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TECHNIKI POMIARU KOMPATYBILNOŚCI MAREK 
I IDEI KULTUROWYCH

Streszczenie: W artykule zaprezentowano aktualny stan badań nad zjawiskiem strategicz-
nego dopasowania (kompatybilności) między marką a różnymi inicjatywami z nią związa-
nymi. Z licznych badań wynika, że wysokie strategiczne dopasowanie pozytywnie wpływa 
na efekty komunikacyjne związane z marką. Badania nad strategicznym dopasowaniem nie 
były jednak dotychczas prowadzone w obszarze kulturowych strategii marki i łączenia marki 
z wybraną ideą kulturową. W artykule przedstawiono zarys koncepcji kulturowych strategii 
marki oraz występujące w literaturze postulaty dotyczące sposobu łączenia marek i idei kul-
turowych. Wskazano na lukę badawczą – pomimo rozwijającej się koncepcji kulturowych 
strategii marki brakuje w literaturze metodologii badań umożliwiającej ocenę stopnia dopa-
sowania marek i idei kulturowych. Artykuł jest próbą wypełnienia tej luki ‒ zaproponowana 
została w nim metodologia badawcza pozwalająca na ocenę stopnia dopasowania oraz wybór 
idei kulturowej odpowiedniej dla marki. 

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

DOI: 10.15611/pn.2014.336.03

1.	Wstęp

W literaturze dotyczącej zarządzania marką coraz częściej pojawia się pojęcie kom-
patybilności (strategicznego dopasowania) pomiędzy marką a  wspieranymi przez 
nią inicjatywami. Autorzy i badacze wskazują, że jeśli taka kompatybilność istnieje, 
określone wskaźniki związane z marką (np. intencje zakupowe, postawy wobec mar-
ki) ulegają poprawie. Badania nad kompatybilnością prowadzone były dotychczas 
m.in. w odniesieniu do problemu poszerzenia marki o nowe kategorie produktowe 
oraz problemu wyboru idei społecznych wykorzystywanych w  marketingu zaan-
gażowanym społecznie. Badania nad kompatybilnością nie były natomiast prowa-
dzone w relatywnie młodym obszarze zarządzania marką, mianowicie w obszarze 
tzw. kulturowych strategii marki. Istotą tych strategii jest połączenie marki z od-
powiednią ideą kulturową. Douglas Holt, jeden z  głównych przedstawicieli tego 
nurtu, sugeruje, iż takie połączenie powinno zostać dokonane w sposób wiarygodny 
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i sugestywny [Holt 2004, s. 63]. Brak jednak w literaturze opisu metod i  technik, 
za pomocą których można dokonać pomiaru owej wiarygodności i sugestywności 
łączenia marek z ideami kulturowymi. W szczególności zaś brak odpowiedzi na dwa 
kluczowe pytania:
•	 Jak mierzyć kompatybilność marek i idei kulturowych?
•	 Czy rzeczywiście istnieje związek między kompatybilnością marki i idei kultu-

rowej a wskaźnikami związanymi z marką?
Niniejszy artykuł stanowi próbę odpowiedzi na pierwsze z powyższych pytań. 

W artykule zostanie zaprezentowany aktualny stan badań nad zjawiskiem kompaty-
bilności między marką a różnymi inicjatywami z nią związanymi, postulat Holta do-
tyczący sposobu łączenia marek i idei kulturowych w ramach kulturowych strategii 
oraz zaproponowana zostanie metodologia badawcza pozwalająca na ocenę stopnia 
dopasowania oraz wybór idei kulturowej odpowiedniej dla marki. 

2.	Postulat kompatybilności 

Zarządzanie marką obejmuje szereg decyzji menedżerskich, dotyczących m.in. ta-
kich kwestii jak kształtowanie portfela produktów i marek, wybór narzędzi komuni-
kacji, wsparcie przez markę rozmaitych inicjatyw czy wsparcie marki wizerunkiem 
znanych osób. Konkretne decyzje związane z  tymi obszarami powinny wynikać 
z wizerunku, który firma zamierza zbudować w odniesieniu do swojej marki. W li-
teraturze dotyczącej zarządzania marką pojawia się postulat kompatybilności (z ang. 
strategic fit), a więc takiego sposobu podejmowania decyzji menedżerskich, który 
będzie skutkował wysokim, postrzeganym przez grupę docelową dopasowaniem 
między marką a daną inicjatywą. Innymi słowy, konsumenci lepiej oceniają te dzia-
łania związane z marką, w których widzą sens i logikę, które oceniają jako spójne 
z wizerunkiem marki i które nie wyglądają na przypadkowe. 

Badania nad kompatybilnością prowadzone były m.in. w  odniesieniu do roz-
ciągnięcia marki na nowe kategorie produktowe. Badacze udowodnili, że dostrze-
gana kompatybilność między pierwotną kategorią produktową, w której oferowana 
była marka, a nową kategorią produktową, na którą owa marka została rozciągnię-
ta, skutkuje bardziej pozytywną oceną takiego rozciągnięcia [Aaker, Keller 1990,  
s. 27-41]. Badacze udowodnili także, że rozciągnięcie marki jest lepiej oceniane 
przez konsumentów, jeśli dostrzegają oni kompatybilność między rozciągnięciem 
a marką główną [Boushi in. 1987, s. 225-241]. Jednocześnie wykazano, że kompaty-
bilność może mieć różny charakter, podobnie jak wizerunek marki. Kompatybilność 
może wynikać z atrybutów lub korzyści oferowanych przez produkt, ale może rów-
nie dobrze nie mieć związku z produktem, a z sytuacją użycia, typem użytkownika 
czy koncepcją marki [Park, Milberg, Lawson 1991, s. 185-193]. Dalsze badania nad 
kompatybilnością przyniosły jednak pewne wątpliwości co do przekonania, iż po-
strzegana kompatybilność sama w sobie poprawia oceny związane z rozciąganiem 
marki. Wykazano na przykład, że pozytywna ocena marki głównej wpływa na po-
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zytywną ocenę rozciągnięcia tej marki, bez względu na kompatybilność [Bottomley, 
Holden 2001, s. 494-500]. Wykazano także, że konsumenci różnie reagują na kom-
patybilność, w zależności od ich stylu przetwarzania informacji (styl analityczny, 
styl holistyczny) [Monga, John 2007, s. 529-536] czy sposobu myślenia (myślenie 
abstrakcyjne, myślenie konkretne) [Kim, John 2008, s. 116-126].

Kolejnym obszarem, w którym prowadzono rozległe badania nad kompatybil-
nością, jest marketing zaangażowany społecznie oraz wybór idei społecznej, którą 
marka chce wspierać. Poprzez wsparcie określonej idei firma wyraża swoją tożsa-
mość, a interesariusze mają możliwość dostrzeżenia wyboru idei dokonanego przez 
firmę i oceny tego wyboru, wskutek czego w ich głowach powstaje określony wize-
runek [Hajdas 2009, s. 55-67]. Z badań wynika, że postawy konsumentów wzglę-
dem łączenia biznesu z dobroczynnością są bardziej pozytywne, a intencje zakupu 
produktów objętych działaniami w  ramach marketingu zaangażowanego społecz-
nie wyższe, gdy kompatybilność między firmą a  ideą jest wysoka [Gupta, Pirsch 
2006]. Brak kompatybilności sprawia, że konsumenci wątpią w altruistyczne moty-
wy firmy wspierającej określoną ideę. Podobnie jak w przypadku rozciągania marki, 
także i  tutaj kompatybilność może mieć różny charakter. Firma i  idea społeczna/ 
problem społeczny mogą być dopasowane, jeśli dotyczą tej samej grupy docelowej 
(np. Avon, rak piersi) lub jeśli firma i idea reprezentują podobne wartości (np. John-
son & Johnson i amerykański Czerwony Krzyż). Ten rodzaj dopasowania określany 
jest w literaturze jako kompatybilność wizerunkowa [Gwinner 1997]. Drugi rodzaj 
możliwego dopasowania to kompatybilność funkcjonalna, oznaczająca powiązanie 
między produktem (jego atrybutami, funkcjami) a wspieraną ideą. I znowu, podob-
nie jak w przypadku badań nad rozciąganiem marki, także i  tu wykazano, że po-
strzegana kompatybilność nie wpływa na wszystkich konsumentów w  jednakowy 
sposób. Okazuje się, że czynnikiem różnicującym percepcję kompatybilności jest 
świadomość brandingowa (z ang. brand conciousness) [Nan, Heo 2007]. Oznacza 
ona stopień, do którego konsumenci zwracają uwagę na kupowane marki, są gotowi 
zapłacić więcej za produkt, kierując się marką, oraz są przekonani, że kupowane 
marki odzwierciedlają ich osobowość. Wysoka kompatybilność firmy i idei społecz-
nej prowadzi do bardziej pozytywnych postaw względem marki u  konsumentów 
o wysokiej świadomości brandingowej. Dla konsumentów o niskiej świadomości 
brandingowej kompatybilność nie ma wpływu na ocenę marki. Z  badań wynika 
także, że płeć konsumenta nie pozostaje bez wpływu na percepcję kompatybilno-
ści między firmą a ideą społeczną [Trimble, Rifon 2006]. Wpływ płci na percepcję 
kompatybilności ustalono na podstawie eksperymentu polegającego na ekspozycji 
trzech konceptów reklam. Wszystkie trzy koncepty dotyczyły jednej i tej samej fir-
my, mianowicie wydawnictwa książkowego, ale w każdym z konceptów wydaw-
nictwo deklarowało wsparcie innej idei: walki z rakiem piersi, walki z analfabety-
zmem, oraz chęć ratowania ginących dzikich gatunków zwierząt. Idea, jaką była 
walka z analfabetyzmem, uzyskała najwyższą ocenę postrzeganej kompatybilności, 
bez względu na płeć respondentów. Kolejne dwie idee zostały ocenione niżej, jednak 
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kobiety postrzegały problem raka piersi jako bardziej kompatybilny z firmą niż pro-
blem ginących gatunków dzikich zwierząt. Z kolei mężczyźni wyżej ocenili kom-
patybilność problemu ginących gatunków dzikich zwierząt niż raka piersi. Badania 
te sugerują, że jeśli kompatybilność nie ma charakteru funkcjonalnego, a wizerun-
kowy, wówczas kluczowe staje się utożsamianie się konsumenta z ideą społeczną. 

Prowadzone badania nad kompatybilnością marek i  różnych inicjatyw z  nią 
związanych dostarczają ciekawych i często niejednoznacznych wyników. Wskazują 
także, że zjawisko kompatybilności warto badać również w nowych obszarach zwią-
zanych z zarządzaniem marką. Jednym z takich obszarów, gdzie tego typu badania 
nie były dotychczas prowadzone, są kulturowe strategie marki. 

3.	Marki i idee kulturowe

Znaczący wkład w  rozwój koncepcji wykorzystania kultury masowej w  strategii 
marki wniósł Douglas Holt, opierając się na pracach badaczy z wielu różnych dys-
cyplin (filozofów, socjologów, antropologów, strukturalistów, semiotyków). Używa 
on pojęcia kulturowych strategii marki, definiując je jako strategie, w ramach któ-
rych marka zostaje zakorzeniona w kulturze masowej poprzez połączenie jej z odpo-
wiednią ideą kulturową w sposób wiarygodny i sugestywny [Holt 2004, s. 63]. Holt 
posługuje się w swoich publikacjach licznymi przykładami marek i wykorzystywa-
nymi przez nie ideami kulturowymi. Za pomocą tych przykładów stara się zilustro-
wać zjawisko odpowiedniego dopasowania marki i idei kulturowej, nie proponuje 
jednak metodologii badań nad owym dopasowaniem. Czyni natomiast założenie, iż 
w strategiach kulturowych ważną rolę odgrywa stopień utożsamienia konsumenta 
z ideą kulturową [Holt 2004, s. 45, 57, 210-213]. Sugeruje zatem, że siła marki zale-
żeć będzie od tego, czy marka zdoła wybrać ideę kulturową, z którą klienci się silnie 
utożsamiają, oraz czy zdoła powiązać się z tą ideą w sposób wiarygodny i sugestyw-
ny. Te aspekty wymagają jednak badań. 

4.	Pomiar kompatybilności marek i idei kulturowych

Ze względu na wspomniane wcześniej badania nad kompatybilnością, prowadzone 
w innych obszarach, założenie Holta dotyczące sugestywnego i wiarygodnego połą-
czenia marki z ideą kulturową oraz założenie o konieczności identyfikacji grupy do-
celowej z ideą kulturową, badanie kompatybilności marki i idei kulturowej powinny 
uwzględniać następujące zmienne:
–– stopień utożsamienia respondenta z potencjalnymi ideami kulturowymi,
–– kompatybilność funkcjonalną między marką a  potencjalnymi ideami kulturo-

wymi,
–– kompatybilność wizerunkową związaną z grupą docelową,
–– kompatybilność wizerunkową związaną z wartościami marki.

Procedura takich badań może być następująca:
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1. Pierwszym etapem badań powinna być identyfikacja potencjalnych idei kul-
turowych, które mogą stać się podstawą kulturowej strategii marki. Służą temu ba-
dania o  charakterze semiotycznym, a  ich przedmiotem jest kultura masowa. Idee 
kulturowe nie pochodzą bowiem od konsumentów (nie można ich zidentyfikować, 
odkryć poprzez pytania zadawane respondentom), ale są wytworem kultury ma-
sowej. Semiotyka bada kulturę masową pod kątem występujących w niej znaków, 
symboli, rytuałów oraz ich zmienności (zmienności kodów kulturowych) [Holt, Ca-
meron 2010, s. 174-175]. Efektem tego etapu badań powinno być ustalenie listy 
potencjalnych idei kulturowych, które mogą stanowić podstawę strategii marki. 

2. Drugi etap badań to badania o  charakterze ilościowym, których celem jest 
weryfikacja idei kulturowych, zidentyfikowanych we wcześniejszym etapie, oraz 
poznanie postrzeganej kompatybilności między poszczególnymi ideami a  marką. 
Narzędziem badawczym jest kwestionariusz, który zawiera listę potencjalnych idei 
kulturowych oraz pytania o ocenę stopnia utożsamienia z poszczególnymi ideami 
oraz ocenę dopasowania marki i poszczególnych idei kulturowych. 

Przykładowe techniki pomiaru dopasowania idei kulturowej i marki w badaniu 
ilościowym prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Przykładowe techniki pomiaru dopasowania marki i idei kulturowej w badaniu ilościowym

Badane zmienne Przykładowe pytania Przykładowe techniki pomiaru

1 2 3

Stopień 
utożsamienia z ideą 
kulturową

Z poniższej listy idei proszę zakreślić maksymalnie 
2, z którymi najbardziej się Pani / Pan utożsamia:
[ ] Idea 1
[ ] Idea 2
[ ] Idea 3
[ ] Idea 4

Odsetek wskazań idei, z którymi 
grupa docelowa się utożsamia:
Idea 1: 70%*
Idea 2: 50%
Idea 3: 30%
Idea 4: 5%

Kompatybilność 
funkcjonalna

Z poniższej listy idei, które mogłaby w swoich 
działaniach wykorzystać marka X, oferująca 
produkty w kategorii Y, proszę zakreślić 
maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujące do 
produktów oferowanych pod marką X:
[ ] Idea 1
[ ] Idea 2
[ ] Idea 3
[ ] Idea 4

Odsetek wskazań idei najlepiej 
pasujących do produktów 
oferowanych pod marką X:

Idea 1: 80%
Idea 2: 60%
Idea 3: 40%
Idea 4: 10%

Kompatybilność 
wizerunkowa 
związana z grupą 
docelową

Z poniższej listy idei, które mogłaby w swoich 
działaniach wykorzystać marka X, oferująca 
produkty w kategorii Y, proszę zakreślić 
maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujące do grupy 
Q**, dla której przeznaczone są produkty marki X: 
[ ] Idea 1
[ ] Idea 2
[ ] Idea 3
[ ] Idea 4

Odsetek wskazań idei najlepiej 
pasujących do grupy Q, dla której 
przeznaczone są produkty marki X:

Idea 1: 60%
Idea 2: 70%
Idea 3: 20%
Idea 4: 5%
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1 2 3

Kompatybilność 
wizerunkowa 
związana 
z wartościami 
marki 

Z poniższej listy idei, które mogłaby w swoich 
działaniach wykorzystać marka X, oferująca 
produkty w kategorii Y, proszę zakreślić 
maksymalnie 2 idee, najlepiej pasujące do wartości 
A, B, C***, którymi kieruje się marka X: 
[ ] Idea 1
[ ] Idea 2
[ ] Idea 3
[ ] Idea 4

Odsetek wskazań idei najlepiej 
pasujących do wartości A, B, C, 
którymi kieruje się marka X:

Idea 1: 15%
Idea 2: 25%
Idea 3: 65%
Idea 4: 35%

* Dane ilościowe w tabeli to hipotetyczne wyniki badań; ** Konstruując kwestionariusz, w tym miej-
scu należy podać grupę docelową przedsiębiorstwa; *** Konstruując kwestionariusz, w tym miejscu 
należy podać kluczowe wartości marki. 

Źródło: opracowanie własne.

Wyniki wykonania poleceń można przedstawić graficznie, np. za pomocą wy-
kresów słupkowych (rys. 1).

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

idea
kulturowa 1

idea
kulturowa 2

idea
kulturowa 3

idea
kulturowa 4

stopień utożsamienia

kompatybilność funkcjonalna

kompatybilność wizerunkowa
(grupa docelowa)

kompatybilność wizerunkowa
(wartości marki)

Rys. 1. Percepcja kompatybilności idei kulturowych i marki X, należącej do kategorii Y

Źródło: opracowanie własne.

Przyjmując przedstawione w tab. 1 hipotetyczne wyniki badań, można dokonać 
następującej ich interpretacji: największy stopień utożsamienia uzyskała idea kul-
turowa 1. Z ideą kulturową 4 respondenci utożsamiają się w najmniejszym stopniu, 
stąd najmniejszy potencjał tej idei dla marki X. Poza tym idea 4, w opinii responden-
tów, w najmniejszym stopniu pasuje do produktów oferowanych pod marką X oraz 
do grupy docelowej obsługiwanej przez markę X. Największą postrzeganą kompaty-
bilność funkcjonalną uzyskała idea kulturowa 1, największą postrzeganą kompaty-

Tabela 1, cd.
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bilność wizerunkową w zakresie dopasowania do grupy docelowej uzyskała idea 2, 
zaś największą postrzeganą kompatybilność wizerunkową w zakresie dopasowania 
do wartości marki uzyskała idea 3. Wybór idei powinien być uwarunkowany celami 
stawianymi przed marką. W zależności od celu firma ma do wyboru dwie idee kultu-
rowe: 1 i 2 (idee 3 i 4 uzyskały zbyt niskie wskaźniki utożsamienia ‒ poniżej 50%). 
Jeśli celem jest wzrost świadomości marki (czyli postrzeganego związku między 
marką a kategorią produktu), wówczas lepiej jest wybrać ideę 1. Jeśli celem jest 
zbudowanie określonego wizerunku marki (typu użytkownika), wówczas lepiej jest 
wybrać ideę 2. Jeśli firma chce zbudować wizerunek marki X, oparty na określonych 
wartościach, wówczas może rozważyć wybór idei 3, ale wymagałoby to dodatko-
wych działań powodujących wzrost utożsamienia grupy docelowej z tą ideą. 

5.	Zakończenie

Kulturowe strategie marki stanowią relatywnie młody nurt w zarządzaniu marką. 
Poza rozwojem koncepcji coraz liczniej pojawiają się przykłady skutecznych apli-
kacji tych strategii przez marki z różnych kategorii i branż. Także branża reklamowa 
wykazuje zainteresowanie tematem i prowadzi badania nad strategiami kulturowy-
mi. Warto wspomnieć o dynamicznym rozwoju rynku agencji consultingowych wy-
specjalizowanych w opracowywaniu strategii kulturowych. Wszystkie te przesłanki 
pozwalają wnioskować, że obszar kulturowych strategii marki jest ciekawy, per-
spektywiczny i warty eksploracji. Pomimo to wciąż zbyt mało jest badań akademic-
kich dotyczących skuteczności kulturowych strategii marki, w szczególności metod 
budowania kulturowych strategii, metod identyfikacji i  wyboru idei kulturowych 
dla marek oraz wpływu kompatybilności 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.
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