudowa¢ wizerunek marki X, oparty na okreslonych
warto$ciach, wowczas moze rozwazy¢ wybor idei 3, ale wymagatoby to dodatko-
wych dziatan powodujacych wzrost utozsamienia grupy docelowej z ta ides.

5. Zakonczenie

Kulturowe strategie marki stanowig relatywnie mtody nurt w zarzadzaniu marka.
Poza rozwojem koncepcji coraz liczniej pojawiajg si¢ przyktady skutecznych apli-
kacji tych strategii przez marki z r6znych kategorii i branz. Takze branza reklamowa
wykazuje zainteresowanie tematem i prowadzi badania nad strategiami kulturowy-
mi. Warto wspomnie¢ o dynamicznym rozwoju rynku agencji consultingowych wy-
specjalizowanych w opracowywaniu strategii kulturowych. Wszystkie te przestanki
pozwalaja wnioskowac, ze obszar kulturowych strategii marki jest ciekawy, per-
spektywiczny i warty eksploracji. Pomimo to wcigz zbyt mato jest badan akademic-
kich dotyczacych skuteczno$ci kulturowych strategii marki, w szczegdlnosci metod
budowania kulturowych strategii, metod identyfikacji i wyboru idei kulturowych
dla marek oraz wptywu kompatybilnosci marek i idei kulturowych na sukces tych
strategii.
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TECHNIQUES FOR MEASURING THE COMPATIBILITY
OF BRANDS AND CULTURAL IDEAS

Summary: The article presents the current state of research on strategic fit between a brand
and various initiatives connected with it. Numerous studies have shown that high strategic fit
positively affects the communication effects associated with a brand. However, there were no
research previously conducted on strategic fit between a brand and selected cultural idea. The
article presents an outline of the concept of cultural branding and existing literature postulates
about how to connect brands and cultural ideas. Despite the evolving concept of cultural
branding, there is lack of research methodology to evaluate the degree of strategic fit between
brands and cultural ideas. This article is an attempt to fill this gap - it offers test methodology
that allows the evaluation of strategic fit and choosing the right cultural idea for a brand.

Keywords: brand strategy, cultural branding, strategic fit.





