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Abstrakt

Kluczowym celem niniejszej pracy bylo ustalenipdipgii wizerunkéw marki,
okreslonej na podstawie kombinacji cech, jakie markomzmao przypisd. Badania
zostaly przeprowadzone na grupie 325 0s6b w wieky- 26 lat. Analiza wynikow
6284 opisow 200 marek pozwolita na wygenerowanigy@w, r&niacych s¢ 14
cechami symbolicznego wizerunku marek @ typ Sprawdzony, Szlachetny, Naiwny,
Artystyczny, Kompetentny, Egocentryczny, Ekstrawezhy, Ekstrawagancki. Dla
wymiarow symbolicznego wizerunku marki po raz piszyw opracowano normy
stenowe i tenowe umbwiajace umiejscowienie danej marki na tle marek

funkcjonupcych na rynku i rozpoznawanych przez konsumentow.



Wstep

Niniejsza praca pwigcona jest zagadnieniu wizerunku marki, a jej gtomny
celem jest ustalenie, w jakie typy uklaglagic marki ze wzgldu na cechy im
przypisywane.

Opisupc mark nalezy brat pod uwag jej trzy giéwne skitadowe. Po pierwsze
jej fizyczny wyghd, po drugie wymiar funkcjonalny, i po trzecie wwni
charakterologiczny (Plummer, 1984). Praca tawpgcona jest wignie temu trzeciemu
wymiarowi, czyli symbolicznemu wizerunku marki.

Marke mozna wkc, opisgé ze wzgedu na jej funkag} uzytkowa, ale take
symboliczra. Istnienie symbolicznego wymiaru marki staje siezwykle istotne dla
marketingu, gdy wprowadza now drog: do rozr@niania marek. Obecny rynek,
zalany jest mnostwem produktéw o podobnych techmyicz wigciwosciach i jakdci
w zwiazku z czym wyzwaniem jest rozndianie podobnych produktéw. Istotny staje
si¢ takze fakt, ze konsumenci traktaj produkt jako symbol za pomac ktérego
wyrazaja siebie. Marka, aby stesic powszechnie znama rynku, musi by przez ludzi
zauwaana - na poétkach sklepowych wystawach, w reklamaGuy ludzie
zaznajamia Sic z marky, z jej produktami to ocenidjja poprzez przypisywanie jej
réznego rodzaju cech. ¥k6d przymiotnikow opisuicych marki mana znalec¢ i takie
wymiary, ktére wczéniej byty wwywane do opisu osobowd cztowieka. Dzieje si
tak, gdy ludzie w pewien sposéb personifigujmarke, nadajc jej cechy
zarezerwowane dla ludzi np.: marka inteligentnakangtupia, marka aktywna.

Istnienie symbolicznego wizerunku marki jest w gku z powyszym
zagadnieniem wartym uwagi. Wiele badakupia st na zgtbianiu tego zjawiska,
szczegbln uwag paoswiecono ocenie osobowd marki postrzeganej przez
konsumenta. Pierwsze badania w tym kierunku proaolznetodami jakiEiowymi.
Poprzez wykorzystywanie projekcji w zogniskowanyetgwiadach grupowych lub
pogkbionych wywiadach indywidualnych, osoby badane ynied zadanie opisywa
marke tak jakby byta osab Zalets metody jakéciowej jest dostarczenie gego
wgladu w postrzeganprzez konsumenta osobo¢omarki. § one jednak niezwykle
czasochtonne i obejmwujjedynie konkretne marki, o ktére pyta badacz. Neast
spostrzeenia konsumentow nieg sstate, zmienna jest tad liczba marek. Na rynku
WcCiaz pojawiap Si¢ nowe marki, a g&¢ starych marek odchodzi w zapomnienie (De
Chernatony, 2003).



W zwiazku z niedoskonakzia metod jakéciowych, konstrukg trafnego
I rzetelnego nakgzia do pomiaru osobowo marki zagta sk Jennifer Aaker.
Definiuje ona osobow& marki jako ,.zbior ludzkich cech zazanych z mark’ (1997,
s.147). Jej Skala Osobo¥a Marki sktada sj z listy 42 przymiotnikow odpowiednich
do opisu osobow&i marki, ktore uktadajsie w 5 wymiardw.

Wyznaczone przez Aaker wymiary wskaguwy jakich kategoriach konsumenci
opisup marki, jakie cechy im przypisyj jednak weciz bez odpowiedzi pozostaje
pytanie o to, w jakie grupy ukladagic marki ze wzgidu na cechy im przypisywane.
Te grupy byly by typami symbolicznego wizerunku kiaustalonymi na podstawie
kombinacji cech, jakie markom mma przypisd. Postawione tu pytanie jest \étae
gtdbwnym problemem badawczym niniejszej pracy.

Typologia wizerunku marek to zagadnienigdaoowe i stabo jak do tej pory
zgkebione. O probach takiej klasyfikacji marek, Aakd&®97) wspomina na jednym
z etapOw konstrukcji swojego kwestionariusza: dakgnwyboru marek wyznaczyta
w wyniku analizy skupig 9 wiazek o r@nej konstelacji cech. Jej celem nie byto jednak
zgkebianie typologii a jedynie pogrupowanie marek, @y stworzy réznorodne
grupy marek do dalszych badaad wymiarami. Jedna& wykorzystanie przez Aaker
metody analizy skupfew celu poklasyfikowania marek o podobnej konsfeleech,
stato s¢ inspiracy do bada stanowicych przedmiot niniejszej pracy.

Rozdziat pierwszy pracy pwiccony jest marce, jej rozumieniu w aspekcie
psychologicznym i w dziatlaniach marketingowych; mEaa definicie marki,
podkrelenie jej roli w zachowaniach konsumenckich orazeghd najwaniejszych
poje¢ zwiazanych z mark jak jej wizerunek, wizja i tesama¢. Rozdziat drugi jest
omowieniem podstaw teoretycznych do hadsymbolicznego wizerunku marki.
Waznym pogciem omoéwionym w tym rozdziale jest metafora ingjp w psychologii,
ze szczegOllnym uwzglnieniem jej roli w eksploracji pegia marki, zawiera przeg
najczstszych metafor zwkanych z mark jak osobowé& marki, marka jako
inwestycja, czy marka jako aktywa. W rozdziale orohe zostaly teorie opisage
proces wnioskowania o cechach innych ludzi z uedigeniem prawidtowsi, ktore
mog ttumaczy proces wnioskowania konsumentéw na temat wizeruné&rek. Jeden
z paragraféw dotyczy zagadnienia typoéw psycholagich, jako stanowacych wzor
I inspiracje do stworzenia typologii wizerunkow ralar Rozdziat trzeci jest przeglem
bada symbolicznego wizerunku marki. Jest hisiorbad& wizerunku, ktéra

rozpoczta sk od wprowadzenia rozedienia na funk@ symbolicz i uzytkowa



marek. Omowiono w tym rozdziale metody jékiowe, wykorzystujce techniki
projekcyjne i metody iléciowe, ze szczegdlnym uwzglnieniem kwestionariusza
Aaker. Ostatni paragraf paiccony jest badaniom poréwrgym konstrukty
osobowd¢ marki i cztowieka. W rozdziale czwartym zostanimmd@wiona metoda
bada& wlasnych z opisem konstrukcji nadzia, badanej préby i strategii. Rozdziat
piaty zawiera analig bada i oméwienie wykrytych prawidtow4ti.



I. Rozumienie i istota marki w psychologii i dziataiach

marketingowych

1.1. Definicja marki i jej budowa

Marka to obecnie jedno z podstawowych ndez marketingu, ktére wzio si¢
Z potrzeby odrgniania produktow ranych wytworcéw. Ja w czasach Cesarstwa
Rzymskiego postugiwano ¢siw handlu znakiem towarowym. Kupgy mapc do
wyboru produkty lub ustugi oznaczone konkretnymkieia, wybierali te, z ktorych
byli zadowoleni przy poprzednich zakupach. Stosogvanaku towarowego byto ta&
znane na Dzikim Zachodzie, gdzie vdmiele stada za pomgaozpalonegozelaza
oznaczali swoje bydto. To wéaie od nordyckiego stowa ,brandr’, znacego
.przypala” pochodzi stowo marka (brand) (Banaszak, 2004).

»Marka to nazwa, symbol, znak graficzny, kolor, kamyrcje przestrzenne,
melodia lub ich kombinacje, stworzone w celu ozeaéa produktu i odrénienia go od
produktu konkurenta. M@, lecz nie musi sktadasic z nazwy marki i znaku marki.
Marka lub cz& marki obgta ochrona prawnstaje st znakiem towarowym” (Altkorn,
1998 s.140-141). Nazwa i logo to widoczne elemengyki, ale nalgy zaznaczy, ze
marka to pojecie wielowymiarowe, na ktére skiada¢ niewidoczne procesy twagee
jej wartas¢ dodam i dajace przewag konkurencyja (De Chernatony, 2003). W wyniku
zastosowania marketingu mix (elementy decyckij o skuteczrimi oddziatywa
marketingowych: produkt, miejsce, cena, promocjakiama (Soliski, 2003)) marka
nabiera dodatkowych wadt o charakterze emocjonalnym, ktore wzbogadaj
I powodup jej wyrdznialnas¢ w oczach konsumenta (Banaszak, 2004). O tym,ea il
maozna wycend marke swiadczy akceptacja jej cech i satysfakcja konsutmenCechy
te wcale nie mugzby¢ racjonalne, magby¢ ztudne i trudne do uchwycenia, ale przede
wszystkim wane jest, aby marka zaistniatla w paanipotencjalnych konsumentow
(Ambler, 1999)

Wg De Charnatory (2003) memy wyr@ni¢ cztery podstawowe rodzaje marek.
Sa to marki oparte na produktach, jak Coca Cola ceyi’k; oparte na ustugach, np.
linie lotnicze; marki osoby, w ten spos6b mauezentowa sie politycy np. Margaret
Thatcher z przypisanym jej wizerunkienzélaznej damy”; swajmarke maze kreowa

takze miasto czy pastwo.



1.2. Rola marki

Marka to inwestycja wymaggja naktadu czasu i piemizy, majca przyniéc
firmie wymierne korzyci. Jej podstawowa rola to zapewnienie produktowi
rozpoznawalngci na tle marek konkurencyjnych. Identyfikacja podhenia wyrobow
mobilizuje producentéw do podtrzymywania i podneosaestandardow jakei. Dzieki
oznaczeniom produktéw konsumenci mpewndé, co do jego autentyczéa - marka
jest instrumentem ochrony prawnej przed nieuczciwymasladowcami. Majc
pewna¢, co do oryginalngci produktu, klient mge dokonywa powtdrnego zakupu.
Marka staje s gwarantem jak&i dla kupujcych. Klient zadowolony z produktéw
badz ustug danej marki me darzy ja zaufaniem a nawet sympatiDe Charnatory,
2003, Urbanek, 2002). Z powszych funkcji marek wynika jej kolejna rola, polggaa
na upraszczaniu decyzji zakupowej. Marka ténio informacji o produkcie, ktére
konsument bierze pod uwagrzy zakupie.

Powyzsze funkcje marki pomagaklientowi w dokonaniu zakupu opartego na
skroconym, ale racjonalnym, opartym na obiektywnydnyteriach procesie
decyzyjnym. Badania wykazyjze w ten sposob podejmowang decyzje dotyczce
zakupow, z ktérych czerpiemy konkretne i funkcjowalkorzyci. Posgpowanie
konsumenta nie jest jednak,zjuak racjonalne, gdy w @rwchodz produkty
zaspokajajce nasze emocjonalne potrzeby. Markizmowiec podziel ze wzgédu na
funkcje utylitary i symboliczra. Te pierwsze zaspokajajnajpilniejsze, faktyczne
potrzeby. Drugie wiza Sig¢ z potrzebami emocjonalnymi, a kryteria wyboru taki
marek g subiektywne i osobiste, jak pycha, wyczucie smagzy poszukiwanie
przygod. Wywanie okrélonych marek to dla dej grupy konsumentow sposob na
wyrazanie siebie. np. magkCasio maemy uwaat za mark funkcjonalr, zegarki tej
firmy poprawnie wskazuajczas i ze wzghu na ¢ cecle sa noszone, natomiast zegarki
takiej firmy jak Movado maj symboliczr role, sa noszone gtownie ze wzglu na
swoj atrakcyjny wygld, a toze poprawnie wskazajczas nie jest ich najistotniejsz
funkcja i powodem zakupu (Bhat, Reddy, 1998).

Warto zwréct takze uwag na funkcje marek niezwykle korzystne z punktu
widzenia producenta. Przede wszystkim marka im@ segmentyzacje rynku,
producent tak lansuje swoje marki, aby odpowiadady potrzeby rénych grup
odbiorcéw. Operujc markami, producent dostosowujemé oferty do poszczegolnych

segmentow rynku (Kall, 2005).



Dzigki marce firma mee reklamowa swoje produkty. Posiadanie znanej marki
moze okaza sie takze pomocne przy wchodzeniu do nowej kategorii préawk gdy
znanej ju nazwy producentaywa wypuszczagc na rynek produkt innego rodzaju np.
producent proszku do prania ,E” rozszerza swojtgsoent o ptyn do mycia nacay
.E” (Doli nski, 2003).

Marke mozna okrgli¢ jako jedno z najcenniejszych aktywow, jakie poaiad
firma. To wokdt marki ogniskaj sic wszystkie dziatania marketingowe, ustala si
strategie promocyjne, d&i ktorym marka ma stasic wyjatkowa i wyrdznialng na tle
innych ofert (Kall, 2005).

1.3. Wizerunek marki i terminy pokrewne

1.3.1. Definicja wizerunku marki

Wg Plummera (1984) wizerunek marki am@& opisé na trzech wymiarach:
fizycznym (jej wyghd), funkcjonalnym (czemu sty, jaka ma funkcje) oraz
charakterologicznym (jakie cechy vma jej przypisd). Wymiar charakterologiczny
marki to wignie jej wizerunek symboliczny, w literaturze markgbwej zwany take
osobowdcia marki. Najbardziejznary definicje osobowgci marki stworzyta J. Aaker
wg niej ,0sobowé¢ marki to zbior ludzkich cech zeazanych z mark’ (Aaker, 1997,
s.147). Innymi stowy osobowé marki to jej charakterystyka w kategoriach opisu
osobowdci cztowieka.

Wizerunek symboliczny marki, zwany tek osobowécia marki odpowiada na
pytanie, kim bylaby marka, gdyby byla czlowiekieudzie maja tendencje do
animizowania rzeczywisfoi, nadaj przedmiotom niegywionym cechy, ktore zwykto
si¢ przypisywd ludziom. Wg Kalla (2005) dzieje stak, gdy: ludzie koncentruj sie
gtdwnie na sobie i na wlasnym otoczeniudsiv opisach marek jest tak wiele analogii
do cech osobowgi i zycia codziennego.

Wg Plummera (1984) wizerunek marki buduje firma paiu o to jak swoje
produkty prezentujéwiatu, poprzez opakowanie, nagwmiejsce sprzeds, sposob
dystrybucji Wizerunek to wany wyznacznik rynkowej pozycji marki, jest czynrekn
ksztattupcym skuteczn&k i efektywna¢ dziatan marketingowych (Altkorn, 1995).

Wizerunek marki jest, wt zestawem skojarde jakie konsumenci posiadaj
w wyniku kontaktu z mark Kontakt ten wcale nie musi 6yezpdredni, nie musi te

odnost sie do cech funkcjonalnych produktu, gdpa wizerunek skladajsi¢ takze
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indywidualne i subiektywne dwiadczenia konsumentow. ki tym skojarzeniom
kazdy konsument tworzy swoj indywidualny wizerunek Hiarlch wizerunki,
wyobrazenia na temat marki posiadayspolne cechy twosz jej spoteczny wizerunek
(De Chernatony, 2003).

Wizerunek marki nie musi@ipokrywa z jej rzeczywistymi cechami. Zgodnie
z marketingiem konsumenckim, wizerunek to obraz kmaruksztattowany
w swiadomdaci konsumentow. Ten obraz skfada giich uczé, postaw i gdow na
temat marki, ksztaltowanych pod wplywem zabiegéw rke@ngowych
I indywidualnych déwiadczé z marky. Dzigki wizerunkowi maliwa jest komunikacja
pomigdzy producentem a konsumentem (Falkowski, 2001).

Zagadnieniem esto poruszanym w kontésie wizerunku marki jest wizerunek
konsumenta. Kupuagy wybieraj te marki, ktérych wizerunek im odpowiada, a co
wigcej faczy sk w jakis sposob z ich wtagnstruktug ja. Wybdr marek o okéonym
wizerunku mae mie na celu ch¢ podtrzymania wtasnego ja. Ludzie poprzez mark
moga manifestowa swoj wikasny wizerunek. Konsumenci wybierdg marki, ktore
swiadcz o ich przynalenosci do okrélonych grup spotecznych, reprezentugch
poziom kultury czy otwart® naswiat (Ciosek, Sroko, 2004). Zjawisko to jest bardzo
czgsto wykorzystywane w reklamie. Dogki (1998) podaje tu za przykiad reklam
Cadillaca de ville z hastem ,moj de ville méwi wszystko, jazjnie musz mowi¢ nic”.

Podobnie jak wizerunek produktu pma wykreowa wizerunek pastwa czy
miasta. Taki wizerunek ksztaltuje ¢sipod wplywem wspéiczesha i historii.
Wizerunkiem kraju jest jednak trudniej manipulédmaiz w przypadku marki, gdy
postrzeganie kraju jest oldane licznymi stereotypami przekazywanymi z pokaiama

pokolenie, ktore nie jest tatwo oba(Ryniewska-Kietdanowicz, 2005).

1.3.2. Funkcje symbolicznego wizerunku marki

Wizerunek symboliczny marki to konstrukt e¢sto wykorzystywany
w pozycjonowaniu marki. Reklammdopasowuje si do segmentu psychograficznego
rynku, przedstawiafp marlk tak jakby posiadata cechy osobawip ktore g wazne dla
konsumentow, do ktérych produkt jest kierowany. &@d nad osobowoia marki
daja, wigc ogromne mgiwosci dla dziat& marketingowych i promocyjnych (Tyszka,
2004). Nadanie marce osobaigb ucztowiecza 4, czyni ciekawsz i tatwiejsza do
zapamgtania. Pozwala na nagzanie z i wigzi emocjonalnej, co z kolei ma wptyw na

proces decyzyjny zwrzany z zakupem (Kall, 2005). Osobdi&anarki maze wrecz st
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sie motywacj do zakupu. Konsumenci wybiegae marki, ktore posiadapreferowane
przez nich wartéci. Jest to szczegodlnie wyraziste w przypadku mazrekajcych sé

w oczy. Za ich pgrednictwem konsumenci w niewerbalny sposéb vwgrawartasci,

z ktorymi chg sic identyfikowa (De Chernatony, 2003). Znanym zabiegiem
marketingowym jest metoda ,dotrzymywania krokupa¢ing polegagca na
prezentowaniu przez sprzedawtakich cech, ktére upodolingo do klienta, celem
wzbudzenia jego sympatii. Analogicznie ten trik keingowy mana odnié¢ do
osobowdci marki, ktorej cechy sspodobne do cech konsumenta (Falkowski, Tyszka,
2001).

1.3.3. Marka jako wizja i tozsamas¢

Terminy zawarte w tytule paragrafu tozn@ sposoby rozumienia marki, ich
dodatkows cecha wspol jest to, ze czsto § one mylone ze sabi z pogciem
symbolicznego wizerunku marki

taczenie marki z wizj to najpréciej mowihc okrelenie innych ni finansowe
powodow jej zaistnienia. Ok§ienie wizji marki jest pierwszym etapem jej budowy.
Opiera st na diugofalowym planowaniu menaatéw zmierzajcym do okrélenia
przysztegosrodowiska, ktore marka ma stwortzypokczenie marki z wizj ulepszenia
Swiata i wytyczenie wartiei, ktére mag ja charakteryzow@ Okreslenie wizji firmy
aktywizuje kierownikow i pracownikow do bardziej tgyonej pracy na rzecz jej
realizacji. Dostarcza wytycznych do kreacji markikampanii marketingowej (De
Chernatony, 2003).

Tozsama¢ marki to podobnie jak wizja podeje do interpretacji marki przez
menaderow. Tasamdcia s3 wartasci i cele marki, ktore odediaja ja od konkurenciji,
zapewniaj jej indywidualng¢ i oryginalng¢ (De Chernatony, 2003). Zsamdé
mozna okréli¢ jako wizerunek docelowy marki, jako mlany przez firm sposob jej
postrzegania przez konsumentow (Altkorn, za: K&005). Tasama¢ marki zaley od
kilku waznych elementow. Przede wszystkim od samego prodkkyincego st pod
marka, gdyz to on jest reprezentantem waiip ktére marka posiada. \kay jest take
symbol stowno-graficzny, logo produktu, eki ktbremu pracownicy firmymag sie
utozsami& z wartgciami, jakie marka zapewhima konsumentom. Teama¢ marki
mozna take kreow& poprzez charyzmatycznego twérgak dzieje si w przypadku
firmy Virgin, na ktérej czele stoi Richard Bransolub postaci wym§lonych na

potrzeby reklamy np. kucharz Knorra. Péstéozsamiana z magkto nanik jej cech,
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za parednictwem, ktérych przekazywany jest symboliczigyitkowy charakter marki.
Tozsamda@¢ marki czsto budowana jest tak w oparciu o dziedzictwo historyczne czy
korzenie geograficzne. Firma podiee swoje dlugoletnie tradycje, élmiadczenie
w brarry, ktore ma si przektada na wysolq jakosci ustug (Kall, 2005).

Dzigki okresleniu wizji firmy, kreowaniu jej taesamdci i osobowdci
ksztattujemy obraz marki w percepcji konsumentéewy bbraz to wknie wizerunek
marki.
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Il. Podstawy teoretyczne badéa symbolicznego wizerunku marki

2.1. Metafora jakozrodto nowych znaczé i poje¢

2.1.1. Pogcie metafory

.Metafora to wyraenie, w ktérego olbie nas¢puje zamierzona przemiana
znaczé skiladajcych s¢ na nie stdw. Nowe, zmienione znaczenie, zwane
metaforycznym, ksztattuje szawsze na fundamencie znatzotychczasowych pod
presp szczegodlnych okoliczdoi uzycia, np. niezwyktej referencji, a zwlaszcza
niezwyktego kontekstu stownego, wprowadzago sktadniowe zateosci miedzy
wyrazami dodd w takich zespoleniach niewgpujacymi. Zalezna od kontekstu
plastyczné¢ znaczeniowa wyrazow, ktora ualiovia tworzenie metafor, jest ogain
wiasciwoscia jezyka gwarantuca jego semantyczn zdolng¢ do obstugiwania
nieskaiczonej liczby rozmaitych i zmienigych se sytuacji” (Stawhski, 1998, s.300).

Metafora jest zabiegiem stylistycznym ¢sto stosowanym w literaturze,
zwtaszcza w poezji, bajkach. Twoércy postugsje nia, aby wyrazt tresci trudne do
zrozumienia wprost, takze zyskug nowe, przenine znaczenie (Chlewski, 1999).
Metafory towarzysz ludziom ju od najdawniejszych czasOw. Mitologia grecka
zawiera wiele opowiada bogatych w symbolik Dobrym przyktadem mie by
historia Dedala i lkara, ktora w swym ukrytym, nfetgcznym znaczeniu ostrzega
przed niebezpiecastwem zbytniej pewriti siebie. Podobnie biblijne przypowe sa
petne metaforycznych znadze wyraenia takie jak wdowi grosz, syn marnotrawny na
trwate weszly do naszegezyka (Barker, 1997).

Podobnym mechanizmem do metafory jest analogiazygdnak zaznaczy
ze nie § one tasame. Analogia, to porOwnanie na zasadzie podstvi@. Stay
przenoszeniu wiedzy z jednego zZbpego systemu do drugiego systemu (Chistii
1999). Innymi stowy, zjawisko nas interestg wyj@&niamy na podstawie innej,
podobnej sytuacji, w ktorej teoretycznie mogtobyswgi¢. Nie zmieniamy, wic tu
znaczenia p@g, tak jak w przypadku metafory, a jedynie wyjmmy zjawisko
osadzajc je w innym kontescie.

Dla lingwistow metafora jest wytaniem gzykowym, na KktOre zostaj
przeniesione cechy znaczeniowe innych wyrazow. jPzise tak na zasadzie

zauwaonego mgdzy nimi podobiéstwa. W ten sposéb tworzygsnowa, swoista
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catas¢ (Dobrzynska, 1988, za: Chlewski, 1999). Metafora nie jest jednak zjawiskiem
czysto gzykowym, metafora poprzedzazyk. Lakoff i Johnson (1988, s. 25)

stwierdzag: “...odkrywamy obecni& metafory w zyciu codziennym, nie tylko
w jezyku, lecz take w mylach i czynach. System pgj ktorymi sk zwykle
postugujemy, by mile¢ i dziala, jest w swej istocie metaforyczny.” RBoja za
pomoa, ktorych ludzie poznawczo reprezemtuptoczenie maj w duzej mierze
charakter metaforyczny. Uwidacznia $0 w jezyku, na ktérego budayww znacznej
czesci sktada s system pajé o charakterze metaforycznym (Lakoff i Johnson,8)98
Obecnie metafory to przedmiot badanterdyscyplinarnych. Problematyk
metafor zajmuyj si¢ logicy, filozofowie, specjadici w dziedzinie kognitywistyki,
psycholingwéci. Bada s gtdwnie znaczenia metafor i mechanizmy przenosezeni
znaczenia w wyrgeniach metaforycznych (Chlefigki, 1999). Metaforyzacja
wystepuje we wszystkichegykach naturalnych i ksztaltuje systemy qoopwe ludzi
zyjacych w r&nych kulturach. Od charakteru metaforyzacji zalev duzej mierze
réznice mkdzy kulturami. Metafora jest, wi takee przedmiotem bada

antropologicznych, w szczegokwod micdzykulturowych.

2.1.2. Rola metafory w psychologii

Metafora stata giprzedmiotem badapsychologicznych w diej mierze dziki
lingwistom z kegu jezykoznawstwa kognitywnego. Zajmgj sk metaforami, zwraocili
oni uwag na problematyk psychologicza zwiagzara z mechanizmem tworzenia
I funkcjonowania metafor.

Nasza pami i swiadoma¢ jest gigantycznym zbiorem s¢@ow zdarze,
réznego rodzaju wspommnie Z czasem W haszej pami pozostaj tylko te
wspomnienia, ktore maj dla nas jaki@ znaczenie, ktérych struktura byta silna
I wyrazna. Tkwi one w nhaszej pargi i — jak wykazali psychologowie postaci z¢d
tylko pojawiap sig odpowiednie botte, mamy skionn@ do strukturalizowania
rzeczywistgéci. Na podobnej zasadzie wyobaay sobie to, co w rzeczywistm nie
istnieje, obdarzamy zmystewforma abstrakcyjne przedmioty i zjawiska. Mamy
sklonn@¢ do postaciowania, animizowania, personifikowarzaczywistéci (Przybyt,
Mierowski, 2005). Za pomacmetafor ksztattujemy systemy géj Metafora jest, wic
mechanizmem pegiotworczym, w ktérym dig rolg odgrywa wyobrania (Chlewnski,
1999).
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Uzywanie metafor w codziennych rozmowach jest banpaeszechne, nima
powiedzi€, ze metafory towarzysznam kadego dnia. Nie powinno, @t dziwi¢ ich
wystepowanie w psychologii.

Freud nie mowi wprost o metaforze, ale wskazuje syenbolikc marze
sennych. Mowi o dwéch sposobach dhjania marzé sennych: pierwszy to ogaegie
snu jako catéci i zastpienie jej jak$ inna analogicza trescia, drugi, do ktérego
skianiat s¢ Freud, to traktowanie pojedynczychega tresci sennej jako symboli
majacych ukryte znaczenie. Freud interpretowat Braez senne w zataosci od
kontekstu: okoliczngi snu, osoby pacjenta, uwa jednak,ze § symbole, ktérenia
sie prawie wszystkim ludziom np.: krél i krélowa (cesa cesarzowa) najeiciej
symbolizup rodzicéwsniacego. Freud opisuje sen, w ktorymiacy jako oficer siedzi
przy stole naprzeciwko cesarza, co wedlug niegoacza, zesniacy znajduje i
w opozycji do ojca (Freud, 1996).

Obecnie metafora znajduje zastosowanie w psydgater Wg. Miltona
Ericksona metafer mozna z powodzeniem stosoivav psychoterapii rodzinnej. Jest
pomocna W uczeniu gi gdyz opowiadania metaforyczney $ardziej zajmujce niz
bezpdrednie wyraanie myli, sa takze mniej zagraajace. Dzeki przendgni klient
moze przyp¢ inny punkt widzenia na konkretnsytuacje, a tym samym rozvgih
odmienne uczucia i relacje. Pozwala narpdnie podsicie do problemu, i przetamanie
oporow psychicznych. Anegdoty o ludziach, zwigazh, czy innych stworzeniach,
ktérym pomimo przeciwnii losu udato s znal&éc¢ wyjscie z sytuacji, mee pomaéc
pobudzé motywacje klientow, ktérzy nie m@jnadziei na rozwizanie swoich
problemow (Barker, 1996).

Doskonatym zrodtem metafor dla probleméw rodzinnych jestiat roslin.
System rodzinny mima porowna do dzungli lub ogrodu, gdzie przyczygmproblemow
jest zbyt obfite podlewanie, czy gwattowne burzarir, 1996).

Wg Hermansa (za Qde 2003) nauka o osoboém takze opiera s na
metaforze. Réne sposoby myenia o osobow&ri sa symbolizowane przez napujace
metafory: metafora formy — gdyposzukujemy cech obrazgych podobiéstwa
i réznice indywidualne zblonych do siebie form, co z kolei stwarza paeétodo
tworzenia typologii osobowioi, metafora mechanizmu — ze wah na procesy
podlegagce pewnym prawidtowdeia, zaleznoscia przyczynowo—skutkowym, na
ktorych opieraj si¢ min teorie uczenia, teorie potrzeb, metafora amyan — dominuje

w psychologii humanistycznej, podklagacej naturalne tendencje wzrostowe
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organizmow np. potrzeba rozwojwzeénia do samoaktualizacji, metafora kontekstu —
czyli kontekstualne wfie osobowéci bedace podstaw podefcia narracyjnego,
akcentugcego intencjonalni@ zachowa wynikajacych ze sposobu postrzegania siebie
i Swiata. Wg Obuchowskiego (za Je2003) istnieje ponadto metafora umystu
odnoszca st do roli osoboweci, ktora jest umaliwienie poznawczej interpretacji

rzeczywistgci.

2.1.3. Metafora w eksploracji pogcia marki

Powszechnie aywanymi metaforami s takie, w ktérych przedmioty as
okreslane jako osoby. W tego rodzaju metaforach jakdesadzks okreslamy ca, co
nia nie jest. Przykladem wyjaiajacym ten rodzaj metafory mie by stwierdzenieze
zaatakowata nas grypa. [Qki metaforom tego typu, cztowiek me lepiej zrozumié
zjawiska wystpujace w otaczajcym go swiecie. Wyja&nia je za pomag okreslen
stuzacych do opisu ludzi, czyli takich, ktérey snu najblizsze, najbardziej dla niego
zrozumiate (Lakoff, Johnson, 1988). Taks teest w przypadku osobowa marki
definiowane] jako jej charakterystyka w kategoriachisu osobow&ri cztowieka
(Aaker, 1997).

Mozna powiedzié, ze w rzeczach, we wszystkim, co istnieje tkwtruktury,
ktOre steruy naszymi skojarzeniami. Im te struktury wyrazniejsze, tym silniejszeas
nasze skojarzenia i lepiej wczepiagic w nasza pame¢. A branding to walka
0 najlepsze miejsce w pagoi. Jezeli chcemy, aby nasz produkt zwrdcit na siebie
uwag, musimy wydoby z niego jego struktgr— nadé mu czytelm, chwytliwa,
zrozumiah forme, na tyle wyrana i charakterystyczp aby zostala zapagtana.
Symbolicznym wyrazem tej struktury, czyli metafgest marka— marka jako znak,
marka jako obraz, marka jako opakowanie, marka jaktama (Przybyt, Mierowski,
2005).

Wystepuja trzy gtébwne, rdzenne metafory marki w marketingu,to: marka
jako znak wyraniajacy, marka jako aktywa i marka jako osoba. W kldsdji uzycia
metafor wyrania st takze submetafory, wywodze s¢ z metafor rdzennych (Davies,
Chun, 2003).

Wystepowanie metafory marki jako znak wyrdajacego wize sk z faktem,ze
juz samo stowo markafand) jest metafat, jego pierwotne rozumienie to oznaczenie,
identyfikacja umieszczona na cz¥mStowo zostalo skojarzone z oznaczaniem

(branding) bydta przez ich wdeicieli. Podobne oznaczenia stosowanoz ju
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w staraytnym Egipcie np. producenci cegiet oznaczali swejgoby, aby unika¢
ewentualnego oskagnia o spowodowanie zapaelria st budynku przez atjakas¢ ich
cegiet.

Marka jako znak wyriniajacy jest metafar-rdzeniem dla takich submetafor jak
nazwa marki i logo marki. Jest bardzoawve, aby z rozwagwybiera nazw i logo dla
marki, tak, aby ich znaczenie nie budzito negatysimgkojarzé i nie wptywato
niekorzystnie na postrzeganie marki.

Kolejna metafora rdzenna to marka jako aktywat demtcicia finansowve,
w ktéra mazna inwestow& Marki mazna  kupowad, sprzedawd wynajmowd.
Aktywa musza by¢ inwestowane, aby mogty utrzymywéub umacnié swop wartcsc.
W przypadku wzmacniania wakm marki, wana role ma reklama.

Marka jako aktywa jest metatprdzeniem dla submetafory marki jakoddta
sity ekonomicznej. Silna, dobrze znana markazenst& si¢c ,parasolem” dla nowych
produktéw. Dzieje sitak, gdy znane znaki towarowe, znane magkiastosowane do
nowych produktéw. Mamy wtedy do czynienia ze styatenarketingovy rozszerzania
znaku towarowegdbfand extentiop(Falkowski, Tyszka, 2001).

Wsrdéd metafor rdzennych marki najbardziej populamst marka jako osoby.
Przymiotnikdw opisujcych osobowgt cztowieka uywa sk do scharakteryzowania
marki. Dzieje s tak, gdy ludzie w pewien sposob personifiguinarke, nadajc jej
cechy wczéniej zarezerwowane dla ludzi np.: marka inteligantmarka gtupia, marka
aktywna.

Marka jako osoba jest metajendzeniem dla takich submetafor jak lojadto
wobec marki, reputacja marki, waféo marki. LojalnGg¢ wobec marki mgna
zdefiniow& jako state kupowanie czyAdorzystanie z ustugi danej marki, ktore iao
sie¢ wiazat z przywiazaniem do niej. Jacoby i Chestnut (1998) élaje lojalnos¢ jako
che¢ zakupu danej marki przy jednoczesnej pozytywneptgmie wobec nigj
(Falkowski, Tyszka, 2001). Problemaylojalnosci wobec marki zainteresowan@ sv
latach ‘70, kiedy to zauwano,ze budowanie bliskich wii ze swoimi klientami przez
dostawcow towarow lub ustug przyczynia do posiadania ,lepszej” grupy odbiorcow.
Tym samym pojawia 8i obustronna satysfakcja. Wzrasta zarowno liczbdyctta
klientow jak i udziat danej firmy na rynku. Z kolenarka traktowana metaforycznie
jako reputacja, wize Skt z nastawieniem do marki, ktére neo by nacechowane
pozytywnie lub negatywnie. O reputacji mowg sizgsto w kontekcie nie samej marki,

ale catej korporacji. To korporacja musi dlmaprzestrzeganie etyki i zaskarbianie sobie
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zaufania klientow. Reputacjadzy sk tu z wiarygodnécia, konsument ma wierzy
kampanii tak, jak by byta osabktora obiecujeze ca dla nich zrobi (Davies, Chun,
2003). Ostatnia submetafora to marka jako wartBodobnie jak cztowiek prezentuje
jakies wartcici, tak i marka ma swoje walory, zalety. Kampaniaaiezy, aby mié
zdefiniowane najwaiejsze wartéci, zasady, ktorych przestrzega, aby moc je
wykorzyst& w promowaniu pozytywnej reputacji.

Marka jako osoba to bez atpienia najciekawsza i najeiej omawiana
metafora marki.. Pokrewna do niej jest metaforakmako roli, przy czym rola ta jest
specyficzna i odnosi sido opisu indywidualnych marek. Wg. Daviesa i Ch(2@03)
mozna wyr&ni¢ nastpujace metafory marki jako roli: marka jako wojownik,arka
jako rodzina, marka jako przewodnik, marka jako @maja, marka jako uwodziciel,
marka jako partner relacji z konsumentem.

Marka jako wojownik, czyli marka jako instrumentem walce na rynku.
Dobrym przykladem wywotywania metafory marki wojakay, obrazu marki
agresywnej, jest kampania reklamowa Peugeota zpkgssearch for the hero inside
yourself’(szukaj bohatera w swoim wireu).

Marka jako rodzina, okia cah gane produktow, na ktérjest rozcignieta np.
Nivea jest mark rodzicem dla Nivea Soft, Nivea Visage, Nivea Babgli znany
i cieszicy sk zaufaniem klientbw producent rozszerza game swprclduktow, to te
nowe lgda prawdopodobnie cieszysic podobnym powodzeniem u konsumentow.
Nalezy jednak zaznaczy ze produkty te maj by¢ ze soh ,spokrewnione”, musg
zawier& jakies wspolne cechy, spetiigpodobne funkcje. W przypadku firmy Nivea
wszystkie jej produkty ska do piekgnaciji ciata.

Marka jako przewodnik, utatwia wybdér konsumenta &slij klient jest
zadowolony z gywania produktow danej marki, to przy ngstym zakupie wybierze
produkty tej samej marki. W ten sposob os#dea czas na pogjie decyzji i ogranicza
ryzyko nieudanego zakupu.

Marka jako gwarancja eliminuje atpliwosci zwiazane z wyborem produktu.
Jest ubezpieczeniem od ryzyka nietrafionego zakapuktére konsumencia czesto
sktonni zaptadi wigcej.

Marka jako uwodziciel, ma za zadanie przetamywpor, bioacy sk ze strony
konsumenta lub dystrybutoréSrodki wptywu tego uwodziciela as subtelne, nie
agresywnie. Marki, ktore wia sic z seksualnicia, atrakcyjne seksualnie ¢sto

uwodz konsumentow.
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Z metafory marki jako osoby wyrasta idea relacjloedaeka z mark. Wg
Fournier (1998), cztowieka me faczy¢ z mark relacja, i podobnie jak w przypadku
relacji z innym cziowiekiem zat®osé¢ ta hczy sk z zaangazowaniem. Mana wyr&nic¢
wiele r&norodnych typow relacji konsument-marka np. dogaznajomy (relacja
o niskim zaangswaniu afektywnym i matej zstosci, kontakt nawqzywany
sporadycznie, bez wysokich oczekiwaco do partnera), manstwo dla wygody
(dlugotrwate, zawarte pod wptywensrodowiska, wana jest w nim obustronna
satysfakcja), wierne partnerstwo (dtugotrwate, demine, oparte na zaufaniu,
zazytosci, zobowazaniu do wiernéci pomimo niesprzyjacych okoliczndci),
dzieckca przyjgn (rzadko nawjzywana, obcizona afektywnie, przypominga
0 przesziéci, dostarcza poczucie komfortu i bezpietstea z dziedistwa np.:
kupujemy produkty kojarre nam si z dziechstwem), zalenos¢ (obsesyjne, wysokie
zaangaowanie emocjonalne, samolubne przganie uwagi, przez dawanie drugiej
osobie poczuciaze jest st niezasipionym), sekretny romans (ukrywanige ca
kupujemy np. stodycze, wie skt z wysokim zaangawaniem emocjonalnym),

Wyrazenie, ktére kiedy bytlo metafog maze st& sig terminem, zasadnicza
réznica jest taka,ze metafora jest czyin co shky do rozwijania, rozszerzania
Znaczenia, natomiast termin tosc@o juz ma specyficzne znaczenie. Termin daje si
jasno zdefiniowa a metafora mge byt rozumiana przez emych autoréw w inny
sposOb, wywotyc inne skojarzenia. Np. metafora zakladaj ze marka ma
osobowda¢, pozwala na nowe spojrzenie na markbranding, na szukanie nowych
sposobéw rozrniania i eksponowania marek na rynku.

Podstawow rola metafory jest pomoc w lepszym zrozumieniu sensu,
uchwyceniu idei. Wywajac metafor ma@emy spojrzé na problem z innej perspektywy,
rozwim¢ lub zmiené nasze mélenie na dany temat. Metafora peo poméc
w kreatywnym rozwizywaniu probleméw, dzki niej wzrasta prawdopodolistwo
nowego, swiezego spojrzenia na problem. Metafora zmojednak take wypaczy
rozumienie tego, co jej podlega. Metafora zrozumianae by dostownie. Wg
Morgana (1986 za: Davies, Chun, 2003) poprzez kiojenie wszystkich cech
wyrazenia, ktore stanowi metafona pogcie, ktore metaforze podlega, wprowadzamy
w bfad. W wyniku metafory nasgpuje przemiana znacze dlatego wyraenie
stanowice metafog i pojecie, ktdére metaforze podlega nie mdy postrzegane jako
synonimy np. metafora marki jako rodziny, nie oz®ce tworz one komorki

spoteczne, a chodzi tu jedynie o raggiiecie marki na jaks gane produktow.
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2.2. Wizerunek marki w kategoriach spostrzegania sgecznego

2.2.1. Teoria psychologii naiwnej (potocznej) Heida

Psychologi naiwra nazywamy reguty, jakimi cztowiek postugujeg,siaby
zrozumie, zinterpretowd otaczajca go rzeczywistét. Jako pierwszy zwrocit uwag
na znaczenie wiedzy potocznej Heider (1958, zahbatcz-Tabaczek, 2004). Wedtug
tego badacza studiowanie wiedzy potocznej zm@Erzmare wzbogad wiedz
o funkcjonowaniu ludzkiego umystu, a fak st& si¢ podstaw do tworzenia teorii
wyjasniajacych powstawanie zachowaspotecznych. Kaly cziowiek stara si
Zrozumie otaczagca go rzeczywisté¢ po to, aby zredukowaniepewnd¢, zapewnt
sobie kontrad zdarzé. Nawet, jgli kontrola ta jest jedynie iluzoryczna to zapewma
komfort psychiczny. Obserwacji i ocenie ludzi nejciej podlegai inni ludzie.
Cztowiek stara gizrozumié&, dlaczego inni zachowapgic w okrelony sposob. W tym
celu konstruuje hipotezy i teorie wyjaajace otaczajca go rzeczywisté&t. Wedhlug
Heidera zrozumienie, poznanie rzeczywdsiooraz nadanie sensu obserwowanym
I doswiadczanym zdarzeniom jest jedn gtdbwnych potrzeb cziowieka.

Psycholog intuicyjny, naiwny do wyjaienia zachowania postuguje slwiema
kategoriami przyczyn (Forsterling, 2005):

- czynniki sprawcze tkwice w osobie (efektywna sita osoby)

- czynniki sprawcze tkwice wsrodowisku (efektywna sitérodowiska)

To czy ocenimy,ze cziowiek mae czegé dokond& zaleey od oszacowania relacji
migdzy efektywn sita sSrodowiska a spostrzegan osoby zdolnéria. Te relacg Heider
okresla ,moznaoscia” (,can’). Z rezultatu zachowania, bir pod uwag czynnik
osobowy i czynnikrodowiskowy maemy wnioskowa o przyczynach danego wyniku,
np.. poprawne rozwkanie zadania matematycznego zemy przypisa wysokiej
inteligencji osoby je rozwiujacej kadz tatwosci samego zadania. Odnaszsytuacje
do marki usunicie plamy maemy przypisa sile piogcej proszku — reklama jest tak
skonstruowana, aby pozytywne rozmanie akcji reklamy naiwny badacz przypisat
marce, reklamowanego produktu a fnedowisku.

Teoria psychologii naiwnej, potocznej wykorzystywarest do wyjéniania
sposobu, w jaki ludzie nadajznaczenie codziennym sytuacjom. Teoria naiwna
ttumaczy, w jaki sposéb ludzie przypigupsobowe charakterystyki innym ludziom.
Wedtug tej teorii osobowi to zestaw znacheskonstruowanych przez obserwatora,

aby przedstawi centralne, najbardziej trafne charakterystyki jnogoby. O cechach
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charakteru innych ludzi wnioskujemy na podstawisavivacji ich zachowania (Aaker,
Fourier, 1995).

Heider i Simmel (1994, za: Forserling, 2005) zaiyia ze jako przyczyny
zdarzé najczdciej postrzegane as osoby. Gdy osoba, jej motywy, intencja s
przyczyry zdarzé nie wymagamy ji wigcej wyjanien np. j&li zostaje nam przystany
prezent to przyczyntego upatrujemy w intencji nadawcy, ktory chcialnm sprawd
przyjemnd¢, lecz w innej sytuacji gdy znajdujemy okruchy gipgsa biurku to
wyttumaczenie,ze przyczya tego jest pknigty sufit juz nam nie wystarcza, ale
szukamy innej przyczyny dystalnej.a Tsklonnag¢ ludzi do upatrywania przyczyn
sytuacji w motywach i intencjach innych ilustrujgsperyment Heidera i Simmela
(1994, za: Forserling, 2005), w ktorym badaniadgli krétkie filmy z poruszagymi
si¢ figurami geometrycznymi. Po projekcji uczestnicielinopisa co widzieli. Okazato
sig, ze prawie wszyscy badani ruch figur strukturalizawsdbie w jalgs sensowa
catas¢; personifikowali figury nadag im cechy ludzkie i opowiadali o nich historie.
Thumaczyli ruchy figur jako intencjonalne zachowask bohaterow historii.

Podobnie jak w przypadku figur geometrycznych tal ireklamach ludzie
personifikup prezentowane w nich marki. Postrzeggp jako osoby, ktorych
intencjonalne zachowanie i motywy jest upatrywaakoj przyczyna zdarae(akcji
reklamy). Marki nabieraj symbolicznego wizerunkuasv reklamach gywione, staj
sig bohaterami fabuty filmu, w ktorym magwykonywa czynndci przypisywane
ludziom np. prowadgze soh rozmowy, té&cza, okazuj emocje. Dztki wykorzystaniu
personifikacji, marki $ oceniane tak jak osoby. Obserwator, konsumentoastpwie
zachowania marek wnioskuje o jej osobowych chargktgkach. Ja na etapie
uktadania strategii marketingowych zaktadg & marka ma hyykreowana jakaywa,
zorientowana na dziatanie (Allen, Olsen,1995).

Heider jest twoérg pojecia ,atrybucja”. Jego badania nad procesem
wnioskowania naiwnego obserwatoraa#d st z powstaniem klasycznych teorii
atrybucji. Monografia Heidera pt. “The Psychology mmterpersonal Relations”
wzbudzita zainteresowanie tematem atrybucji. Jegiteei zostaly rozwigte
i usystematyzowane przez psychologow spotecznyobwstaly klasyczne teorie
atrybucji: Teoria Konstruktow Kelly’ego, Teoria Atvucji Jonesa i Davisa (Kofta,
1991).

Teorie atrybucji probuj wyjasni¢ przyczyny i powody wygpowania zjawisk,

pytaja o to, dlaczego natura zjawisk jest swtee taka. Badacz nie tylko opisujeiat,
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ale stara si go zrozumié, odkry¢ mechanizmy nim wgzace. Dlatego analizuje,
wyciaga wnioski i zestawia dane zzriych zrddet. Teorie atrybucji probaijwyjasnic,
w jaki sposéb to wnioskowanie przebiega w dlayobserwatora, jak dochodzi do

ustalenia przyczyn zachowastanow.

2.2.2. Teoria narracji

Naturalnym srodkiem przekazu i komunikowaniag¢siudzi jest opowiadanie
historii. W ten sposob ludzie przekazigobie wiedz, madrosci i doswiadczenia. Do
opowiada czgsto wphtywane g takie elementy fikcji, co inspiruje wyobiaie
| poszerza horyzonty mdlenia przyczynigic sk do powstawania nowatorskich
pomystow i wynalazkow (Ok 2003). Narracje memy rozpatrywé jako rodzaj
schematu poznawczego, ktOry stureprezentacji rzeczywistoi oraz wyjdnianiu
I interpretowaniu informacji o tej rzeczywisto (Trzebiski, 2002, za: Francuz, 2004).
W wyniku interpretowania danych naptyweych z otoczenia osoba konstruuje
reprezentacje rzeczywisto.

Wedtlug Jerome Brunera wypuja dwa sposoby n¥jenia (rozumowania istot
ludzkich) s to: myélenie paradygmatyczne i rflgnie narracyjne (Brunet, 1997, za:
Oles, 2003).

Myslenie paradygmatyczne polega na poszukiwaniu logicz uzasadniedla
wyjasniania zdarze Staramy s uogolni& doswiadczenia i wykrywéa zaleznosci
migdzy nimi. Szukamy uzasadni@rzyczynowych.

Myslenie narracyjne zaklada natomiast zmiedndudzkich intencji na
przestrzeni czasu, st nie szuka si wyjasnien przyczynowo—skutkowych. Skupiamy
si¢ na tym, co subiektywnie, unikalne. Rzeczywistamie chcemy jedynie wyjaic, ale
zrozumie ja, zinterpretowé, odnalé¢ sens.

Wedtug teorii narracji ludzie twogzhistorie, dz¢ki ktorym ich zycie nabiera
spéjndci i sensu. Historie te pozwadajm zrozumi€ naptywajpce ddwiadczenia.
Narracja nie sprowadza ¢sido samego opisu spostzeg, prawidtowaci, ale
naptywapce dane podlegapnalizie. Wydarzeniaasvartgciowane i oceniane.

Teoria narracji jest szczegOlnie pomocna w \iryjaniu sposobu interpretacji
reklam przez jej odbiorcédw. W spotach reklamowychrkn s przedstawiane jako
bohaterowie historii. Z zachowania marki jak bohatekcji maemy wnioskowa o jej
symbolicznym wizerunku. Dgki narracji przedstawione zostaje intencjonalne

zachowanie si marki, co jest kluczowe dla wnioskowania o osobohwvycechach
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produktu. Ponadto narracja wyznacza sposob badeswbowdci, np. wykorzystujc

narracyjne podeégie maemy przeprowadzi badania projekcyjne zadaj

ankietowanym pytania w stylu: ,gdyby marka byta lmsgak by s¢ zachowata” czy
,gdyby marka byla osal) jakie cechy charakteru by posiadata”. @xzitego typu
badaniom okrdamy jak marka jest postrzegana przez konsument{ai jest przez
nich oceniana (Allen, Olsen, 1995).

2.2.3. Ukryte teorie osobowsri

Ukryte teorie osobowsmi mozemy nazwé& systemem przekona
zdroworozgdkowych stosowanych ni@iadomie w procesie spostrzegania. ¢Bei
temu systemowi przekohaosoba wnioskuje czy dana cecha jest podstaw
wnioskowania o innych cechach, co jest zaéod tréci samej cechy, jak i od cech
Z nig wspotwystpujacych (Kofta, 1991).

Badania nad ukrgtteora osobowdci zapocatkowat S. Asch (1946, za: Kofta,
1991), ktory w swoich badaniach eksperymentalnygkamat, ze ludzie na podstawie
znajomdci obserwowanych cech cziowieka wnioskujo jego innych,
niezaobserwowanych bezpednio wigciwosciach. Badania Ascha wykazaty takze
mozna wyodebni¢ tzw. cechy centralne, czyli takie, ktére bardzie¢j pozostate $
brane pod uwag przy wyckganiu wnioskOw na temat innych ludzi. Nawet, gdy
pozostate cechy, atrybuty jednostekbardzo do siebie podobne, tedh one inaczej
postrzegane ze wazglu na ré@ne nasilenie cech centralnych (Lewicki, 1985, za:
Lewicka, Wojciszke, 2002).

Cechy w naszym umle s zorganizowane w zwkki skojarzeniowe, dzki
czemu maemy na podstawie obserwowanych cech wysuwaioski na temat innych
charakterystyk osoby. Innymi stowy uksytteorii osobowéci mozemy nazwa
powigzaniami pomgdzy poszczegdlnymi cechami osobdweio(Lewicka, Wojciszke,
2002). S4d w ramach tej teorii badanes systemy zwizkow miedzy cechami.
Powszecha metod, badania jest skalowanie wielowymiarowe. Cechy, ryto
opisujemy osoby e&xsto wspotwysipuja ze soh, wchoda ze soh w zwiazki. Poddajc
cechy analizie skalowania wielowymiarowego tworay mapy obrazujce relacje
miedzy poszczegodlnymi cechami (Kofta, 1991).

Whnioskowanie zdroworozadkowe, co do zwizkbw midzy cechami nie jest
niestety wolne od btlow. Ludzie cgsto ignoruj silne korelacje miedzy niektorymi

cechami (ich silne wspoétwygiowanie) a dostrzega ¢swspotzmiennéci, ktorych
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w rzeczywistéci nie ma, ten rodzaj &dlu to korelacja iluzoryczna. Np.,sJeuwazamy,
ze blondynki § glupie, to nasze osobiste &hoadczenia bda to przekonanie
potwierdzgé — bedziemy zwrac& uwag na te cechy, ktore potwierglznasze
przekonania. Daneghbziemy w takim przypadku przetwatza sposéb tendencyjny
(Kofta, 1991).

Dzigki ukrytym teoriom osobowéei obserwator skutecznie m®kompensowa
sobie braki informacji na temat innych. Kiedy mugikogas ocené, wyrazi opinie na
czyjs temat to poszerzenie puli informacji o wkasne w8Riaznacznied ocere utatwi.
Analogicznie, w spos6b zdroworazkowy konsumenci ocenmjmarki. Z kroétkich
spotow reklamowych zazwyczaj uzyskujemyéskromne informacje na temat marki
reklamowanych produktow. Trudno paéljjest decyzj zakupows mapgc tak mato
informacji, dlatego konsument gto wysuwa wnioski o innych cechach produkti ni
te zaobserwowane w reklamie. Jest toseig da¢ wygodne, gdy pomaga podg
decyzje, dokona osadu bez konieczrimi poszukiwania dodatkowych informacji ze

zrodta innego i reklama.

2.3. Znaczenie typu w psychologii osobowa cztowieka

2.3.1. Definicja typu psychologicznego

» TYP psychologiczny jest psychicznub psychofizycza dyspozycy, ktora
przypisujemy jakigj grupie ludzi na podstawie poréwnaniedzy nimi. Dyspozycja ta
nie odr&nia jednak danej grupy ludzi od innej wszechstrernrjednoznacznie” (Stern,
1921 s. 168, za: Siek, 1986). Typ skupia jednosgibsiadajce okrélone cechy
o0 podobnym nasileniu, d&i czemu maliwa jest klasyfikacja, tworzenie typologii
(Siek, 1986). Paerie typu nie jest jednak przypisane osobie, ale tekategoria na
podstawie ktorej, maemy klasyfikowa jednostki wedtug przgiych kryteriw.
Jednostki naley do typow, gdy reprezentujdany wzorzec zachowania luky s
konfigurach cech psychicznych, charakterystycznych dla damgmo (Strelau, 2002).

2.3.2. Wybrane typologie psychologiczne

Jung jest twoérg najpopularniejszej typologii psychologicznej. Wgngda typ to
powtarzagcy sk w charakterystyczny sposéb wzorzec tego, co og@aeg, 1960, za
Strelau, 2002). Jung stworzyt pienassapljra typologie osobowixi, gdzie typy
podporadkowane g kryteriom podobiastwa i kontrastu w dwuwymiarowym uktadzie
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odniesienia. Wg Junga typy osobawio mazna podziek ze wzgédu na wymiar
ekstrawersji-introwersji oraz 4 funkcje psychiczreharakteryzujce style odbioru
i wartasciowania informacji. Odbidr informacji nie st odbyw& za pdrednictwem
funkcji percepciji, hdz funkcji intuicji. Wartgciowanie natomiast, za pompéunkciji

myslenia lub uczucia (Nosal, 1992). Typ umystu czidwiezaley od dominujcej

funkcji w procesie odbioru i oceny informacji, orad funkcji najstabiej rozwinrtej,

znajdupcej sk w opozycji do dominujcej. Ponadto typ jest ztdicowany w zalenaosci

od pozycji cztowieka na wymiarze introwersji-eksteasji (Nosal, 2002).

Swoja typologie Jung opart na wymiarze ekstrawénsjowersji i 4 funkcjach
psychicznych, ale w potocznym #&hgniu istnieje przekonanieg cechy fizyczne oséb
mog wiele nam powiedziena temat ich cech osobosen Stereotypem jeste osoby
otyte @1 zwykle wesote i leniwe, a osoby chudesnigate i ponure. Teorie zaktadap
zwiagzek budowy ciatla z zachowaniem zapgkawat Hipokrates, sugeng takie
istnienie zwazku midzy typem budowy ciata a podatea na okrglone choroby. Ta
hipoteza data z czasem patek konstytucjonalnym teoriom temperamentu (Hall,
Lindzey, 2002). Gtoéwni przedstawiciele tego nurg&cheldon, Conrad, Kretschmer,
dostrzegali rénorodnd¢ w zachowaniu ludzi, wspoOlwygiujaca z r&nicami
w budowie ciata i funkcjach fizjologicznych. Ichlem byto poklasyfikowanie o0sob,
ktore pod wzgidem okrélonych cech s do siebie podobne. W ten sposéb powstaty
typologie temperamentu, zwane zaktypologiami osobowdi, w ktérych klasyfikaciji
dokonywano na podstawie cech biologicznych i waowdnych je zachowa

Typologie konstytucjonalne to te, ktére cechy temamentu uznaj za
wrodzone lub dziedziczne i wia je bezpérednio z rgnicami indywidualnymi
w budowie ciata, jego wzkaie, wadze i proporcjach (Strelau, 1992).

Wg Kretschmera (Strelau, 1992) zwek budowy ciata z cechami psychicznymi
wynika z ich uwarunkowania chemizmem krwi, czylilezaosci od pewnych
wiasciwosci uktadu hormonalnego. Na podstawie takiego z&i@ Kretschmer
wyroznit 3 typy temperamentu: schizotymik — osobnik attej budowie ciata,
zamknety w sobie, mato towarzyski, o0 sztywnych przekoaahj trudno
dostosowujcy sk do towarzystwa, skrajdé tych cech wize sk ze skionnécia do
schizofrenii, cyklotymik — typ charakteryzwgy ludzi otytych (pykniczna budowa
ciata), tatwo nawjzujacych kontakty z otoczeniem, w pegzeiach emocjonalnych
oscylupcy pomkdzy raddcia a smutkiem, ze sktondcia do psychozy maniakalno —

depresyjnej, iksotymik - to osobnik o atletycznejdbwie ciata, spokojny, o maiej
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plastycznéci umystu, sumienny, drobiazgowy, whavy, rzadko wys¢puja u niego
silne afekty, w razie choroby psychicznej, ma skisi do epilepsji (Strelau, 1992).

Odmienne rozrinienie typow ludzi prezentuje Allport. Zainteresowsa
Allporta sklaniaty st ku opisowi kryteriow dojrzatej osobowd. Zgodnie z jednym
z tych kryteribw czlowiek dojrzaly musi posiadajednocaca filozofie zycia
i Swiadoma¢ celow zyciowych opartych o wybran orientacje wart€ciujaca.
W zaleznoéci od wybranej orientacji warfoiujacej Allport przyjmuje za Sprangerem
rozr&nienie na 6 typow ludziagdo: typ teoretyczny — cztowiek, ktorego charakeerg
postawa poznawcza, jest obserwatorem, intelektagalissystematyzuacym
I porzadkujacym wiedze, typ ekonomiczny — patrzy fwiat pod katem zyteczndgci,
dazy do zaspokajania débr cielesnych, typ estetyczmajpwyzsza wartcscia jest dla
niego pekno, ma sktonn&@ do indywidualizmu, lekcewad wartaci ekonomiczne, typ
spoteczny — cziowiekywy, serdeczny i pomocny, nastawiony na innych ilutizp
polityczny — wana jest dla niego sita i wkadza, cztowiek czynwgyprodca, dzy do
posiadania mocy, sity i uznania, typ religijny -az@d do zjednoczenia z wgza
rzeczywistdcia, czsto dzeki wyrzeczeniu i medytagj Ponadto Allport sugeruje
istnienie typu hedonistycznego, eniowego i witalnego (Allport, 1937, za: Qle
2003).

Znaczaca dla dalszych badatypoéw osobowgéci cztowieka jest koncepgjtypu
Eysencka. Centralne miejsce w jego teorii zajmugeha i jej pomiar. Dzki
zastosowaniu analizy czynnikowej Eysenck wybdit trzy grupy powizanych ze
solm pozycji testowych. Te grupy to wymiary: ekstrawars neurotycznet,
psychotyzm, stanowte podstaw Trojczynnikowej Teorii Osobowai w skrocie PEN
(Pervin, 2002). Zdaniem Eysencka przeciwne bieguympiaru introwersji-ekstrawersiji
sa jednoczénie typami, rozumianymi jako zespoty skorelowanyehsola cech (Siek,
1986). Eysenck podljtakze prole zestawienia wymiaréw ekstrawersji i neurotycaio
z klasyczai typologia Hipokratesa-Galena (Eysenck, 1985, nal&i, 2002). Wysoka
introwersja i neurotyczri® tworza typ melancholika, charakteryzspgo st
lekliwoscia, pesymizmem, po$eiagliwoscia, mah towarzyskdécia. Wysoka
neurotyczné¢ i ekstrawersja tworz typ choleryka, cziowieka dirhwego,
wybuchowego, zmiennego, aktywnego optymisty. ZrOwaw@nie emocjonalne w
pofaczeniu z introwerg] daje typ flegmatyka, biernego, ostnego, powanego,
zrownowaonego. Zrownowzenie emocjonalne i ekstrawersja to typ sangwirokaby

towarzyskiej, otwartej, gadatliwej, beztroskiejzypnddczej i wraliwej.
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2.3.6. Badania typéw osobowiai cztowieka metod ilosciowego pomiaru

Nurt bada, w ktérym wyniki z kwestionariuszy do pomiarwgioczynnikowej
struktury osobowgri (NEO-FFI, NEO-PI-R) poddawano analizie skuipigab technice
Q-sort, miat na celu wyodbnienie typow osobowigi (Asendorpf, 2001, Schnabel,
2002, Bohem, 2002, Costa, McCrae, 2002).

W badaniach Asendorpfa (2001) wyniki z German NEH{ttumaczenie NEO-
FFI Costa i McCrae) poddano analizie skupieyskujc trzy typy osobowsxi: typ
odporny, typ nadmiernie kontrohgy sk i typ niedostatecznie kontrohgy sk.
Schnabel (2002) wyniki tych baflgpotraktowat jako punkt wygia do opracowania
bardziej szczegdtowej typologii. Wzosgj se na badaniach Asendorpfa (2001)
wyodrebnit dwa podtypy osobowéai dla typu odporny: przystosowany i asertywny. Nie
udato s¢ jednak wyodgbni¢c podtypow dla dwéch pozostatych typéw. Schnabel
przedstawia charakterystyk wyznaczonych typow: typ odporny charakteryzuje
sumienné¢ powyzej sredniej oraz niska neurotyczto podtyp przystosowany
charakteryzuje srednia ekstrawersja, ugodo®¢o i otwartgé, podtyp asertywny
charakteryzuje wysoka ekstrawersja i otw&ridyp niedostatecznie kontrohgy sk
charakteryzujesrednia otwarté¢ i niska sumienn@& i ugodowd¢, typ nadmiernie
kontrolupcy sk charakteryzujesrednia neurotyczrio, bardzo niska ekstrawersja
i niska otwartéc.

Podobne wyniki bade jak te z bada niemieckich uzyskano w Hiszpanii
(Bohem, 2002). W badaniach potwierdzono wpyetvanie trzech gtéwnych typow
osobowdci oraz dwoch podtypoéw dla typu odporny.

Problemem typologii osobowoi cztowieka zajmowali gitakze Costa i McCrae
(2002). Wg badaczy ,typy osobowm s skonstruowane jako konstelacja cech
wyrozniajaca poszczegoélne grupy ludzi” (Costa, McCrae, 200Z3%. Prowadsc
niezalene od siebie badania kwestionariuszem NEO-PI-R,pr@ach o bardzo
zréznicowanej liczebngei (od 274 do 2420 o0s6b) nie byli w sanie wygmhi¢ trzech
postulowanych typéw osoboww. Nie potwierdzono tym samym stééd typow

uzyskanych we wczaiejszych badaniach.
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lll. Przeghd badan symbolicznego wizerunku marki

3.1. Badania podejmujce zagadnienie symbolicznej funkcji marki

Istnieja dwa pogidy na wyjd@nienie natury ludzkiej motywacji w zachowaniach
konsumenckich. Z jednej strony uzeask, ze cztowiek podejmuje racjonalne decyzje
zakupowe oparte na obiektywnych kryteriach, z dsugtrony istnieje pogt, ze
konsument Kkieruje i emocjonala motywach, biemc pod uwag subiektywne
i osobiste kryteria jak np. eb wyrazania siebie, wyczucie smaku. Liczne badania
wykazup, ze w sposéb racjonalny konsument decyduje w przypadkkupu
produktow, z ktérych czerpie konkretne i funkcjoral korzyci. Natomiast
w przypadku zakupdéw, ktére zaspokajapmocjonalne potrzeby i pragnienia,
konsument kieruje sisubiektywnymi kryteriami (Levy, 1959, Dichter, ®@Holbrook,
1980, za: Bhat, 1998). Moa w zwazku z tym okréli¢ koncepcje marki jako
symboliczra lub funkcjonala. Marki funkcjonalne zaspokajapajpilniejsze, faktyczne
potrzeby, marki symboliczne zaspokajagmocjonalne (symboliczne) potrzeby np.
potrzeba prestu (Bhat, Reddy, 1998), (por 1.2).

Mozliwos¢ okreslenia funkciji marki jako symbolicznej lub utylitagnniesie ze
soln wiele pytan badawczych. Bhat i Reddy (1998) postanowili zldadzy takie
rozr@nienie istnieje rzeczywtie w umystach konsumentéw, i czy symbolizm
i funkcjonalng¢ to dwa kdice tego samego kontinuum, czy tg to dwie odebne
jakaosci. Badacze podii probe skonstruowania nagdzia umdaliwiajacego ocea marki
pod katem symbolizmu i funkcjonalrici. W badaniach, za pomp0 przymiotnikéw
okreslajacych a priori symboliczni@ i funkcjonalnd¢ marek, badani mieli okégc¢,
jaka jest dana marka, dla jakich jest ludzi, ktetgej wytkownikiem. W wyniku
analizy czynnikowej wyodabniono trzy wymiary: wymiar prestil, z przymiotnikami
odnosacymi sk do symbolizmu, wymiar wytania siebie, z okégeniami
odzwierciedlajcymi wzycie marek przez konsumentow w celu wyraia siebie, oraz
wymiar funkcjonalnéci, gdyz zawiera okr@lenia odnoszce s¢ do utylitarndgci,
praktyczndgci.

Badania udowodnity istnienie rozmiienia symbolizmu i funkcjonalsoi
marek. Ze wzgidu na przymiotniki wchodce w skiad poszczegd6lnych wymiaréw
mozna stwierdz, ze symboliczné i funkcjonalndg¢ to nie dwa kace tego samego

kontinuum, ale odibne funkcje. % jednak marki, ktére miahgrednie wyniki we
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wszystkich wymiarach, co oznaczaze posiadaj zarbwno symboliczne jak
I funkcjonalne znaczenie dla konsumenta.

Zagadnienie symbolicznego wizerunku marki staeniezwykle istotne dla
marketingu, gdy¥ wprowadza now drog; do rozr@niania marek. Na obecnym rynku,
zalanym mndéstwem produktéw o podobnych technicznytdgciwosciach i jakdci
wyzwaniem jest rozetianie podobnych produktéw. Istotny staje shkze fakt, ze
konsumenci traktagj produkt jako symbol za pomacktorego wyraaja siebie. Wg
Sirgy (1982, za: Schoormans, 2005) konsument panf@@vmtasa koncepcje siebie
z wizerunkiem waytkownika produktu. To zjawisko me warunkowa preferencje
konsumentéw co do produktéw, ktorych symboliczneczenie jest zgodne z ich
postrzeganiem siebie. Badania potwierdzag konsumenci wal produkty, ktorych

osobowd¢ pasuje do ich wizerunku siebie (Schoormans, 2005).

3.2. Badania jakdciowe typow symbolicznego wizerunku marki

Pierwsze badania nad spostrzegamzez konsumentow osobo$et marki
prowadzono przy wykorzystaniu metod j&kimwych. Prowadzono zogniskowane
wywiady grupowe, w ktorych moderator (prowady) za pomog wczeniej
przygotowanego scenariusza prowadzit dyskuaj ktérej uczestnicy wyrali swop
opini¢ na temat prezentowanej im marki (Falkowski, Tys2@81).

Opinie na temat marki badano takza pomog indywidualnych pogtionych
wywiadéw. Pytano np. ,gdyby markazya, jakim cztowiekiem by si stata” lub
.W razie smierci BMW, jaka wygtoszono by mawpogrzebow”. Jeszcze ing metod,
jest wykorzystanie wolnych skojarzenp. ,powiedz, co przychodzi ci na sty gdy
mowi¢ BMW”, lub zastosowanie rysunku np. ,gdyby karta EM byta cztowiekiem,

w jakim domu by mieszkata, jakim samochodem ligzéa”.

Wykorzystupc personifikagg w badaniach projekcyjnych Jaworska (1998, za:
Falkowski, 2001) ustalata charakterystyki osobésimve dobrze znanych na polskim
rynku marek kawy. Badani mieli za zadanie opisywerlke tak jakby byta osap mieli
wyobraza¢ sobie, jakie ma cechy charakteru, jaki prowadyl gycia, jak wyghda.
Dzigki tej metodzie badani projektowali wizerunek mana wyobraona osolke, np.
marka Jacobs byta wyoliana jako osoba o wysokim statusie spotecznym, bardz
elegancka, inteligentna a przy tym snobistyczrexdzumiata, z kolei marka Tchibo wg
badanych byla by osabcieph, zyczliwa, wrazliwa i rodzinm. Jeszcze inaczej

prezentuje si wizerunek kawy Pedros, opisywanej jako osoba typacho, silna,
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0 golcym temperamencie, przy tym beztroska i nieodpomédda, przez co kojarzy
si¢ z kompromitagj i osmieszeniem.

Zalet, wyzej opisanej metody jakoiowej jest dostarczenie gego wghdu
W postrzegasm przez konsumenta osobo&o marki. S one jednak niezwykle
czasochtonne i obejmujjedynie konkretne marki, o ktére pyta badacz. Neaast
spostrzeenia konsumentdéw nieg sstate, zmienna jest tai liczba marek. Na rynku
Wciaz pojawiaj Sie nowe marki, a eg¢ starych marek odchodzi w zapomnienie (De
Chernatony, 2003).

3.3. Koncepcja osobow&ei marki Jennifer Aaker

W zwiazku z niedoskonakeia metod jakéciowych zaistniatla potrzeba
stworzenia bardziej uogolnionego, a przy tym trgtna rzetelnego naegglzia do
pomiaru osobow&ei marki. Zadania tego poda sk J. Aaker, zaja sk tematyly
osobowdci marki i badaniami nad jej wymiarami. W wynikuego powstata Skala
Osobowdci Marki.

Wg Aaker (1997) ludzie personifikujmarki, nadajc im cechy takie, jakie
zwykio sk przypisyw& ludziom. Osobows& marki to jej charakterystyka
w kategoriach opisu osobowm cztowieka.

Psycholingwistyczna tradycja psychologii osobéevo wypracowata lisg
przymiotnikbw opisujcych najbardziej rinicujace ludzi wymiary osobowiai.
Pogrupowaneasone w tak zwas Wielka Piatke. Tworcy teorii Wielkiej Pitki, Costa
i McCrae, twierdz, ze osobowé cziowieka wyznacza gt czynnikéw, g to:
ekstrawersja, ugodowé, sumiennéé, neurotycznéé i otwartaé¢ (McCrae, Costa,
2005). To wianie przymiotniki opisujce osobowgt cziowieka i fakt,ze uktaday sie
one w wymiary, zainspirowaty Aaker do stworzenia ektionariusza badajego
wymiary osobowéci marki.

Do stworzenia listy przymiotnikdw/cech opigcych marki Aaker poshyta si
przymiotnikami z psychologicznych skal osobdwaio(min. Big Five, ACL), skalami
osobowdciowymi z bada akademickich, marketingowymi skalami przymiotnikow
stuzacymi do oceny marek oraz przymiotnikami wygeneroyyanw tescie wolnych
skojarzé. Badani mieli za zadanie podawwprzymiotniki przychodace im do gtowy
dla okrglenia podanych przez badaczy marek produktéw. Derwsizej wersji
kwestionariusza, po odrzuceniu przymiotnikdw powa@cych sg, i hieodpowiednich

do opisu marek, Aakerzyta listy 114 najbardziej odpowiednich okies.
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W celu wyselekcjonowania listy marek do kwestionsza, postono sg
nastpujacymi kryteriami: wybrano marki dobrze znane popjilaeprezentatywne dla
réznych kategorii produktow, tak aby zawieratyzmé typy osobowiri. Brano take
pod uwag funkcje marki - symboliczp utylitarm i symboliczno-utylitarn).

Marki wybrano z listy EquiTrend z 1992 roku (metoBada kapitatu, pozycji
I reputacji marki). 131 marek pogrupowanych w 3%eRarii badano podatem ich
znajomdci (posiadanie opinii na temat marki przez badajpyohaz ich osobowiei
(na podstawie 30 cech). Za pomamalizy skupigé marki zostaty pogrupowane w 9
wiazek reprezentagych r@ne typy osobowixi marki. Z kadej wiazki wybrano 4
marki naleace do ranych kategorii produktow. Ostatecznie distvorzyto 37 marek.
W celu unikngcia znuenia badanych ocenianiem tak zdy liczby marek,
pogrupowano je w 4 grupy po 10 marekmych kategorii w tym marka Levi’'s jako
marka kontrolna.

Za pomog analizy czynnikowej, Aaker wytonita @ wymiarOw osobow€ci
marki, @ to: sincerity — szczer&, excitement— pobudzenie,competence—
kompetencjasophistication- wyszukanietuggedness mocny, krzepki.

Rezultatem wieloetapowych bada Aaker, byta 42 cechowa skala
przymiotnikowa, sti@aca do opisu marek. Zadaniem badanych jest opisymanarek
na cechach tak jakby byly osobami.

Uzyskane wymiary Aaker (1997) porownywata z wyramr osobowéci
cztowieka (Wielka Ritka). Wskazuje na podolsistwo ekstrawersji i pobudzenia jako
wymiardow odnoszcych st towarzyskdci, energii, aktywnéci. Za podobne uznaje
takze wymiary sumienrimi i kompetencji odnogsze st do odpowiedzialnei,
bezpieczéstwa, oraz wymiary ugodowo i szczeréci odnoszace st do ciepta,

akceptaciji.

3.4. Zastosowanie kwestionariusza Aaker w ihych kulturach

Skonstruowany przez siebie kwestionariusz Aakekomzystata w swoich
pozniejszych badaniach. Ich celem byto ustalenie wyawapostrzegania osobowm
marki w trzech krajach: USA, Japonii i Hiszpaniialéer, 2001).

Kraje byly tak dobrane, aby mdity si¢ kulturowo. W celu poréwnania
wymiarow postrzegania osobovod marki w tych trzech kulturach, konieczne byto
najpierw wyznaczenie tych wymiarow w Adym kraju z osobna. Cechy opiscg

markg, charakterystyczne dla kultury amerykkiej Aaker pobrata ze swoich
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wczesniejszych bada (Aaker, 1997). Generowanie wymiaréw w kulturzeogegkie]
I hiszpaskiej byto wzorowane na badaniach amengkach.

Podobnie jak w przypadku badav USA cechy, ktérymi badani najgziej
opisywali marki ukfadaty siw wymiary: W Japonii te gt wymiarOw ta sincerity
(szczeréc), excitement (pobudzenie), competence (kompetencja), sophistication
(wyszukanie) peacefulnesgspokojny, pokojowy). Cztery z tych wymiaréw powry
sig z wymiarami wygenerowanymi w badaniu w USA, akeacefulnesgspokojny,
pokojowy) jest charakterystyczny, typowy jedynia daponii.

W Hiszpanii wygenerowane wymiary taincerity (szczeréc), excitement
(pobudzenie), sophistication (wyszukanie), passion (pasja, zamitowanie). Ostatni
Z wymiarow jest charakterystyczny jedynie dla kuythiszpaskiej, trzy wczéniejsze
wystepuja takze w kulturze amerykeskiej. Z kolei charakterystyczny wymiar jedynie
dla kultury amerykaskiej toruggednesgmocny, krzepki).

Podsumowujc, cz$¢ wymiaréw opisujcych osobowft marki pokrywa si
w tych trzech kulturach, a niektore specyficzne i wyspuja tylko w jednej kulturze.
Znaczenie wymiaroOw osobowm marek Jennifer Aaker rozpatrywata w kortgk
migdzykulturowych bad@anad globalizagji zacierania si granic kulturowych.

Skak Aaker zastosowano w badaniu osobéwwozachodnich marek na
rosyjskim rynku (Magne, Kjell, 2003). Spodziewani@, e marki zachodnie ¢ola
inaczej postrzegane przez konsumentoumigtych s¢ poziomem etnocentryzmu.
Konsumenci wysoko etnocentryczni to tacy, ktorzyaimjy kupowanie zachodnich
produktow za naganne, gdyto uderza w rodzim produkcje, przyczynia sido
pogkbiania bezrobocia w kraju. W wyniku badania na prdbobranej z rosyjskiej
populacji uzyskano podobne wymiary jak w badanikekaJeden byt specyficzny dla
Rosji, gdy zawierat cechy wchodze w skiad wszystkich wymiarow Aaker. Ten
wymiar to successful odnoszcy sukces z przymiotnikami niezatey, wspotczesny,
na czasie (z wymiaru Aakexcitement- podniecajcy) odnoszcy sukces, zaufany,
bezpieczny, zbiorowy, przywddczy (zompetence— kompetencja),wiszej klasy
(z sophistication— wyszukanie), zachodni, otwarty na zawn ( z ruggedness
Wymiar successfulw Rosji jest kojarzony z sukcesem na rynku ekowanym,
rosyjska wyzsza klasa. Drugi wymiar to odpowiednik amerykskiego sincerity
(szczeréc). Trzeci wymiar toexcitemeni{podniecajcy), ale bez cechyp to date(na
czasie). Bycie na czasie kojarzye dbardziej Rosjanom z odnoszeniem sukcesu

i pieniedzmi, natomiast wymiaexcitemenjest zarowno w Ros;ji jak i w USA uvwany
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za odnoszcy sk do ludzi mtodych. O ile miodzi Amerykanie mpdyé ludzmi
odnosacymi sukces i na czasie, nie jest to dobra charngitigka miodych Rosjan.
Czwarty wymiar tosophistication(wyszukanie), ale bez ceclupper classwysokiej
klasy), cecha ta w Rosji jest kojarzona z wystkass ekonomiczn, waska grum
spoteczn w tym kraju, natomiast w Ameryce cecha ta kojaezmst z bogatymyciem
kulturalnym, chodzeniem do teatru, opertPivymiar toruggednesgszorstkgc), ale
bez cech zachodni i otwarty na zesva, zamiast ktérych jest cecha pewny siebie, co
swiadczy o tym,ze wymiar ten jest przez Rosjan uaay za kojarzcy sk z silm,
pewry siebie osobowitia.

W badaniu tym udowodniono tak brak daego zwazku midzy
postrzeganiem osobow@ marek zachodnich, a wysokim etnocentryzmem, gkdn
niski etnocentryzm mie mie wptyw na bardziej pozytywne postrzeganie marek.

Kwestionariusz Aaker i wymiary przez aniuzyskane, poshylty do
miedzykulturowych bad@ miedzy USA a Kore, kraju, ktory jest dobrym
reprezentantem wschodnioazjatyckiej kultury. Wg ggurinkham, (2005), poréwnanie
postrzegania marek w tych dwaéch krajach jest szineginteresujce ze wzgidu na
dwe r&nice ich kultury i obyczajow. Korea to kraj, w kyon wiekszas¢
spoteczéstwa to zwolennicy tradycjonalizmu, przwaujacy duza wag; do wiezi
rodzinnych. Duay wptyw na $wiatopoghd i funkcjonowanie spotecastwa
koreaiskiego ma take konfucjanizm — doktryna patwowo-religijna nakazaga
przestrzegania obowikow wynikapcych z hierarchii spotecznej, zachowywanie
tradycji, tadu i porzdku. Ten pogid pozwala na polityczni ekonomicza kontrok
spoteczéstwa, a nawet na ksztaltowanie zwyczajow konsunmiehckWg Sung
i Tinkham wymiary postrzegania osobawp marki w specyficznej kulturze
wschodnioazjatyckiej dgla stanowé odbicie dla tamtejszej tradycji i wyznawanych
wartasci.

W badaniu wzito udziat 320 Amerykandéw i 337 Korgezykow, kady
z badanych oceniat cztery marki (trzy z wygeneroeydisty i Coca Cad) na 80
przymiotnikach. W wyniku badania wygenerowano 6 éWspch dla obu kultur
wymiarow (competence- kompetencjatrendiness— nowomodny,likeableness—
sympatyczné¢, sophististication — wyrafinowanie, ruggendness — szorstkéc,
traditionalism — tradycjonalizm), oraz po dwa wymiary charaktgrgzne tylko dla
jednej z kultur. Dla Korei te wymiary t@scendancy— dominacja orazpassive

likeableness— sympatyczn&, ale w skiad tego wymiaru nie wchodzity oiemia
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zwiazane z aktywngia jak zabawny, aktywny, ekscytgjy, ale okrélenia typu ciepty,
zorientowany na rodzi¢n spokojny. Wymiary te rzeczywdie m@na uzna za
reprezentatywne dla kultury koreskiej, gdzie ceni sidyscyplire i poszanowanie dla
wiladzy, a jednoczmie kultywuje s¢ i ceni tradycje rodzinne, spokoéj i padek.
Wymiary charakterystyczne dla USA to White Collalakim okr&leniem Amerykanie
okreslaja  ludzi  pracugcych umystowo, ten wymiar charakteryzuje ¢ si
profesjonalizmem, wspoétpracoraz anorogeniczioia, czyli zarbwno mskascia jak

i kobiecacia, z tym wymiarem wysoko koreluje tadk przymiotnik drogi, kosztowny.
Pojawienie si tych wymiaréw badacze ttumaczmieniagcymi sk wartgsciami
spotecznymi w USA, gdzie wae jest zajmowane stanowisko pracy, wymiar
anorogeniczny ma sugerowa& zwickszapca sig pozycg marek ekskluzywnych
wysoko nacechowanych eskascia jak 1 kobiecdcia, na co wskazywatby tak

popularny aktualnie fenomen metroseksugtno

3.5. Krytyka kwestionariusza Aaker

Gltownym zarzutem stawianym metodzie do badania @msodri marki
opracowanej przez Aaker (1997) jest malazimmsé generalizacji skali. Aaker
wybrata do badamarki naleace do wielu kategorii produktéw, poza tym ocenaekar
jest oparta @rodto zmiennéci, jakim @ osoby badane, a nie same markizd@osoba
inaczej postrzega marki, inaczep teozumie przymiotniki, zwlaszcza w konteke
poszczegolnych marek. Austin, Siguaw (2003) iajg ze skala Aaker nie jest
odpowiednia do badania marek indywidualnych czyemalch do jednej kategorii
produktu. Badania prowadzone przez Austin, Sigua2@08) mialy na celu
udowodnienie niskiej miiwosci generalizacji wymiarow Aaker. W badaniu
wykorzystano 9 marek restauracji, ktdre ocenianoppano@ 42 przymiotnikow
wygenerowanych przez Aaker. W wyniku analizy cziome] wygenerowano
wymiary o mniejszych wspotczynnikach rzetedoioniz w badaniach Aaker, otrzymano
takze znacznie msze wspoétczynniki korelacji poszczegolinych przymilodw
Z wymiarami.

Whnioskiem z badajest twierdzenieze narzdzie Aaker nie charakteryzuje
poszczegolnych marek, ale daje odpowiedz na pytarogolne wymiary wszystkich
marek, ktore nie przektadajsic na rzeczywiste cechy indywidualnych marek

wynikajacych z wymiarow postrzegania ich przez konsumentow.
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3.6. Wymiary postrzegania osobowszi marki w oparciu o s§rednie wyniki dla
marek

Postrzeganie osobowm marki ma dwazrodta zmiennéci, jednym z nich
osoby badane, drugima same marki, ktore #hia sic pod wzgédem okrélonych cech.
W celu wyeliminowaniazrodta zmiennéci, jakim s osoby badane Ostrowska (2006)
przeprowadzita analgz czynnikowa w oparciu crednie wyniki dla 24 marek.
Uzyskane 5 wymiarOw wyfaia r@nice pomédzy markami po wyeliminowaniu
postrzegania ludzi. Pierwszy wymiar to ekscytaaj@ajwyzej korelupce z tym
wymiarem g przymiotniki spontaniczny, energiczny, sprytny,ody, zwariowany,
szukajcy przygoéd. Drugi wymiar, nazwany przebojoi#o charakteryzuj
przymiotniki wyrafinowany, elegancki, wiadczy, dogty. Trzeci wymiar —
uczuciowd¢, z przymiotnikami: wraliwy, kobiecy, subtelny, tagodny, czuty. Czwarty
wymiar to otwarté¢, z przymiotnikami o najwiszej korelacji: gécinny, mity,
zyczliwy, towarzyski. Ostatni pty wymiar to kompetencja, z przymiotnikami:

odpowiedzialny, sumienny, raadny, ostrany pracowity, doktadny.

3.7. Badania poréwnupce osobow& marki i osobowasé¢ cztowieka

Zgodnie z koncepgj osobowéci marki Jennifer Aaker, przyrownigej
wymiary postrzegania osobowm marki wymiarom postrzegania o0sobaowio
cztowieka, ludzie personifikaj marki, nadajc im cechy takie, jakie zwyklo i
przypisywa& osobom (Aaker, Fourier, 1995). Badania oparteephipotezie prowadzili
Caprara, Gian Vittorio, Barbarelli (2001). W ichdamiach wymiary przypisywane
ludziom, zapayczone z Wielkiej Ritki, postuzyty do opisu metaforycznego charakteru
12 dobrze znanych marek.

Osoby badane miaty za zadanie ofpisaobow&¢ 3 losowo wybranych marek,
oraz wlasn osobowé¢ za pomog 9 przymiotnikdw z listy (przymiotniki z Wielkiej
Piatki oraz najcesciej wywane przymiotniki do opisu osobowa w jezyku wioskim).
Kazdy przymiotnik byt oceniany na 5 stopniowej skalkérta. Na podstawie analizy
wynikéw bada stwierdzonoze przymiotniki wybierane do opisu wiasnej osobéevo
réznia sie od tych wybieranych do opisu osobdiwomarki. Wykorzystanie wszystkich
wymiarow Wielkiej Patki wystapito tylko w opisach osobowoi cztowieka. Dwa
wymiary, neurotyczn&, ugodowd¢, pojawity st w opisach wszystkich 12 marek,
wymiary otwart@¢, sumiennéé, ekstrawersja uwidocznity giw opisie 9 marek,

otwarta¢, sumienné¢ w opisie 1 marki. Wynika stl wniosek, ze jest maliwe
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opisywanie osobowii marki w kilku wymiarach, ale nie pokrywajsic one
Zz wymiarami osobow&ei cztowieka. Niektére wymiary osobodm cztowieka mog
by¢ odnoszone do marek, i znacto samo, inne natomiast w kongele marki
nabierag innego znaczenia. &t wniosek, ze wymiary osoboém cziowieka mog
postwy¢ jedynie jako baza dla konstruowania wymiaréw maggopisugacych marki.

W celu poréwnania pokrewistwa pog¢ osobowdci cztowieka i osobowari
marki, postdono s¢ rezonansem magnetycznym (Yoon, Gutchess, Feinibaoli,
2006). Rejestrowano aktywfio mézgu badanych, podczas gdy mieli oni za zadanie
osadza czy podane im przymiotnik charakteryzugh lub inrg osolz. Ta sama grupa
0s6b byta ponownie badana, ale tym razem mieliaztazie ogdzi¢ czy podawane im
przymiotniki pasuj do znanych i gtywanych przez nich marek. Rezonans magnetyczny
zarejestrowat,ze w przypadku mdfenia o osobowixi cziowieka weksza jest
aktywnas¢ srodkowej kory przedczotowej, w przypadku osobéegianarki bardziej jest
widoczna aktywn& dolnej kory przedczotowe]. Mimaze badani charakteryzowali
marki za pomog przymiotnikow opisujcych ludzkie cechy, to aktywowane i tak byty
te czsci mézgu, co w przypadku ndlgnia o nieaywionych obiektach.

Mozemy, wkc wywat podobnego stownictwa do opisu ludzi i marek, jédnee
oznacza toze osobow&E marki i osobowe¢ cztowieka to zjawiska podobnej natury.
Projektupcy kampanie budage wizerunek marki powinni, wt by ostrani
w uzywaniu metafory osobowoi marki i nie bré jej zbyt dostownie skoro

udowodnionoze konsumenci tak nie peguja.
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I\VV. Metodologia badan wiasnych

4.1. Gldwne zataenia teoretyczne i problemy badawcze

Wg Plummera (1984)drzy gtdbwne sktadowe wizerunku marki: cechy fizyez
(wyglad), funkcjonalne (czemu sty, jaka ma funkcje) oraz wymiar charakterologiczny
(jakie cechy ména jej przypis&®). Wymiar charakterologiczny marki to wtae jej
wizerunek symboliczny, zwany taé& osobowécia marki. Wiele bad& poswigcono
ocenie osobowdzi marki postrzeganej przez konsumenta. Wykorzystupetod
ilosciowego pomiaru Aaker (1997) definlgp osobow&t marki jako jej
charakterysty&k w kategoriach opisu osobowm czitowieka, skonstruowata Skale
Osobowdci Marki sktadagca sig z listy 42 przymiotnikédw odpowiednich do opisu
osobowdci marki, ktore uktadaj sic w 5 wymiaréw. Badanie Aaker zapatizowato
caly nurt bada nad wymiarami postrzegania osobdwsiomarki (por. 3.3 — 3.7), ktore
dostarczyty wiele cennych informacji na temat teggakich kategoriach konsumenci
opisup marki i jakie cechy im przypisgj nie podgto jednak s zbadania, jakie
wymiary postrzegania osobowe marki ujawniag Sic w ocenie poszczegolnych marek.
O prébach takich klasyfikacji wspomina Aaker (1999 jednym z etapow konstrukcji
swojego kwestionariusza, wyznaczyta, na podstawmalizy skupi@ 9 wiazek
reprezentuyjcych ré&na konstelagj przymiotnikéw stidacych do opisu symbolicznego
wizerunku marki (por. 3.3) Gtownym celem badawczgnacy jest zgibienie takiej
klasyfikacji poprzez wyznaczenie typoéw wizerunkurknaczyli ustalenie, w jakie
grupy uktadaj sie marki, ze wzgidu na cechy im przypisywane oraz charakterystyka
typow wizerunku marki poddtem ich zré@nicowania ze wzgldu na marki przynaime
do poszczegodlnych kategorii produktow, azeake wzgidu na polski vs zagraniczny
rodowod marek.

Zagadnienie symbolicznego wizerunku marki staje reezwykle istotne dla
marketingu, gd¥ wprowadza now drog; do rozr@niania marek. Funkcje marki maoa
okresli¢ jako utylitarry lub symbolicza. Ta pierwsza, zaspokaja najpilniejsze,
faktyczne potrzeby, ta druga zaspokaja emocjondbynboliczne) potrzeby np.
potrzele prestzu (Bhat, Reddy, 1998), (por. 1.2, 3.1).adbtna szczegoin uwag:
zastuguje rozpatrzenie typologii ze wadhh na rozkiad marek o charakterze
symbolicznym, utylitarnym i symboliczno-utylitarnynoraz poziom racjonalsoi

i ryzyko zakupu.
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Ciekawa mee by proba zestawienia otrzymanych typéw wizerunku rinark
z raznymi typologiami osobowgei cztowieka np. rozumianymi jako konstelacja cech
wyrozniajaca poszczegolne grupy ludzi. Takie typy osob@wgenerowano za pomac
wynikéw z kwestionariuszy do pomiaru gpioczynnikowej struktury osobowoi
(NEO-FFI, NEO-PI-R) poddawanych analizie skupigor. 2.3.3). Ponadto typy
wizerunku mana porowné do konstytucjonalnych typéw temperamentatéwni
przedstawiciele tego nurtu, Scheldon, Conrad, Kheter, dostrzegali pmorodnadé
w zachowaniu ludzi, wspotwygtujaca z r&nicami w budowie ciata i funkcjach
fizjologicznych. Ich celem bylo poklasyfikowanie &g ktore pod wzghlem
okreslonych cech sdo siebie podobne (por. 2.3.2).

Wiele bada symbolicznego wizerunku marki skupiag sha generowaniu
wymiarow osobowgci marki w postrzeganiu konsumenta. Takie badaniavadzita
Aaker (1997) (por. 3.3, 3.4) Jej metodzie zarzuca jednak mat mazliwosé
generalizacji. Aaker wybrata do badearki naleace do wielu kategorii produktéw,
poza tym ocena marek jest opartarodio zmiennéci, jakim s osoby badane, a nie
same marki. Kada osoba inaczej postrzega marki, inaczejréegumie przymiotniki,
zwtaszcza w kontdkie poszczegélnych marek (Austin, Siguaw, 2003)r.([%5).
Eliminujac zrodto zmiennéci, jakim s badani, mena okréli¢ jak same marki, tia
sig pomkdzy sol i w jakim stopniu mog charakteryzowasic cechami osobowégi.
Wykorzystupc jako zrodio zmiennéci same marki, Ostrowska (2006) (por. 3.6),
otrzymata 5 wymiaréw osoboweci marki. Problemem badawczym jest porownanie
wymiarow uzyskanych przez Ostrowaskz wymiarami uzyskanymi na podstawie

srednich wynikow dla marek z kwestionariusza do Ingléypow wizerunku marki.

4.2. Narzdzie badawcze

Kwestionariusz do badaypow osobowéci marki sktada si z listy 200 marek
oraz listy 14 przymiotnikow shacych do ich opisu. Do kalego przymiotnika jest
dofaczona skala 1-5 (1-zdecydowanie nie pasuje, 5-zfimegnie pasuje). Na skali
okresla sk, w jakim stopniu przymiotnik pasuje do marki (z&@afacznik 1).

Do kwestionariusza datzona jest metryczka, w ktorej pytano badanych
o podstawowe dane demograficzne (wiek, ¢pteniejsce zamieszkania, dochody,
kierunek studiow) i dane dotygze korzystania z medidw (telewizja, radio, internet

gazety) (zob. Zakznik 2).
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4.2.1. Dobér marek

Lista 200 marek ocenianych w kwestionariuszu, zastak dobrana, aby
zawierata marki dobrze znane na polskim rynku. liste zaczerprjto z wynikow
polskiej edycji konkursu Superbrands 2006 przepdavaego przez New
Communications sp. z 0.0. (doktadny regulamin itémg wyboru marek w rankingu
Superbrands dagine na stronie www.superbrands.org/poland). Z |5/ marek
wybrano 200, o najwiszym stopniu znajongoi i poprawngci rozpoznawania na
podstawie wynikow badania Ostrowskiej (2006), wkeh 58 oséb okkgato kategorg
produktu oraz swaj znajomd¢ marki na skali 10-stopniowejpV celu unikn¢cia
znuzenia badanych ocenianiem takzdpuliczby marek, pogrupowano je w 10 grup po
20 marek (zob. Zatznik 3). W kadej grupie znajdowaty simarki r&nych kategorii
produktow (zob. Zalkcznik 4), zaréwno takie o polskim rodowodzie jakagraniczne
(zob. Zahcznik 5). Marki r@nia sie takze, poziomem racjonaldoi i ryzyka zakupu
(zob. Zahcznik 6) oraz funke marki - symbolicza, utylitarm i symboliczno-utylitara
(zob. Zahcznik 7).

4.2.2. Dobér przymiotnikow

Do bada potrzebne byty przymiotniki, ktére dobrze ollega osobowdéé marki.
Liste zaczerpnjto z bada wymiaréw postrzegania osoboyed marki Ostrowskiej
(2007), w ktérym wazito udziat 282 osoby w wieku 16 — 26 lat. Badanilhoeenic 25
marek za pomacl06 przymiotnikdw okrdajacych cechy osobowoi. Wybrane marki
zostaly podzielone na 6 grup. Z ktérychztta zawierata 1 maekz kategorii produktow
symbolicznych, 2 marki z kategorii produktow symbnho-wytkowych oraz 1
z kategorii produktow tytkowych. Dodatkowo do kKalego zestawu dodano mark
Coca Cola, aby sprawdziczy grupy o0sOb ocenigje r@ne zestawy rinity sie
pomigdzy sola. W wyniku analizy czynnikowej Ostrowska otrzymdawymiarow
postrzegania osobowa marki wyja&niajacych w sumie 51% wariancji. Ponadto
w ramach kadego z czynnikéw przeprowadzono osglnaliz gtownych sktadowych,
w wyniku czego ustalono 13 podwymiaréw postrzegas@bowasci marki. Nasg¢pnie
w ramach kadego podwymiaru obliczono wspétczynniki korelacfinpicdzy danym
przymiotnikiem a wynikiem sumarycznym zestawu priptmkéw. Na podstawie
wartasci wspoétczynnikdw korelacji w ramach #@ego zestawu wybrano po trzy

przymiotniki najwyzej korelupce z wynikiem ogolnym zestawu. Alpha Cronbacha
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obliczone osobno dla kdego wymiaru wyniosta odpowiednio (1) 0,83, (2)9,8)
0,84, (4) 0,851 (5) 0,76.

Dobér przymiotnikéw do ponszego badania zostat oparty na 13 podwymiarach
Ostrowskiej: dojrzaté, nieztomng¢, prostolinijnégé, zaangaowanie, entuzjazm,
przebojowd¢, towarzyskeéc, uczuciowag, zyczliwosc, zmystowd¢, wysublimowanie,
wyniostas¢, egoizm. Do badania wykorzystano 14 przymiotnikéwmarkerow. Ze
wzgledu na wieloznaczrd okreslenia zaangesowanie, zamieniono je na cectysoko
korelujaca z tym podwymiarem — pracowi@ Podobnie, malo znane okienie
wysublimowanie zamieniono na dwie cechy wysoko kggee z tym podwymiarem —

elegancja i wyrafinowanie.

4.3. Strategia bada

W celu wyodebnienia typow wizerunku marki, dane uzyskane w \kyridada
kwestionariuszowych, czyli 6284 opisy 200 marek I¥a przymiotnikach, zostan
poddane analizie skugie W wyniku czego zostanwygenerowane typy wizerunku
marek postrzegane przez konsumentow. Typy zesemarakteryzowane na podstawie
sredniej i odchylenia standardowego poszczegélnychizympiotnikbw dla
wygenerowanych vigzek, oraz na podstawie analizy sktadu skapieyli odlegtéci od
srodka wid@ciwego skupienia dla poszczegblnych marek (jakie rkmasa
reprezentantami poszczegolnych typow). Charakigtgstypow zostanie take oparta
na procentowym udziale w skupieniu marek nagtgch do poszczegdlnych kategorii
produktéw, marek o polski vs. zagraniczny rodowegdznarek o rgnym poziomie
racjonalngci i ryzyka zakupu, marek o charakterze symbolicanyutylitarnym
i symboliczno-utylitarnym.

Dla wyjasnienia r@nic w postrzeganiu wizerunkéw marek po wyeliminoan
zrodla zmiennéci, jakim s osoby badane, przeprowadzona zostanie analiza
czynnikow liczora metod, gtdbwnych sktadowych z rotacjortogonaln Varimax, na
usrednionych wynikach dla marek. Na podstawie wykresypiska zostanie ustalona
liczba uzyskanych wymiarow wizerunku marki.

Dla 14 wymiaréw stgacych do opisu symbolicznego wizerunku marki zogtan
opracowane normy tenowe i stenowe ahvaajace umiejscowienie danej marki na tle

marek funkcjonujcych na rynku.
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4.4. Przebieg bada

Kwestionariusze zostaty wypetnione przez dwie grigayglawcze: licealistow
i studentow. Wrod licealistow badanie zostato przeprowadzone daetankiety
audytoryjnej. Badani wypetniali kwestionariusze rasie zaj¢ szkolnych, przez ok. 20
minut. Rozdano 160 kwestionariuszy (po 16 zzde& grupy). Wszystkie
kwestionariusze zostaty zwrdcone.

Wsrdd studentéw badanie przeprowadzono metmtkiety roznoszonej. Osoba
przeprowadzara badanie rozdawata ankiety studentom na tereksdemikOw
i domow studenckich. Ankiety byly zbierane przeddeza tego samego dnia po ok.
godzinie. Rozdano 180 kwestionariuszy, po 18 zd&p grupy. Zwrocono 175
kwestionariuszy.

Zadaniem osoOb badanych byto przypisywanie 20 margargnalenos¢ do 14
cech (przymiotnikdw) na skali od 1 - zdecydowanie pasuje do 5 - zdecydowanie
pasuje. Zgodnie z instrukcpbadani mieli m§le¢ o markach tak jakby byty osobami. Na
koncu kwestionariusza badanych pytano o znagémmoarki, odpowied zaznaczali na
skali od 1 — nie znam w ogdle do 5 — znam bardZwz Do analizy wykorzystano

oceny tylko tych marek, ktérych badany oceniat amagé przynajmniej na 2.

4.5. Osoby badane

W badaniu wz#to udziat 325 osob, 162 ¢ginczyzn i 163 kobiety, w wieku 17 do
26 rz. Ich srednia wieku wynosi 20 lat. 42% badanych pochodzivsi, 58% z miasta.
50% badanych to uczniowie szk&@kdnich, pozostali to studencizrfych kierunkow
(min architektura, budownictwo, farmacja, filologéngielska, pedagogikafrednia
kwota do dyspozycji badanych w skali migsi to 380 zt. 30,5% badanych codziennie
czytuje pras, 51,4% raz w tygodniu, 14,8% raz w migsi, pozostate 3,1% nie czytuje
prasy w ogéle. W badanej probiednia ogidania telewizji to 3,7 godziny dziennie,
sredni czas stuchania radia 2,9 godziny dzienniezygtania z internetu 3,4 godziny

dziennie.
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V. Typy wizerunkéw marek w swietle badaa wtasnych

5.1. Analiza wynikow badai
Celem analizy i gtbwnym problemem badawczym piasywyznaczenie typow
wizerunku marki w postrzeganiu konsumentéw. Typgtam okreslone na podstawie

kombinaciji cech, jakie markom rma przypisé.

5.1.1. Wyznaczenie typdw wizerunku marek

W pierwszym etapie badaustalono przegtne profile postrzegania osobno dla
poszczegdlnych marek. Kda marka byta oceniana przez 32-33 osoby. Poprzez
obliczeniesrednich arytmetycznych w ramachzka@go z 14 przymiotnikdw uzyskano
profile dla poszczegdlnych marek. Wyeliminowano em sposolzrodio zmiennéci,
jakim jest zrgnicowanie opinii respondentow. W dalszych analiza6B marek byto
potraktowane jako przypadkizdiace s¢ profilem wynikdéw uzyskanych na 14 skalach
przymiotnikowych.

W celu wyznaczenia typow wizerunku marki, zastosmwvaiehierarchiczn
analiz skupiey, liczcomm metod k-$rednich. Nasfpnie wyniki zostaly poddane
standaryzacji, ktére w dalszej kolefico sprowadzono do skali 1-5, zZgednh 3,
odchyleniem standardowym 1. Optymalna liczba skupepowiadajcych typom
wizerunkdéw zostala wyznaczona na podstawie analzgznicowania sredniej
i odchylenia standardowego poszczegoélnych przynkioim dla wygenerowanych
wiazek oraz analig sktadu skupig, czyli odlegtéci od srodka widciwego skupienia
dla poszczegdlnych marek. Za optymalne i najbajdzedznicowane uznano
rozwiazanie z émioma skupieniami przedstawione na Wykresie 1. RaziB typow
wizerunku marki na poszczegolnych wymiarach przegist Tabela 1.

Wyrdznione 8 typow wizerunkdéw marek adi sic pod wzgédem srednich na
poszczegolnych wymiarach, w oparciu o te dane gi@yjmowne nazwy typow. Typ 1
— Sprawdzony, skupiagivokét wynikow srednich dla wekszasci wymiardw, to typ o
nieco ponadprzeginej nieztomnéci (3,49) i pracowitéci (3,54), oraz niskiej
zmystowdaci (2,71). Typ 2 — Szlachetny, charakteryzuje etegm(3,94) i uczuciow&
(3,86) oraz niszy ni przecetny egoizm (2,80). Typ 3 — Naiwny, jest ponadprzene
prostolinijny (3,68) ale przy tynryczliwy (3,38) i nie wyniosty (1,87), brak mu
elegancji (1,91). Typ 4 — Artystyczny, skupia mgpkistrzegane jako bardzo zmystowe
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(4,19), wynioste (3,63) i eleganckie (3,58), a przyn mato pracowite (1,63) i
nieztomne (1,75). Typ 5 — Kompetentny, jest chasjdtyczny dla marek
postrzeganych jako pracowite (4,33), nieztomnie843B,i dojrzate (3,80), ale mato
uczuciowe (1,60), towarzyskie (1,70). Typ 6 — Eguogzny, dobrze charakteryzuje
wymiar egoizmu (3,79), pozostate wyniki plasgje ponizej sredniej, ze szczegdlnie
niskim wskénikiem dla entuzjazmu (1,78) zyczliwosci (1,79). Typ 7 -
Ekstrawertyczny, charakteryaujpardzo wysokie wyniki w wymiarach entuzjazmu
(4,28), towarzyskxi (4,26) i przebojowsri (4,19), a przy tym niskiej eleganciji (2,28),
wyrafinowania (2,45) i egoizmu (2,46). Typ 8 — Ekstagancki, skupia marki
postrzegane jako bardzo wynioste (4,98), wyrafinoevéd,92) i eleganckie (4,77) oraz

bardzo nisko ocenione jako prostolinijne (1,98yazliwe (2,21).

Tabela 1. Rozktad typow wizerunku marek na posgairgch wymiarach

Typ 1-ANOVA
Przymiotniki 1 2 3 4 5 6 7 8 = p<
M| 3,33 | 3,65 2,17 2,48 3,80*2,01| 2,49| 4,037124,89|0,001
s|056| 040/ 081 104 06P 0,71 1,00 07
Egoistyczny M| 2,90 | 2,80% 2,11 | 3,05/ 3,68 3,79*2,46*|4,40*|18,73|0,001
S
M
S

Dojrzaty

0,70| 0,77| 057 1,10 1,12 049 0,3 0b5
2,98 | 3,94% 1,91*|3,58*| 3,06 | 1,99| 2,28%4,77*|77,09| 0,001
0,53| 0,40| 047 067 06F 051 053 0B3
EntuzjastycznyM| 3,13 | 3,81| 2,17 2,80 2,10 1,784,28*| 3,17 | 47,430,001

Elegancki

s|0,60| 067) 059 051 050 0,78 048 082

Nieztomny M|3,49*| 3,50 | 2,30| 1,75713,84*| 2,13 | 2,78| 3,84 29,460,001
s|{070| 0,67 0,72 061 06D 055 0,84 0O

Pracowity M]3,54*| 3,20 | 2,71| 1,6374,33*| 2,51 | 2,48| 3,22 27,290,001
s|0,74| 0,72 060 08% 048 066 0,44 09

Prostoliniiny M| 3,29 | 2,94| 3,687 1,94 | 3,39| 2,81 3,14 1,9(4"12,28|0,001
s|{080| 087 078 081 09 071 0,9 100

Przebojowy M| 3,00 | 3,67| 2,12 3,20 1,76*2,03| 4,19*% 3,67 | 47,65 0,001
s|0,63| 056/ 0,44 063 052 084 05 080

Towarzyski M| 2,97 | 3,69 2,19 3,31 1,70*2,13| 4,26* 3,27 | 44,56 0,001
s|044| 0,72 0513 0,73 05 085 0,61 O0J)6

Uczuciowy M| 2,83 3,86* 2,88 | 3,53| 1,607 2,04 | 3,47| 3,33 23,210,001
s|{071| 0,83] 067 091 04D 066 0,7 0p6

Wyniosty M| 2,83 | 3,59| 1,8713,63*| 3,15 | 2,37| 2,50 4,98'%0,27| 0,001
s|045| 059 042 093 068 058 064 02

Wyrafinowany M| 2,88 | 3,72| 2,10 3,56 2,92 2,09 2,45%92*|45,43|0,001
s/ 058| 0,63] 058 0,79 0,78 064 0,50 0J0

Zmystowy M]|2,71*| 3,81 | 2,48| 4,1971,90*| 1,97 | 2,88| 4,37151,50| 0,001,
s|052| 067] 0,73 0,71 0,38 050 0,51 0)2

Zyczliwy M| 3,09 | 3,72| 3,387 2,43 | 2,33| 1,7973,82*|2,21*|22,10| 0,001
s| 0,78| 0,56 060 093 0,68 0,88 0,92 0J5
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Wykres 1. Rozkiad typow wizerunku marek na poszélrsgh wymiarach
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W celu sprawdzenia istotéa réznic w ramach wymiaréw dla poszczegdélnych
typow, przeprowadzono anaipost hoc testem T3 Dunnetta, (zob.aZahik 8).

5.1.2. Charakterystyka typow wizerunku ze wzgldu na rodzaj] marek
(symboliczne vs. aytkowe)

W celu zbadania #ihic w postrzeganiu wizerunku marekzniacych sg¢ funkcja
symboliczn, utylitarra w ramach poszczegoélnych wymiaréw przeprowadzoradizn
wariancji (zob. Tabela 2, Wykres 2). W przypadkduakterogeniczriei warianciji,
zastosowano test Kruskala-Wallisa. Dla zmiennegtmmnijnosé: H (2, 200) = 23,15, p
< 0,001, dla zmiennej wyniosié@ H (2, 200) = 60,60, p<0,001, dla zmienngj
wyrafinowanie: H (2, 200) = 51,80, p<0,001, dla enriej zmystowst: H (2, 200) =
52,14, p<0,001. Marki symboliczne najéziej byly okre&lane przez badanych jako
wynioste, wyrafinowane, eleganckie, rzadko jakospobnijne, pracowite ryczliwe.
Marki uzytkowe dobrze charakteryzuyvymiary pracowity i prostolinijny, rzadko byty
one oceniane jako towarzyskie, przebojowe i ensiiggane. Marki symboliczno-
uzytkowe okrélane g jako zyczliwe, uczuciowe, rzadko jako egoistyczne

I wyrafinowanie.

Tabela 2: Rénice w postrzeganiu wizerunku marekmacych s¢ funkcja symbolicza

vs. utylitarmy w ramach poszczegoélnych wymiaréw

Test post-hoc T3
Symboliczny] Uzytkowy | Symb.-uyt. 1-ANOVA Dunnetta

M S M S M S F p S-U | S-SUU-SU

Dojrzaly 3,11 | 1,24 2,73 | 0,99 3,122 | 0,88 3,33 | 0,038* 0,261 1,00(D,03017

Egoistyczny | 3,56 1,04 291 | 104 2,81 | 0,84 9,27 | 0,000, 0,007 0,000,889

Elegancki 3,79 1,08 2,36 | 0,73 3,07 | 0,87 34,78 | 0,000} 0,000 0,00,000

Entuzjastyczny 3,41 | 0,93 2,31 | 0,8 3,26 | 0,89 27,18 | 0,000 0,000 0,766,000

Nieztomny 307 1,132 2,86 | 0,9¢ 3,06 | 0,98 0,84 | 0,435] 0,704 1,000,518

Pracowity 245 109 329 | 0,90 3,05 | 0,93 9,92 | 0,000 0,000 0,008,292

Prostolinijny | 2,39 | 1,19 3,43 | 0,90 2,99 | 0,84 15,58| 0,000] 0,000 0,018,006

Przebojowy | 3,68 0,70 2,24 | 0,89 3,19 | 0,84 41,70| 0,000 0,000 0,008,000

Towarzyski 3,68| 0,83 2,20 | 0,93 3,22 | 0,79 46,22 | 0,000f 0,000 0,008,000

Uczuciowy 331| 1,12 2,38 | 0,79 3,26 | 0,89 20,71 | 0,000] 0,009 0,996,000

Wyniosty 402 | 1,14 2,36 | 0,74 2,97 | 0,68 52,80| 0,000] 0,000 0,000,000

Wyrafinowany] 3,96 | 1,15 2,40 | 0,68 2,96 | 0,77 43,74| 0,000] 0,000 0,000,000

Zmystowy 3,76 | 1,09 2,34 | 0,62 3,09 | 0,88 35,08| 0,000f 0,000 0,00Q,000

Zyczliwy 2,45 | 1,094 2,95 | 0,92 3,28 | 0,94 11,11 | 0,000f 0,046 0,000,087
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Wykres 2: Ranice w postrzeganiu wizerunku marekmiécych se funkcja
symboliczr vs. utylitarm w ramach poszczegolnych wymiarow
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W celu sprawdzenia istotéd roznic pomidzy markami zakwalifikowanymi do
kategorii symbolicznej, utylitarnej i symboliczneylitarnej w ramach poszczegolnych
wymiarow, zastosowano test post hoc T3 Dunnetth. (Zabela 2). Najweksze rénice
istotngci wystkpuja pomidzy funkcp symboliczra a utylitarry (0,000 na wikszaci
wymiarow). Najlepiej ranicujace wymiary to wyniosty i wyrafinowany (0,000
pomiedzy wszystkimi funkcjami). Najstabiej zdicujacym wymiarem jest nieztomié
(0,704 pomgdzy funkchp symboliczma a uwytkowa, 1,000 pomgdzy funkcp
symbolicza a symboliczno-gytkowa, 0,518 pomgdzy funkcp uzytkowa
a symboliczno-aytkowa).

Rozktad marek symbolicznych,zytkowych i symboliczno-gytkowych, jest
zroznicowany take w zaleénaosci od typow wizerunku marek (zob. Zeknik 9). Marki
symboliczne skupiajsic wokot typu 8 — Ekstrawagancki (80%) i 4(45 %), niehodz
za to w skiad typu 3 — Naiwny (0%), i 5 — Kompetsn{0%). Marki symboliczno-
uzytkowe g charakterystyczne dla typu 2 — Szlachetny (67%), Ekstrawertyczny
(65%) i 1 — Sprawdzony (68%). Markiytkowe wchodz w skiad przede wszystkim
typu 5 — Kompetentny (79%) i 3 (79%), nie ma ichogble w typie 2 — Szlachetny
(0%), 4 - Artystyczny (0%) i 8 — Ekstrawagancki (0%
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5.1.3. Typy wizerunkoéw marek a poziom racjonalndci i ryzyka zakupu

Wg taksonomii PCB opartej na wymiarach racjongdnoryzyka wyr&niamy
4 kategorie produktéw: racjonalny zakup wysokiegoyka, racjonalny zakup niskiego
ryzyka, emocjonalny zakup wysokiego ryzyka, emoajoyn zakup niskiego ryzyka. Za
pomoe analizy wariancji wyznaczono poyzianie poszczegolnych rodzajow zakupu z
wymiarami (zob. Tabela 3). Zakupy racjonalne wysghki ryzyka charakteryzuje
wymiar pracowity (3,68), dojrzaly (3,49) i nieztoynn(3,45); zakupy racjonalne
niskiego ryzyka: wymiar prostolinijny (3,41) i p@awity (3,29); zakupy emocjonalne
niskiego ryzyka: wymiar wyniosty (4,10), eleganql,07) i wyrafinowany (4,04);
zakupy emocjonalne niskiego ryzyka: wymiar towakzy$8,64), uczuciowy (3,51) i

przebojowy (3,49).

Tabela 3: Wymiary wizerunku marki a poziom racjomati i ryzyka zakupu

Rodzaj ryzyka 1-ANOVA
Racjonal. w.| Racjonal. n. | Emocjonal. w | Emocjonal. n.
ryzyka ryzyka ryzyka ryzyka F p

Dojrzaly M 3,49 2,69 3,36 2,94 5,6§D0,00]
S 0,75 0,99 0,95 1,01

Egoistyczny M 3,32 2,78 3,64 2,83 7,08,00(0
S 0,98 1,00 0,87 0,95

Elegancki M 3,28 2,31 4,07 3,03 27,680,000
s 0,74 0,79 0,95 0,87

Entuzjastyczny Ni 2,60 2,37 3,22 3,48 21,110,000
S 0,87 0,89 0,65 0,92

Nieztomny M 3,45 2,93 3,23 2,84 3,4D,019
s 0,76 1,09 0,87 1,01

Pracowity M 3,68 3,29 3,08 2,57 13,683,000
S 0,65 0,99 0,83 0,97

Prostolinijny M 3,42 3,41 2,16 2,85 13,909,000
s 0,71 0,94 0,88 0,97

Przebojowy M 2,44 2,25 3,55 3,49 34,4®,000
s 0,99 0,78 0,63 0,83

Towarzyski M 2,48 2,21 3,13 3,64 43,40,000
S 0,87 0,78 0,55 0,80

Uczuciowy M 2,42 2,50 3,03 3,51 19,Y0,00d
s 0,89 0,84 0,82 0,92

Wyniosty M 3,01 2,34 4,10 3,08 26,583,000
S 0,65 0,81 1,18 0,82

Wyrafinowany M 2,99 2,43 4,04 3,05 20,21,00d
s 0,70 0,76 1,16 0,90

Zmystowy M| 2,55 2,35 3,76 3,33 24,683,000
S 0,70 0,71 1,02 0,93

Zyczliwy M 2,76 2,99 2,50 3,25 4,840,003
S 0,87 0,94 0,93 1,03
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Marki rézniace sé poziomem racjonalrgi i ryzyka @ charakterystyczne dla
odrebnych typow wizerunku (zob. Zgznik 10). Marki racjonalne wysokiego ryzyka
stanowi 53% typu 5 - Kompetentny. Marki racjonalne niskiagzyka stanowdi 86%
typu 3 - Naiwny. Marki emocjonalne wysokiego ryzyka 80% typu 8 -
Ekstrawagancki. Marki emocjonalne niskiego ryzyk@anewa 90 % typu 4 -
Artystyczny, 85% typu 7 - Ekstrawertyczny, 68% tybuSzlachetny.

5.1.4. Typy wizerunkow marek a kategorie produktow

Marki przynalene do régnych kategorii produktéw i oferowanych ustug
wchodz w skiad odgbnych typow wizerunku (zob. Zadznik 11). Marki zwazane z
brarnza spaywcza stanows 70% skiadu typu 7 - Ekstrawertyczny i 63% skiaghut3 -
Naiwny. Marki z brany maszynowej (spkz elektroniczny srodki transportu) stanowi
53% skiadu typu 8 - Ekstrawagancki. Marki ustugafisowych i ubezpieczeniowych to
50% typu 5 -Kompetentny.

5.1.5. Typy wizerunkow a polski vs. zagraniczny roowod marek

Rozktad marek o polskim i niepolskim rodowodzieniosic w zaleznosci od
typu wizerunku marki (zob. Zadznik 12). Marki o polskim rodowodzie stanavwi3%
sktadu typu 5 - Kompetentny. Marki o zagranicznypdawodzie stanowil00% typu 8
- Ekstrawagancki i 85% typu 4 - Artystyczny.

5.1.6. Podsumowanie charakterystyki typow wizerunkumarki

Typ 1 - Sprawdzony, to typ o nieco ponadpraeej nieztomnéci (3,49) i
pracowitgci (3,54), oraz niskiej zmystowoi (2,71). 68% skiadu to marki
symboliczno-aytkowe, 40% to marki emocjonalne, niskiego ryzy88% to marki o
zagranicznym rodowodzie, 30% marek przemystu maszggo (sprzt elektroniczny,
samochody), 25% to media (operatorzy sieci komogkabw niektore stacje
telewizyjne), 23% to artykuty spgwcze.

Typ 2 — Szlachetny, charakteryzuje elegancja4{3iuczuciows¢ (3,86) oraz
nizszy niz przecgtny egoizm (2,80). 68% to marki symboliczniytkowe, pozostate to
marki symboliczne, brak w tym typie marekytkowych, 68% to marki emocjonalne
niskiego ryzyka, 80% to marki o zagranicznym roddwaie, 45% to marki spgwcze
(gtéwnie alkohole i wyroby czekoladowe), 26% to kiaprzemystu maszynowego

(gtébwnie samochody).
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Typ 3 — Naiwny, jest ponadprzetiie prostolinijny (3,68) ale przy tym
zyczliwy (3,38) i nie wyniosty (1,87), brak mu eleggi (1,91). 80% to marki
uzytkowe, pozostate to marki symboliczneytkowe, brak w tym skupieniu marek
symbolicznych. 86% to marki racjonalne, niskiegnyla, 71% marek ma zagraniczny
rodowdd, 63% to marki spgwcze (gtownie jogurty i przyprawy), 30% to produkt
chemiczne (gtdwnie leki).

Typ 4 — Artystyczny, skupia marki postrzeganeojddardzo zmystowe (4,19),
wynioste (3,63) i eleganckie (3,58), a przy tym ong@racowite (1,63) i nieztomne
(1,75). 55% to marki symboliczna:ytkowe, 45% to marki symboliczne, 90% to marki
emocjonalne niskiego ryzyka, 85% marek ma zagragiandowdd, 40% to marki
spazywcze (gtownie alkohole i wyroby czekoladowe), 3Q@®&6 produkty chemiczne
(gtdbwnie kosmetyki).

Typ 5 — Kompetentny, jest charakterystyczny dla ekapostrzeganych jako
pracowite (4,33), nieztomnie (3,84) i dojrzate (B,8ale malo uczuciowe (1,60),
towarzyskie (1,70) i przebojowe (1,76). 79% to markytkowe, nie ma w tym typie
marek symbolicznych. 53% to marki racjonalne wysgki ryzyka, 47% racjonalne
niskiego ryzyka, nie ma w tym skupieniu marek erapajnych, 53% to marki z
polskim rodowodem, 47% z zagranicznym, 50% marethpdzi z sektora finansowego
(firmy ubezpieczeniowe, banki), nie ma w tym tymarek spaywczych.

Typ 6 — Egocentryczny, dobrze charakteryzuje wymégoizmu (3,79),
pozostate wyniki plasajsie ponizej sredniej, ze szczegdlnie niskim wskikiem dla
entuzjazmu (1,78) izyczliwosci (1,79). 56% to marki aytkowe, 33% marki
symboliczno-aytkowe. 47% to marki racjonalne niskiego ryzyka¥d8®mocjonalne
niskiego ryzyka, 67% marek ma niepolski rodowé@khbcharakterystycznych kategorii
produktow dla tego typu - 24% to media, 24% to gishestauracyjne, sklepy, 18%
przemyst chemiczny, 18% przemyst gpaczy.

Typ 7 — Ekstrawertyczny, charakteryzijardzo wysokie wyniki w wymiarach
entuzjazmu (4,28), towarzysd® (4,26) i przebojowsri (4,19), a przy tym niskiej
elegancji (2,28), wyrafinowaniu (2,45) i egoizmu,4@). 65% marek ma funkcje
symboliczno-aytkowa, 19% funkcje symboliczn 15% funkcje aytkowa. 85% to
marki emocjonalne niskiego ryzyka. 62% to markiraagczne, 38% to marki z polskim
rodowodem, 70% to marki przemystu gpaczego (gtdwnie napoje i piwo).

Typ 8 — Ekstrawagancki, skupia marki postrzegake bardzo wynioste (4,98),
wyrafinowane (4,92) i eleganckie (4,77) oraz bard®sko ocenione jako prostolinijne
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(1,90) i zyczliwe (2,21). 80% to marki symboliczne, 20% to rknasymboliczno-
uzytkowe. 80% to marki emocjonalne wysokiego ryzyk@0%marek ma zagraniczny
rodowod. 53% marek nalg do przemystu maszynowego (gtéwnie samochody), 20%

to tekstylia (marki ekskluzywnej odzig).

5.1.7. Wymiary postrzegania wizerunkow marki

Dla 14 wymiarow stacych do opisu wyznaczonych 8 typow wizerunku marek,
opracowano normy tenowe i stenowe. §dziopracowanym normom mibwe bedzie
okreslenie typu wizerunku marek, ktére nie byly braned povag w badaniu (zob.
Zalacznik 13).

W celu weryfikacji struktury czynnikowej uzyskangjzez Ostrowsk (2006)
przeprowadzono anatizczynnikows liczona metod, gtdbwnych sktadowych z rotagj
ortogonala Varimax, na &rednionych wynikach dla marek. Za optymalne uznano
rozwiazanie 4-czynnikowe z uwagi na ksztatt krzywej — lduratamania w 5 czynniku
(zob. Wykres 3). Wyodbnione 4 czynniki w sumie wyjaiaja 83% wariancji profili
marek. Ladunki czynnikowe poszczegolnych przymiaini z wymiarami przedstawia
Tabela 4.

Tabela 4: Ladunki czynnikowe poszczegolnych przymikodw z wymiarem

Czynnik
Przymiotnik 1 2 3 4
Dojrzaly 0,48 0,01 0,72* 0,05
Egoistyczny 0,30 0,01 0,18 -0,77
Elegancki 0,89* 0,14 0,29 -0,05
[Entuzjastyczny 0,10 0,88* 0,18 0,22
Nieziomny 0,13 0,18 0,89% -0,11
Pracowity -0,10 -0,16 0,89 -0,04
Prostolinijny| -0,59* -0,11 0,37 0,29
Przebojowy 0,20 0,92*  -0,03 0,02
Towarzyski 0,19 0,89*| -0,13 0,16
Uczuciowy 0,43 0,39 -0,19 0,68
Wyniosty 0,85* 0,19 0,18 -0,31
Wyrafinowany 0,91* 0,13 0,20 -0,11
Zmystowy 0,82* 0,23 -0,22 0,34
Zyczliwy -0,13 0,30 0,18 0,80*
War.wyj. 4,00 2,86 2,59 2,10
Udziat 29% 20% 19% 15%
*itemy wchodzce w sktad czynnikow
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Wykres 3: Wykres wartei wkasnych (osypiska)
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W wyniku analizy otrzymano 4 wymiaryVymiar Wyrafinowania wyjéniajacy
29% wariancji, przymiotniki najwiej korelupce z tym wymiarem to: wyrafinowany
(0,91), elegancki (0,89), wyniosty (0,85), zmystoW§,82), przymiotnik z wysak
ujemmy korelacp to prostolinijiny (-0,59). Wymiar Ekscytacji wyjaiajacy 20%
wariancji, przymiotniki najwyej korelupce z tym wymiarem to: przebojowy (0,92),
towarzyski (0,89) i entuzjastyczny (0,88). WymiaorKpetencji wyjéniajacy 19%
wariancji, przymiotniki najwyej korelupce z tym wymiarem to: pracowity (0,89),
nieztomny (0,89) i dojrzaty (0,72). Wymiar Przyjalskagci wyjasniajacy 15%
wariancji z przymiotnikamgyczliwy (0,80), uczuciowy (0,68) oraz wysoko koljaky

ujemnie przymiotnik egoistyczny (-0,77).

5.2. Teoretyczne implikacje bada

W wyniku analizy bada6284 ocen 200 marek, na probie 325 oséb w wieku 17
do 26 lat uzyskano 8 typow wizerunku marki: Spraswdz Szlachetny, Naiwny,
Artystyczny, Kompetentny, Egocentryczny, Ekstrayezhy, Ekstrawagancki.

W ramach poszczegolnych typow rozkiad marek ze sdzglna funkcje
symboliczra i utylitarna pokrywa s¢ z racjonalnécia i ryzykiem zakupu. Marki

symboliczne, wiza sic z zakupem emocjonalnym, natomiast matkitkowe whza sie
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z zakupem racjonalnym. Zaleos¢ ta potwierdza koncepcje marki utylitarnej
i symbolicznej jako zwizanych z innymi funkcjami. Te pierwsze, zaspokajaj
najpilniejsze, faktyczne potrzeby, marki symboliezreaspokajaj emocjonalne
(symboliczne) potrzeby np. potrzeba pras{Bhat 1998), (por. 1.2, 3.1).

Otrzymane typy wizerunku marki znaczniezmi sig od typOw oSobow&ei
cztowieka uzyskanych za pompanalizy skupié na wynikach bada NEO-FFI ze
wzgledu na inne wymiary wykorzystane w badaniu. Do hanarek postiayty jedynie
wymiary, ktore g odpowiednie do ich opisu, podobnie wymiary z NEEI-& dobrane
tak, aby za ich pomaanazna byto opisé ludzi. Podobnie jest z klasycznymi teoriami,
gdzie klasyfikacji dokonywano na podstawie kryterihapcych r&nicowa jednostki
ludzkie np. typologia Junga oparta na wymiarzerakgrsji-introwersji oraz czterech
funkcjach psychicznych, charakteryzeych style odbioru i wartziowania informacji,
czy typologia konstytucjonalna temperamentu oparta zwhzku budowy ciata
z cechami psychicznymi wg Kretschmera (por. 2.3)akBmaliwosci poréwnania
typow osoboweéci cztowieka z typami wizerunku marek dowodze osobowéd
cztowieka i osobow&® marki to dwa zjawiska odbnej natury.Metodologia ich bada
moze by podobna, a wymiary osobowe cziowieka mog postey¢ jako baza dla
konstruowania wymiaréw najlepiej opigaych marki, ale nalgy pamktaé
o metaforycznym charakterze osobdeionarek.

Typologia wizerunkbw marki stworzona megodilosciowa wykazuje
podobigistwo do préb typologizacji poglych metod jakosciowa, przy pomocy
personifikacji. W badaniach Jaworskiej (1998, zalk&wski, 2001), (por. 3.1),
konsumenci opisywali marki tak jakby byly osobamipjektupc ich wizerunek na
osoby. Wygenerowane w ten sposoOb wizerunki markorzgv swojego rodzaju
typologie, gdy przedstawiaj marki, jako osoby o tdej konstelacji cech, jakich
konsumenci #ywaja tworzac sobie ich wizerunek. Podobnie marki wchoo
w poszczegOlne typy wizerunku odpowiadapkreslonej konstelacji cech, ktéra
przywodzi na m§l typy ludzi. Czytajc opisy poszczegoélnych typow o
z powodzeniem wyobrazisobie jak wygldataby osoba posiadap tak konstelacje
cech.

Analiza wynikéw bada pozwolita na wygenerowanie 4 wymiarOw wizerunku
marek, po wyeliminowaniu zmienfm w postaci osob badanych. Uzyskane wymiary
okreslaja jak same marki rnia sie pomkdzy sola i w jakim stopniu mog

charakteryzow@ sig cechami osobowgi. Pierwszy wymiar, Wyrafinowanie
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charakteryzyj przymiotniki wyrafinowany, elegancki, wyniosty, ¥stowy, nie
prostolinijny. Drugi wymiar, Ekscytacja, charaktema przymiotniki przebojowy,
towarzyski i entuzjastyczny. Trzeci wymiar, Kompetg, charakteryzajprzymiotniki
pracowity, nieztomny i dojrzaty. Czwarty wymiar, Zyjacielskad¢, charakteryzuy
przymiotnikizyczliwy, uczuciowy oraz nie egoistyczny.

Powyzsze wymiary wykazuj podobigéstwo do wymiaréw uzyskanych przez
Ostrowsk (2006). W obydwu badaniach wygenerowano wymiar cyies|i
I kompetencji, wymiary uczuciowoi i otwartgci z badania Ostrowskiej
charakteryzuyj podobne przymiotniki do tych z wymiaru przyjaclelsci. Take
wymiary przebojowét z bada Ostrowskie] ma wspdllne przymiotniki z wymiarem
wyrafinowania. Podobiestwo wymiarow Ostrowskiej i powsgzych nie mge byt zbyt
dwe ze wzgidu na duaa liczbe przymiotnikow branych pod uwagw badaniach
Ostrowskiej w stosunku do listy wykorzystanej w &aidch powyszych. Mimo to
w obydwu badaniach wygenerowano dwa takie same arymneo wskazuje na stato
wymiarOw osobowgci — symbolicznego wizerunku marki, po wyeliminowan
zmienndci, jaka sa osoby badane.

Przedstawione powpyj badania to dopiero jedna z niewielu préb budowy
typologii wizerunku marki. Ograniczeniem dla pawyych bada jest brak typologii
wizerunkéw marek, do ktoérych moa by porownawyznaczone typy, stl trudno jest
ocent stald¢ wyznaczonych typow. Konieczne jest ewi prowadzenie bada
kontrolnych, ktére mogtoby np. polegana przypisywaniu marek do opisow
poszczegodlnych typow, lub po prostu powtdrzenieab@na innej prébie. Warto tak
podja¢ proke zbadania, jakie relacje ludzig sktonni nawazywat z poszczegolnymi
typami marek.

Wyznaczanie typéw wizerunkdéw marek most& sie ciekawym zagadnieniem
w badaniach miedzykulturowych, tak jak jest w pragku bada poréwnujcych
wymiary postrzegania osobowad marki wystpujace w r&nych kulturach (por. 3.4).
Rdéznice w typach wyspujacych w poszczegoélnych krajach maoby¢ rozpatrywane

w kontelécie globalizacji i zacieraniaggranic kulturowych.

5.3. Praktyczne implikacje bada

Tworzenie typologii wizerunkbw marek, to zagadnéenidd¢ nowe
w psychologii zachowa konsumenckich, me sté& sig jednak zagadnieniem o
waznym, niogcym istotne implikacje dla marketingu, tak jak wzypadku bada
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wymiarOw postrzegania osobowed marki. Ustalenie wymiaréw pozwolito na lepsze
spojrzenie, na to, w jakich kategoriach, jakimil@mi konsumenci ocenigjmarki.
Typy mowhk nam natomiast, w jakie konstelacje uktadsg te cechy.

Dzigki opracowaniu norm tenowych i stenowych dla 14 wandw
symbolicznego wizerunku marki, move jest umiejscowienie danej marki na tle
innych, funkcjonujcych na rynku. Pomiar wizerunku marki, todédio cennych
informacji zwrotnych dla producentéw i tworcow kaami reklamowych, ktore
pozwoli stwierdzt, czy kreowany przez firmwizerunek odpowiada temu, jak mark
postrzegay konsumenci. W przypadku rozbireosci w postrzeganiu, np. §e
konsumenci przypisajmarce cechy, ktore nig pozadane przez producenta, ama je
skorygowa& wprowadzajc zmiany w strategii marketingowe.

Okreslenie wizerunku marki miae by pomocne w budowaniu strategii
marketingowych opartych na segmentacji psychograé W reklamie mina
wzmacnia odkryty wizerunek marki i kierowaja do konsumentéw o podobnych
cechach zgodnie z regudotrzymywania kroku.

Typy mog stanowé wytyczne dla kreowania wizerunku marek wchagzh
na rynek. Jdi pozadany wizerunek marki jest zbtiny do jednego z typéw, to
charakterystyczne dla niego cechy agles reklamie uwypuklé
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Zakonczenie

Gtownym problemem badawczym pracy byto wyznaczdgpmw wizerunku
marki, czyli ustalenie, w jakie grupy uktadagsic marki ze wzgldu na cechy im
przypisywane.

W wyniku analizy bada 6284 ocen 200 marek, na prébie 325 osob w wieku 17
do 26 lat uzyskano 8 typow wizerunku marki, zmg@owanych pod &em
charakterystyki na 14 przymiotnikach odngszch sé do opisu symbolicznego
wizerunku marek. Typ Sprawdzony charakteryzujzymiotniki nieztomny, pracowity,
jest on charakterystyczny dla marek symboliczagthowych, ktérych zakupatzy sk
Zz emocjami i niskim ryzykiem. Typ Szlachetny chdeayzuje elegancja i uczuciow®
skupia marki symboliczne i symbolicznaytkowe, ich zakup jest dyktowany
emocjami i niskim ryzykiem. Typ Naiwny charakteryzyrostolinijng¢ i zyczliwosc,
nie jest to typ wyniosty i elegancki, skupia gtoeninarki uytkowe i symboliczno-
uzytkowe, ktérych zakup jest racjonalny i nie niezeesoly ryzyka. Typ Artystyczny
charakteryzuje marki zmystowe, wynioste i elegaaclkale przy tym nie pracowite
i 0 niskiej nieztomnéci, skupia marki symbolicznozytkowe i symboliczne, ktorych
zakup jest emocjonalny niskiego ryzyka. Typ Kompétg charakteryzigjprzymiotniki
pracowity, nieztomny, dojrzaty, mato uczuciowy ratiacy od towarzystwa, skupia
gtéwnie marki uytkowe, ktérych zakup jest racjonaldecyzj. Typ Egocentryczny
charakteryzuje egoizm, maly entuzjazm i ayezliwos¢, skupia marki aytkowe
i symboliczno-uytkowe, ktérych zakup atzy skt z niskim ryzykiem. Typ
Ekstrawertyczny charakteryzuje entuzjazm, towara$sk przebojowéé, brak
elegancji, wyrafinowania i egoizmu, skupia gtowmearki symboliczno-gytkowe,
ktorych zakup jest emocjonalny, niskiego ryzyka. pTyEkstrawagancki jest
charakterystyczny dla marek wyniostych, wyrafinowem eleganckich, mato
zyczliwych i nie prostolinijnych, skupia przede wsi#im marki symboliczne,
o wysokim ryzyku zakupwétzacego st z emocjami.

Typy r&nicuje ich skiad ze wzgtlu na marki przynaie do poszczegolnych
kategorii produktéw, ich polski vs. zagraniczny owaadd. Na szczegdin uwag
zastuguje rozpatrzenie typologii ze wadhh na rozklad marek o charakterze
symbolicznym, utylitarnym i symboliczno-utylitarnynoraz poziom racjonalgoi
i ryzyko zakupu. W ramach poszczegollnych typéw fatkmarek ze wzgtlu na
funkcje symbolicza i utylitarna pokrywa s¢ z racjonalnécia i ryzykiem zakupu. Marki

56



symboliczne, wjza si¢ z zakupem emocjonalnym, natomiast matkitkowe wiza si¢

z zakupem racjonalnym. Zaleos¢ ta potwierdza koncepcje marki utylitarnej
i symbolicznej jako zwizanych z innymi funkcjami. Te pierwsze, zaspokajaj
najpilniejsze, faktyczne potrzeby, marki symboliezreaspokajaj emocjonalne
(symboliczne) potrzeby.

Otrzymane typy wizerunkow marek, pomimo analogi¢anetodologii bada
znacznie rénia sie od typow osobow&zi cziowiekga dowodzi to, ze osobowéd
cztowieka i osobow& marki to dwa zjawiska odbnej natury.Metodologia ich bada
moze by podobna, a wymiary osobow cziowieka mog postey¢ jako baza dla
konstruowania wymiaréw najlepiej opigaych marki, ale naly pamktac
o metaforycznym charakterze osobdwiomarek. Metafora ta polega na zapczeniu
pojccia z psychologii osobowoi do psychologii zachowia konsumenckich,
a znaczenie, jakiego nabiera zespolenie stow markabowd¢ tworzy nova nieznai
wczesniej jakasc.

Stworzenie typologii jest nowatorsknetod, badania wizerunku marki. Dgi
opracowanym normom mnbwa jest klasyfikacja marek wygtujacych na rynku, czyli
przyporadkowanie do okrdonego typu. Nargzie to, mimoze wymaga dalszych
bada i udoskonalania m@ by niezwykle cennynzrodiem informacji dla strategii
marketingowych. W reklamie nmina wzmacnié odkryty wizerunek marki i kierowégja
do konsumentéw o podobnych cechach zgodnie z gedotrzymywania kroku.
Narzdzie mana wykorzysta takze w celach kontrolnych sprawdzajczy wizerunek
jaki wiasciciele marki zamierzali jej nadgest zgodny z wizerunkiem postrzeganym

przez konsumenta.
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Zakacznik 1: Kwestionariusz do badasymbolicznego wizerunku marki

Nizej zamieszczone zadanie dotyczyzmgch marek. Chciatabym, afne
pomyéleli o nich tak jakby byly osobami. Posigie o cechach, ktore kojarsie wam z
kazda z podanych riej marek. Na przyktad, ndlac o marce BOSH, magvam przy§é
na myl takie specyficzne dla cztowieka cechy jak godrgufania, pracowity,
praktyczny itd.

Uzywajac 5-stopniow skak, gdzie 1 oznacza sytuacikiedy dana cecha w ogole
nie pasuje do danej marki, a Ze-jest dla niej bardzo charakterystyczna i doslopal
opisuje, scharakteryzujcie @ z podanych marek w zakresiezkaj spdroéd 14

wymienionych niej cech

nazwa marki

| Zdecydowanie nie pasuje| 1 2 3 4 3 Zdecydowaniejgast

Dojrzaty/a 1 2 3 4 5 Przebojowy/a 1 2 3 4 5
Egoistyczny/a 1 2 3 4 5 Towarzyskiia 1 2 3 4 5
Elegancki/a 1 2 3 4 5 Uczuciowy/a 1 2 3 4 5
Entuzjastyczny/a 1 2 3 4 5 Wyniosty/a 1 2 3 4 5
Nieztomny/a 1 2 3 4 5 Wyrafinowany/a 1 2 3 4 5
Pracowity/a 1 2 3 4 5 Zmystowy/a 1 2 3 4 5
Prostolinijiny/a 1 2 3 4 5 Zyczliwy/a 1 2 3 4 5

Uzywajac skali 5-stopniowej, odestopier znajomdci marek

| Nie znamwogole | 1] 2| 3] 4] § Znam bardzo dobrze
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
Nazwa marki 1 2 3 4 5 Nazwa marki 1 2 3 4 5
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Zatacznik 2: Metryczka do kwestionariusza

Ponisze informacjegniezizdne do statystycznego opracowania wynikow bada

Wiek lat
Ple¢ OM OK
Miejsce zamieszkaniad wies; O miasto

Kierunek studiow

Kwota do twojej wyhcznej dyspozycji w skali miesiaca: ok. zt

lle godzindziennie paswigcasz na:

ogladanie telewizji ok. godz.

stuchanie radia ok. godz.

internet ok. godz.

Jak czsto czytasz gazety:

3 codziennie O raz w tygodniu 0 raz w miesicu 0 wcale
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Zaktacznik 3: Grupy marek do 10 wersji kwestionariusza

Wersja 1 Wersja 2 Wersja 3 Wersja 4 Wersja 5

Zubrowka Armani Absolut Barbie BMW
Levis Carlsberg Jeep Bols E.Wedel
Chanel Lego Mariott Lotto Johnie Walker
Adidas Rolex Wedlowskie Ptasie Mleczko Puma Reebok
Actimel Always Apap Aspirin Atlas
Danone Bakoma Bonduelle Blend-a-med. Biedronka
Era GSM GaduGadu Domestos Danio Era Tak Tak
Hellmans Ibuprom Google Heyah Winiary
t aciate Lenor Knorr ING BanRlaski Vizir
Statoil Visa ING Nationale Nederlanden  Malma Warta
7Up Bobo Fruit Audi Alfa Romeo Canal+
Canon British Airways | Coca Cola Coca Cola Light fies
Discovery Honda Dove Duracell Okocim
Fiat Jacobs Garnier Gazeta WyborcZa  Pepsi
Gillette Magnum Ikea Kinder Bueno Peugeot
KFC MTV Kodak Polskie Radio PR3 Rzeczpospolita
Lipton Ice Tea Nivea Lech Siemens Sony
Motorola Philips Przekrgj TVN24 TVP1
Polskie Radio PR1 Red Bull TVN Tyskie Walkman
Wella Zywiec Zdroj Tchibo Vichy Rmf Fm

Wersja 6 Wersja 7 Wersja 8 Wersja 9 Wersja 10
Calvin Klein Harley Davidson | Ferrero Rocher Mercetenz | Porsche
Finlandia Merci Heineken Martini Marlboro
Jaguar Chopin Vodka Nike Parker Rafaello
Triumph Play Station Playboy Smirnoff Twoj Styl
City Bank Handlowy | Bosh Commercial Union  Versace bBakpwa
Dr. Oetker Colgate Hochland Elektrolux PKO S.A.
Idea Danonki Media Markt Lukas Bank Plus GSM
Ludwik Mastercard Pedegree Onet.pl Shell
Microsoft NBP Tic Tac Persil TP S.A.
Orhit Orlen Uncle Bens PKO BP Vegeta
Disney Panadol Lipton Rutinoscorbin Pudliszki
Empik McDonald Mentos Whiskas Delicje Szamglde
Ford Nescaffe Natzowianka Citroen Dr Irena Eris
Johnsons Baby Nokia Newsweek Cyfra+ Gerber
Kubu§ Pampers Opel Fanta Hortex
Mars Snickers Palmolive Land Rover National Gedgraf
LOT TVP2 Pizza Hut Toyota Panasonic
Milka Volvo Prince Polo Princessa Pantene
Polsat Zywiec Radio Zet Polityka Renault
Sony Ericsson Tymbark Volkswagen L'Oreal Skoda
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Zakacznik 4: Marki podzielone na kategorie produktow

1. Produkty spaywcze i uywki

2. Przemyst — maszyny, sgitzelektronicznygrodki transportu

3. Chemikalia i farmaceutyki, kosmetyki

4. Technologie informatyczne

5. Ustugi finansowe, ubezpieczenia

6. Lacznai¢: telefonia, emisja radiowa i telewizyjna, dzialaéwydawnicza,

Internet

7. Tekstylia, obuwie

8. Ustugi: Restauracje, sklepy, hotele

9. Inne

Nazwa marki Nr.kat. Nazwa marki Nr. kat.

Zubrowka 1 Coca Cola 1
Levi's 7 Knorr 1
Chanel 3 ING Nationale Nederlanden 5
Adidas 7 Audi 2
Actimel 3 Lech 1
Motorola 2 Kodak 2
Polskie Radio PR1 6 Ilkea 8
Wella 3 Mariott 8
Lukas Bank 5 Wedlowskie Ptasie Mleczko 1
Statoil 9 Apap 3
7Up 1 Barbie 3
Canon 2 Bols 1
Discovery 6 Vichy 3
Fiat 2 Tyskie 1
Gillette 3 TVN24 6
KFC 8 Blend-a-med. 3
Lipton Ice Tea 1 Danio 1
Danone 1 Heyah 6
Era GSM 6 Gazeta Wyborcza 6
Hellmans 1 Duracell 2
Armani 3 Coca Cola Light 1
Carlsberg 1 ING BanRlaski 5
Zywiec Zdroj 1 Malma 1
Red Bull 1 Alfa Romeo 2
Philips 2 Siemens 2
Lenor 3 Polskie Radio PR3 6
Visa 5 Kinder Bueno 1
Bobo Fruit 1 Lotto 9
Nivea 3 Puma 7
MTV 6 Aspirin 3
Magnum 1 BMW 2
Bakoma 1 E.Wedel 1
GaduGadu 4 Rmf Fm 6
Ibuprom 3 Walkman 2
Jacobs 1 TVP1 6
Honda 2 Biedronka 8
British Airways 8 Era Tak Tak 6
Lego 9 Winiary 1
Rolex 2 Pepsi 1
Always 3 Okocim 1
Absolut 1 Nestle 1
Jeep 2 Vizir 3
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Tchibo 1 Warta 5
TVN 6 Canal+ 6
Przekroj 6 Sony 2
Bonduelle 1 Rzeczpospolita 6
Domestos 3 Peugeot 2
Google 4 Johnnie Walker 1
Garnier 3 Reebok 7
Dove 3 Atlas 3
Calvin Klein 7 Opel 2
Finlandia 1 Hochland 1
Sony Ericsson 2 Media Markt 8
Polsat 6 Pedegree 1
Milka 1 Newsweek 6
Microsoft 4 Naéczowianka 1
Orbit 1 Mentos 1
Disney 9 Nike 7
LOT 8 Playboy 6
Mars 1 Commercial Union 5
Kubus 1 Mercedes-Benz 2
Dr. Oetker 1 Martini 1
Orange 6 L'Oreal 3
Ludwik 3 Polityka 6
Johnsons Baby 3 Princessa 1
Ford 2 Elektrolux 2
Empik 8 taciate 1
Jaguar 2 Onet.pl 6
Triumph 7 Cyfra+ 6
City Bank Handlowy 5 Citroen 2
Harley Davidson 2 Whiskas 1
Merci 1 Persil 3
Tymbark 1 PKO BP 5
Zywiec 1 Rutinoscorbin 3
Volvo 2 Toyota 2
Colgate 3 Land Rover 2
Danonki 1 Fanta 1
Mastercard 5 Parker 3
Nokia 2 Smirnoff 1
Nescafe 1 Versace 7
McDonald’s 8 Porsche 2
NBP 5 Marlboro 1
Orlen 9 Skoda 2
Panadol 3 Renault 2
TVP2 6 Pantene 3
Snickers 1 TP S.A 6
Pampers 3 Vegeta 1
Chopin Vodka 1 Pudliszki 1
PlayStation 2 Panasonic 2
Bosh 2 National Geographic 6
Ferrero Rocher 1 Hortex 1
Heineken 1 PKO S.A. 5
Volkswagen 2 Plus GSM 6
Radio Zet 6 Shell 9
Prince Polo 1 Gerber 1
Tic Tac 1 Dr Irena Eris 3
Uncle Bens 1 Delicje Szamifskie 1
Lipton 1 Rafaello 1
Pizza Hut 8 Twoj Styl 6
Palmolive 3 Wyborowa 1

70




1. Marki polskie

2. Marki zagraniczne

Zakacznik 5: Podziat marek ze wzgldu na rodowdd

.

Nazwa marki Nr. kat. Nazwa marki Nr. kal
Zubréwka 1 Calvin Klein 2
Levi's 2 Finlandia 2
Chanel 2 Sony Ericsson 2
Adidas 2 Polsat 1
Actimel 2 Milka 2
Motorola 2 Microsoft 2
Polskie Radio PR1 1 Orbit 2
Wella 2 Disney 2
Lukas Bank 2 LOT 1
Statoil 2 Mars 2
7Up 2 Kuby 1
Canon 2 Dr. Oetker 2
Discovery 2 Orange 2
Fiat 2 Ludwik 1
Gillette 2 Johnsons Baby 2
KFC 2 Ford 2
Lipton Ice Tea 2 Empik 1
Danone 2 Jaguar 2
Era GSM 1 Triumph 2
Hellmans 2 City Bank Handlowy 2
Armani 2 Harley Davidson 2
Carlsberg 2 Merci 2
Zywiec Zdroj 1 Tymbark 1
Red Bull 2 Zywiec 1
Philips 2 Volvo 2
Lenor 2 Colgate 2
Visa 2 Danonki 2
Bobo Fruit 2 Mastercard 2
Nivea 2 Nokia 2
MTV 2 Nescafe 2
Magnum 2 McDonald’s 2
Bakoma 1 NBP 1
GaduGadu 1 Orlen 1
Ibuprom 2 Panadol 2
Jacobs 2 TVP2 1
Honda 2 Snickers 2
British Airways 2 Pampers 2
Lego 2 Chopin Vodka 1
Rolex 2 PlayStation 2
Always 2 Bosh 2
Absolut 2 Ferrero Rocher 2
Jeep 2 Heineken 2
Tchibo 2 Volkswagen 2
TVN 1 Radio Zet 1
Przekrgj 1 Prince Polo 1
Bonduelle 2 Tic Tac 2
Domestos 2 Uncle Bens 2
Google 2 Lipton 2
Garnier 2 Pizza Hut 2
Dove 2 Palmolive 2
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Coca Cola 2 Opel 2
Knorr 2 Hochland 2
ING Nationale Nederlanden 2 Media Markt 2
Audi 2 Pedegree 2
Lech 1 Newsweek 2
Kodak 2 Na¢czowianka 1
lkea 2 Mentos 2
Mariott 2 Nike 2
Wedlowskie Ptasie Mleczko 1 Playboy 2
Apap 2 Commercial Union 2
Barbie 2 Mercedes-Benz 2
Bols 2 Martini 2
Vichy 2 L'Oreal 2
Tyskie 1 Polityka 1
TVN24 1 Princessa 1
Blend-a-med. 2 Elektrolux 2
Danio 2 t aciate 1
Heyah 1 Onet.pl 1
Gazeta Wyborcza 1 Cyfra+ 2
Duracell 2 Citroen 2
Coca Cola Light 2 Whiskas 2
ING BankSlaski 1 Persil 2
Malma 1 PKO BP 1
Alfa Romeo 2 Rutinoscorbin 2
Siemens 2 Toyota 2
Polskie Radio PR3 1 Land Rover 2
Kinder Bueno 2 Fanta 2
Lotto 1 Parker 2
Puma 2 Smirnoff 2
Aspirin 2 Versace 2
BMW 2 Porsche 2
E.Wedel 1 Marlboro 2
Rmf Fm 1 Skoda 2
Walkman 2 Renault 2
TVP1 1 Pantene 2
Biedronka 1 TP S.A 1
Era Tak Tak 1 Vegeta 2
Winiary 1 Pudliszki 1
Pepsi 2 Panasonic 2
Okocim 1 National Geographic 2
Nestle 2 Hortex 1
Vizir 2 PKO S.A. 1
Warta 1 Plus GSM 1
Canal+ 2 Shell 2
Sony 2 Gerber 2
Rzeczpospolita 1 Dr Irena Eris 1
Peugeot 2 Delicje Szamikie 1
Johnnie Walker 2 Rafaello 2
Reebok 2 Twoj Styl 1
Atlas 1 Wyborowa 1
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Zalacznik 6: Podziat marek ze wzglu na poziom racjonalioi i ryzyka zakupu

1. racjonalny zakup wysokiego ryzyka
2. racjonalny zakup niskiego ryzyka

3. emocjonalny zakup wysokiego ryzyka
4. emocjonalny zakup niskiego ryzyka

Nazwa marki Nr. kat. Nazwa marki Nr. kat.
Zubrowka 4 Calvin Klein 3
Levi's 4 Finlandia 4
Chanel 3 Sony Ericsson 3
Adidas 4 Polsat 4
Actimel 2 Milka 4
Motorola 3 Microsoft 2
Polskie Radio PR1 4 Orbit 2
Wella 4 Disney 4
Lukas Bank 1 LOT 2
Statoll 2 Mars 4
7Up 4 Kuby 4
Canon 3 Dr. Oetker 2
Discovery 4 Orange 1
Fiat 1 Ludwik 2
Gillette 4 Johnsons Baby 4
KFC 4 Ford 1
Lipton Ice Tea 4 Empik 4
Danone 2 Jaguar 3
Era GSM 1 Triumph 3
Hellmans 2 City Bank Handlowy 1
Armani 3 Harley Davidson 3
Carlsberg 4 Merci 4
Zywiec Zdroj 4 Tymbark 4
Red Bull 4 Zywiec 4
Philips 3 Volvo 1
Lenor 2 Colgate 2
Visa 2 Danonki 2
Bobo Fruit 2 Mastercard 2
Nivea 4 Nokia 3
MTV 4 Nescafe 4
Magnum 4 McDonald’s 4
Bakoma 2 NBP 1
GaduGadu 4 Orlen 2
Ibuprom 2 Panadol 2
Jacobs 4 TVP2 4
Honda 3 Snickers 4
British Airways 2 Pampers 2
Lego 4 Chopin Vodka 4
Rolex 3 PlayStation 3
Always 2 Bosh 1
Absolut 4 Ferrero Rocher 4
Jeep 3 Heineken 4
Tchibo 4 Volkswagen 1
TVN 4 Radio Zet 4
Przekroj 2 Prince Polo 4
Bonduelle 2 Tic Tac 2
Domestos 2 Uncle Bens 2
Google 4 Lipton 4
Garnier 4 Pizza Hut 4
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Dove 4 Palmolive 4
Coca Cola 4 Opel 1
Knorr 2 Hochland 2
ING Nationale Nederlanden 1 Media Markt ?
Audi 1 Pedegree 2
Lech 4 Newsweek 2
Kodak 3 Na¢czowianka 4
lkea 1 Mentos 4
Mariott 3 Nike 4
Wedlowskie Ptasie Mleczko 4 Playboy 4
Apap 2 Commercial Union 1
Barbie 4 Mercedes-Benz 3
Bols 4 Martini 4
Vichy 3 L'Oreal 4
Tyskie 4 Polityka 2
TVN24 2 Princessa 4
Blend-a-med. 2 Elektrolux 1
Danio 2 t aciate 2
Heyah 2 Onet.pl 4
Gazeta Wyborcza 2 Cyfra+ 4
Duracell 2 Citroen 1
Coca Cola Light 4 Whiskas 2
ING BankSlaski 1 Persil 2
Malma 2 PKO BP 1
Alfa Romeo 3 Rutinoscorbin 2
Siemens 3 Toyota 3
Polskie Radio PR3 4 Land Rover 3
Kinder Bueno 4 Fanta 4
Lotto 4 Parker 4
Puma 4 Smirnoff 4
Aspirin 2 Versace 3
BMW 3 Porsche 3
E.Wedel 4 Marlboro 4
Rmf Fm 4 Skoda 1
Walkman 3 Renault 1
TVP1 4 Pantene 4
Biedronka 2 TP S.A 1
Era Tak Tak 2 Vegeta 2
Winiary 2 Pudliszki 2
Pepsi 4 Panasonic 3
Okocim 4 National Geographic 4
Nestle 4 Hortex 4
Vizir 2 PKO S.A. 1
Warta 1 Plus GSM 1
Canal+ 4 Shell 2
Sony 3 Gerber 2
Rzeczpospolita 2 Dr Irena Eris 3
Peugeot 1 Delicje Szamikie 4
Johnnie Walker 4 Rafaello 4
Reebok 4 Twoj Styl 4
Atlas 2 Wyborowa 4
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Zalacznik 7: Podziat marek pod wzgllem funkcji symbolicznej i utylitarnej

1. Symboliczne
2. Utylitarne

3. Symboliczno-Utylitarne

Nazwa marki Nr. kat. Nazwa marki Nr. kat.
Zubrowka 1 Calvin Klein 1
Levi's 1 Finlandia 1
Chanel 1 Sony Ericsson 3
Adidas 1 Polsat 3
Actimel 2 Milka 3
Motorola 3 Microsoft 2
Polskie Radio PR1 3 Orbit 2
Wella 3 Disney 3
Lukas Bank 2 LOT 3
Statoll 2 Mars 3
7Up 3 Kuby 3
Canon 3 Dr. Oetker 2
Discovery 3 Orange 2
Fiat 3 Ludwik 2
Gillette 3 Johnsons Baby 3
KFC 3 Ford 3
Lipton Ice Tea 3 Empik 3
Danone 2 Jaguar 1
Era GSM 2 Triumph 1
Hellmans 2 City Bank Handlowy 2
Armani 1 Harley Davidson 1
Carlsberg 1 Merci 1
Zywiec Zdroj 3 Tymbark 3
Red Bull 3 Zywiec 3
Philips 3 Volvo 3
Lenor 2 Colgate 2
Visa 2 Danonki 2
Bobo Fruit 3 Mastercard 2
Nivea 3 Nokia 3
MTV 3 Nescafe 3
Magnum 3 McDonald's 3
Bakoma 2 NBP 2
GaduGadu 2 Orlen 2
Ibuprom 2 Panadol 2
Jacobs 3 TVP2 3
Honda 3 Snickers 3
British Airways 3 Pampers 3
Lego 1 Chopin Vodka 1
Rolex 1 PlayStation 1
Always 2 Bosh 2
Absolut 1 Ferrero Rocher 1
Jeep 1 Heineken 1
Tchibo 3 Volkswagen 3
TVN 3 Radio Zet 3
Przekroj 3 Prince Polo 3
Bonduelle 2 Tic Tac 2
Domestos 2 Uncle Bens 2
Google 2 Lipton 3
Garnier 3 Pizza Hut 3
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Dove 3 Palmolive 3
Coca Cola 3 Opel 3
Knorr 2 Hochland 2
ING Nationale Nederlanden 2 Media Markt 2
Audi 3 Pedegree 2
Lech 3 Newsweek 3
Kodak 3 Na¢czowianka 3
lkea 3 Mentos 3
Mariott 1 Nike 1
Wedlowskie Ptasie Mleczko 1 Playboy 1
Apap 2 Commercial Union 2
Barbie 1 Mercedes-Benz 1
Bols 1 Martini 1
Vichy 3 L'Oreal 3
Tyskie 3 Polityka 3
TVN24 3 Princessa 3
Blend-a-med. 2 Elektrolux 2
Danio 2 t aciate 2
Heyah 2 Onet.pl 2
Gazeta Wyborcza 3 Cyfra+ 3
Duracell 3 Citroen 3
Coca Cola Light 3 Whiskas 2
ING BankSlaski 2 Persil 2
Malma 2 PKO BP 2
Alfa Romeo 3 Rutinoscorbin 2
Siemens 3 Toyota 3
Polskie Radio PR3 3 Land Rover 3
Kinder Bueno 3 Fanta 3
Lotto 1 Parker 1
Puma 1 Smirnoff 1
Aspirin 2 Versace 1
BMW 1 Porsche 1
E.Wedel 1 Marlboro 1
Rmf Fm 3 Skoda 3
Walkman 3 Renault 3
TVP1 3 Pantene 3
Biedronka 2 TP S.A 2
Era Tak Tak 2 Vegeta 2
Winiary 2 Pudliszki 2
Pepsi 3 Panasonic 3
Okocim 3 National Geographic 3
Nestle 3 Hortex 3
Vizir 2 PKO S.A. 2
Warta 2 Plus GSM 2
Canal+ 3 Shell 2
Sony 3 Gerber 3
Rzeczpospolita 3 Dr Irena Eris 3
Peugeot 3 Delicje Szamifekie 3
Johnnie Walker 1 Rafaello 1
Reebok 1 Twoj Styl 1
Atlas 2 Wyborowa 1
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Zatacznik 8: Test post-hoc Dunnetta T3 dla istaiciaréznic w ramach wymiarow

pomigdzy poszczegolnymi typami

Dojrzaty
1 2 3 4 5 6 7 8
1 -
2 10,140|-
3 10,000/0,000]-
4 10,055/0,002|0,999] -
5 1]0,278/1,000|0,000|0,001 |-
6 |0,000{0,000|1,000/0,912|0,000]-
7 10,011/0,000|0,996|1,000|0,000|0,802|-
8 1]0,037/0,673|0,000|0,000|1,000|0,000/0,000]-
Egoistyczny
1 2 3 4 5 6 7 8
1 -
2 |1,000-
3 10,000|0,006|-
4 11,000{1,000/0,042|-
5 ]0,210(1,126|0,000|0,865| -
6 |0,002/0,001]|0,000|0,349|1,000]-
7 10,341/0,900|0,763|0,661|0,007|0,000| -
8 |0,000{0,000|0,000/0,001|0,393|0,175/0,000] -
Elegancki
1 2 3 4 5 6 7 8
1 -
2 |0,000]-
3 |0,000/0,000]-
4 10,033/0,573/0,000] -
5 ]1,000{0,001|0,000|0,390|-
6 |0,000{0,000|1,000|0,000/0,000]-
7 |0,000{0,000|0,197|0,000|0,006|0,813| -
8 |0,000/0,000|0,000|0,000|0,000|0,000/|0,000]-

Entuzjastyczny

1 2 3 4 5 6 7 8

0,001 -
0,000/ 0,000 -
0,485|0,000{ 0,008 -
0,000/0,000{1,000{0,004| -
0,000/ 0,000|0,861|0,002|0,969| -
0,000/ 0,085|0,000|0,000|0,000|0,000] -
1,000{0,291|0,010|0,946|0,006| 0,001 0,003 -

O NO|O|BWIN|F
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Nieziomny

1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 |1,000Q-
3 | 0,000 0,000 -
4 | 0,000 0,000/ 0,164 -
5 | 0,718 0,819 0,000/ 0,000 -
6 | 0,000 0,000 1,000 0,725 0,000 -
7 | 0,020 0,024| 0,519 0,001] 0,000 0,083 -
8 | 0,952 0,970/ 0,000/ 0,000/ 1,000 0,000/ 0,016
Pracowity
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 |0,737-
3 | 0,000 0,150 -
4 | 0,000 0,000 0,002 -
5 | 0,000 0,000 0,000/ 0,000 -
6 | 0,000 0,042 1,000 0,038 0,000 -
7 | 0,000 0,014 0,996/ 0,043 0,000, 1,000 -
8 | 0,993 1,000/ 0,724] 0,000/ 0,007| 0,333 0,238
Prostolinijny
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 |0,874-
3 | 0,668 0,026 -
4 | 0,000 0,004| 0,000 -
5 | 1,000 0,910/ 0,999 0,000 -
6 | 0,465 1,000/ 0,009 0,030 0,630 -
7 | 1,000 1,000 0,440 0,001] 1,000 0,989 -
8 | 0,002 0,053 0,000 1,000/ 0,004] 0,156 0,013
Przebojowy
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 | 0,000 -
3 | 0,000 0,000 -
4 | 0,999 0,228 0,000 -
5 | 0,000 0,000] 0,356/ 0,000 -
6 | 0,004 0,000 1,000/ 0,001] 0,998 -
7 | 0,000 0,028 0,000/ 0,000; 0,000, 0,000 -
8 | 0,174 1,000 0,000 0,804 0,000 0,000 0,548
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Towarzyski

1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 | 0,000 -
3 | 0,000 0,000 -
4 | 0,749 0,844 0,000 -
5 | 0,000 0,000 0,096/ 0,000 -
6 | 0,018 0,000 1,000 0,002 0,821]-
7 | 0,000 0,060, 0,000 0,001 0,000] 0,000 -
8 | 0,966 0,851 0,002 1,000 0,000 0,008/ 0,007
Uczuciowy
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 | 0,000 -
3 | 1,000 0,000 -
4 10,126 0,993 0,231]-
5 | 0,000 0,000/ 0,000 0,000 -
6 | 0,006 0,000 0,006 0,000/ 0,378] -
7 | 0,033 0,848 0,102 1,000/ 0,000 0,000 -
8 | 0,814 0,825 0,917 1,000 0,000/ 0,005/ 1,000
Wyniosty
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 | 0,000 -
3 | 0,000 0,000 -
4 | 0,036 1,000 0,000 -
5 |0,823 0,471 0,000/ 0,828 -
6 | 0,131 0,000 0,079 0,001 0,018 -
7 | 0,432 0,000 0,003 0,002 0,061 1,000 -
8 | 0,000 0,000, 0,000/ 0,000/ 0,000 0,000/ 0,000

Wyrafinowany

0,000

0,000 0,000 -

0,045 1,000 0,000

1,000 0,010] 0,007| 0,265

0,003 0,000 1,000 0,000 0,022

0,041} 0,000 0,422 0,000 0,383| 0,749

QO NO|O|BWIN|F

0,000 0,000 0,000] 0,000 0,000 0,000 0,000
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Zmystowy

1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 0,000 -
3 0,975 0,000 -
4 0,00Q 0,776| 0,000 -
5 0,000 0,000 0,026| 0,000 -
6 0,000 0,000; 0,178 0,000 1,000 -
7 0,992 0,000 0,408| 0,000f 0,000 0,000 -
8 0,000 0,341] 0,000 1,000 0,000( 0,000 0,000
Zyczliwy
1 2 3 4 5 6 7
1 -
2 0,003 -
3 0,888 0,498 -
4 0,218 0,000 0,010 -
5 0,012 0,000} 0,000 1,000 -
6 0,000 0,000} 0,000 0,581 0,650 -
7 0,039 1,000; 0,669 0,000, 0,000} 0,000 -
8 0,005 0,000} 0,000 1,000 1,000( 0,949 0,000
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Zalacznik 9: Typy wizerunkdw a funkcja marek (symboliczna uylitarna)

TYP Wiersz
Rodzaj 1 2 3 4 5 6 7 8 | Razen
Symboliczng 4 10 0 9 0 2 5 12 42
%kolumny| 9,30%]32,26% 0,00%|45,00% 0,00%11,11%19,23%80,009
Symb.-i.yt| 28 21 6 11 4 6 17 3 96
%kolumny|65,12%67,74%21,43%55,00%21,05%33,33%465,38%20,009
Uzytkowe 11 0 22 0 15 10 4 0 62
%kolumny|25,58% 0,00%|78,57% 0,00%|78,95%55,56%15,38% 0,00%
Razem 43 31 28 20 19 18 26 1% 200

X% = 123,95df = 14,p < 0,001
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Zalacznik 10: Typy wizerunkdéw a poziom racjonaléw i ryzyka zakupu

TYP Wiersz
Rodzaj 1 2 3 4 5 6 7 8 | Razer
Racjonal w. ryzyko 9 5 2 0 10 2 0 1 29
%kolumny 20,93%16,13% 7,14%| 0,00%|52,63%11,76% 0,00%| 6,67%
Racjonal. n. ryzykd 11 0 24 0 9 8 3 0 55
%kolumny 25,58%0,00%85,71% 0,00%47,37%47,06%11,54% 0,00%
Emocjonal. w. ryzykp 6 5 0 2 0 1 1 12 27
%kolumny 13,959%46,13% 0,00%]10,00% 0,00%| 5,88%| 3,85%80,009
Emocjonal. n. ryzykp 17 21 2 18 0 6 22 2 88
%kolumny 39,53%67,74% 7,14%/90,00% 0,00%|35,29%84,62%13,339
Razem 43 31 28 20 19 17 26 1% 19

x%=190,41df = 21,p < 0,001
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Zalacznik 11: Typy wizerunkOéw a marki natgce do régnych kategorii produktow
i sektorow ustug

TYP Wiers?
Kategoria 1 2 3 4 5 6 7 8 | Razgm
Spaywcze 9 14 17 8 0 3 16 1 64
%kolumny 22,509%45,16%62,96%40,00% 0,00%(17,65%69,57% 6,6 7%
Przemyst maszynowy 12 8 2 1 2 1 1 § 35
%kolumny 30,00925,81% 7,41%| 5,00%(11,11% 5,88%| 4,35%53,339
Chemikalia i farmaceutyki 4 4 8 6 3 3 0 2 30
%kolumny 10,0094.2,90%29,63%430,00%16,67%17,65% 0,00%)|13,339
Ustugi: finanse., ubezpiec}. 1 0 0 0 9 1 ( D |1
%kolumny 2,50% 0,00%| 0,00%| 0,00%|50,00% 5,88%]| 0,00%| 0,00%
Media 10 2 0 3 3 4 6 0 28
%kolumny 25,00%06,45%]| 0,00%|15,009%16,67%23,53%26,09% 0,00%
Tekstylia, obuwie 1 2 0 2 0 1 0 3 9
%kolumny 2,50% 6,45%| 0,00%|10,00% 0,00%)] 5,88%]| 0,00%|20,009
Ustugi: restaur., sklepy, hot¢le 3 1 0 0 1 4 ) i L0
%kolumny 7,50% 3,23%| 0,00%| 0,00%| 5,56%|23,53% 0,00%) 6,67%
Razem 40 31 27 20 18 17 23 1% 1p1

X% = 169,94df = 42,p < 0,001
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Zakacznik 12: Typy wizerunkoéw a marki o polskim i niepolskim modzie

TYP Wiersz

Rodowod 1 2 3 4 5 6 7 8 | Raze

Polski 10 9 8 3 10 6 10 0 56
v6kolumny23,26%429,03%28,57%15,009%452,63%33,33%438,46% 0,00%

Niepolski| 33 22 20 17 9 12 16 15 144
v6kolumny76,74%70,97%71,43%85,00%47,37%66,67%61,54%4100,009

Razem| 43 31 28 20 19 18 26 15 20

x%>=15,39df=7,p < 0,05
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Zalacznik 13: Normy tenowe i stenowe dla poszczego6lnych wymiangdzerunku

marki
Dojrzaty Egoistyczny Elegancki

Surowy | Teny| Steny Surowy Teny Steny Surowy Teny npte
1,70-1,96 16 1 1,64-1,74 28 1 1,59-1,96 26 L
1,97-2,20 21 1 1,75-1,77 31 2 1,97-2,02 31 p
2,21-2,38| 26 1 1,78-1,84 32 2 2,03-2,0b 32 2
2,39-2,42 29 1 1,85-1,87 33 2 2,06-2,12 3B p
2,43-2,47 30 1 1,88-1,90 34 2 2,13-2,18 34 p
2,48-2,62 31 2 1,91-1,96 35 2 2,19-2,23 3b p

2,63 33 2 1,97-1,99 36 3 2,24-2,31 36 3
2,64-2,69 34 2 2,00-2,02 37 3 2,32-2,38 37 3
2,70-2,74 35 2 2,03-2,06 38 3 2,39-2,42 38 3
2,75-2,82 36 3 2,07-2,11 39 3 2,43-2,49 3P 3
2,83-2,84 37 3 2,12-2,14 40 3 2,50-2,55 40 3
2,85-2,92 38 3 2,15-2,18 41 4 2,56-2,63 a1 4
2,93-2,95 39 3 2,19-2,23 42 4 2,64-2,69 4P 4
2,96-3,02 40 3 2,24-2,26 43 4 2,70-2,75 43 4
3,03-3,05 41 4 2,27-2,30 44 4 2,76-2,81 44 4
3,06-3,12 42 4 2,31-2,37 45 4 2,82-2,89 45 4
3,13-3,18 43 4 2,38-2,39 46 5 2,90-2,96 46 b
3,19-3,23 44 4 2,40-2,43 47 5 2,97-3,02 a7 b
3,24-3,27 45 4 2,44-2,47 48 5 3,03-3,09 48 b
3,28-3,33 46 5 2,48-2,52 49 5 3,10-3,14 49 b
3,34-3,40 47 5 2,53-2,55 50 5 3,15-3,20 50 b
3,41-3,44 48 5 2,56-2,60 51 6 3,21-3,27 5[L b
3,45-3,49 49 5 2,61-2,64 52 6 3,28-3,83 5p b
3,50-3,55 50 5 2,65-2,68 53 6 3,34-3,42 58 b
3,56-3,62 51 6 2,69-2,72 54 6 3,43-3,47 54 b
3,63-3,64 52 6 2,73-2,76 55 6 3,48-3,53 5b b
3,65-3,70 53 6 2,77-2,81 56 7 3,54-3,60 56 1
3,71-3,75 54 6 2,82-2,87 57 7 3,61-3,66 57 1
3,76-3,80 55 6 2,88-2,89 58 7 3,67-3,74 58 1
3,81-3,86 56 7 2,90-2,92 59 7 3,75-3,79 59 1
3,87-3,93 57 7 2,93-2,96 60 7 3,80-3,86 60 1
3,94-3,99 58 7 2,97-3,05 61 8 3,87-3,93 6[L 3
4,00-4,02 59 7 3,06-3,12 63 8 3,94-3,99 62 3
4,03-4,08 60 7 3,13-3,15 64 8 4,00-4,08 613 3
4,09-4,14 61 8 3,16-3,17 65 8 4,09-4,12 64 3
4,15-4,18 62 8 3,18-3,23 66 9 4,13-4,22 6p 3
4,19-4,24 63 8 3,24-3,25 67 9 4,23-4,26 66 )
4,25-4,30 64 8 3,26-3,31 68 9 4,27-4,40 6|7 )
4,31-4,37 65 8 3,32-3,37 69 9 4,41-4,44 6P )
4,38-4,40 66 9 3,38-3,41 70 9 4,45-4,51 70 )
4,41-4,46 67 9 3,42 71 10 4,52-4,67 71 10
4,47-4,64 68 9 3,43-3,51 72 10 4,68 78 10
4,65 71 10 3,52-3,60 74 10
3,61 76 10
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Entuzj. Nieziomny Pracowity
Surowy | Teny| Steny Surowy Teny Steny Surow| Teny nybt
2,16-2,37 23 1 1,91-2,22 20 1 1,58-1,96 16
2,38-2,43 29 1 2,23-2,31 29 1 1,97-2,11 24

2,44 30 1 2,32-2,34 31 2 2,12-2,23 27 il
2,45-2,51 31 2 2,35-2,38 32 2 2,24-2,32 20

2,52 32 2 2,39-2,42 33 2 2,33-2,35 31 2
2,53-2,56 33 2 2,43-2,44 34 2 2,36-2,42 3p y
2,57-2,60 34 2 2,45-2,51 35 2 2,43-2,49 3B
2,61-2,63 35 2 2,52 36 3 2,50-2,51 34 2
2,64-2,68 36 3 2,53-2,57 37 3 2,52-2,58 3p y
2,69-2,71 37 3 2,58-2,60 38 3 2,59-2,60 3p
2,72-2,75 38 3 2,61-2,65 39 3 2,61-2,66 37
2,76-2,78 39 3 2,66-2,67 40 3 2,67-2,69 3B
2,79-2,82 40 3 2,68-2,70 41 4 2,70-2,75 39
2,83-2,87 41 4 2,71-2,74 42 4 2,76-2,80 40
2,88-2,92 42 4 2,75-2,78 43 4 2,81-2,86 41 4
2,93-2,96 43 4 2,79-2,83 44 4 2,87-2,90 4p 4
2,97-2,99 44 4 2,84-2,87 45 4 2,91-2,96 48 4
3,00-3,02 45 4 2,88-2,89 46 5 2,97-3,02 44 4
3,03-3,05 46 5 2,90-2,93 47 5 3,03-3,05 4b 4
3,06-3,10 47 5 2,94-2,99 48 5 3,06-3,11 46 !
3,11-3,13 48 5 3,00-3,02 49 5 3,12-3,15 47 !
3,14-3,17 49 5 3,03-3,05 50 5 3,16-3,21 48 !
3,18-3,22 50 5 3,06-3,08 51 6 3,22-3,26 49 !
3,23-3,25 51 6 3,09-3,12 52 6 3,27-3,29 50 !
3,26-3,30 52 6 3,13-3,15 53 6 3,30-3,34 51 {
3,31-3,32 53 6 3,16-3,20 54 6 3,35-3,40 5p {
3,33-3,37 54 6 3,21-3,23 55 6 3,41-3,44 5B {
3,38-3,41 55 6 3,24-3,26 56 7 3,45-3,51 54 {
3,42-3,44 56 7 3,27-3,30 57 7 3,52-3,%5 5p {
3,45-3,47 57 7 3,31-3,35 58 7 3,56-3,60 56
3,48-3,52 58 7 3,36-3,38 59 7 3,61-3,65 57
3,53-3,56 59 7 3,39-3,41 60 7 3,66-3,70 5B
3,57-3,62 60 7 3,42-3,46 61 8 3,71-3,75 59
3,63-3,64 61 8 3,47-3,49 62 8 3,76-3,80 6D
3,65-3,68 62 8 3,50-3,52 63 8 3,81-3,85 6[L
3,69-3,71 63 8 3,53-3,58 64 8 3,86-3,93 6P
3,72-3,76 64 8 3,59-3,60 65 8 3,94-3,96 63
3,77-3,80 65 8 3,61-3,66 66 9 3,97-4,02 64
3,81-3,83 66 9 3,67-3,69 67 9 4,03-4,05 6p
3,84-3,87 67 9 3,70-3,72 68 9 4,06-4,15 6b
3,88-3,93 68 9 3,73-3,82 69 9 4,16-4,20 6B
3,94-3,95 69 9 3,83-3,90 72 10 4,21-4,27 69
3,96-3,99 70 9 3,91 74 10 4,28-4,31 70 q

4,00 71 10 4,32-4,56 71 10

4,57 76 10
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Prostolin. Przebojowy Towarzyski
Surowy | Teny| Steny| Surowy Teny | Steny| Surowy | Teny| Steny
1,89 19 1 1,91-1,99 28 1 1,90-2,21 25 1
1,90-2,05 20 1 2,00-2,02 29 1 2,22-2,24 30 1
2,06-2,11 25 1 2,03-2,09 30 1 2,25-2,30 31 2
2,12-2,18 26 1 2,10-2,18 31 2 2,31-2,38 32 2
2,19-2,260 29 1 2,19-2,21 32 2 2,39-2,44 33 2
2,27-2,28 31 2 2,22-2,26 33 2 2,45-2,49 34 2
2,29-2,31 32 2 2,27-2,31 34 2 2,50-2,55 35 2
2,32-2,33 33 2 2,32-2,37 35 2 2,56-2,61 36 3
2,34-2,37 34 2 2,38-2,43 36 3 2,62-2,70 37 3
2,38-2,400 35 2 2,45-2,49 37 3 2,71-2,76 38 3
2,41-2,44 36 3 2,50-2,56 38 3 2,77-2,79 39 3
2,45-2,46| 37 3 2,57-2,62 39 3 2,80-2,85 40 3
2,47-2,49 38 3 2,63-2,69 40 3 2,86-2,92 41 4
2,50-2,52 39 3 2,70-2,73 41 4 2,93-3,02 42 4
2,53-2,560 40 3 2,74-2,80 42 4 3,03-3,05 43 4
2,57-2,58 41 4 2,81-2,87 43 4 3,06-3,11 44 4
2,59-2,62| 42 4 2,88-2,91 44 4 3,12-3,17 45 4
2,63-2,65 43 4 2,92-2,96 45 4 3,18-3,22 46 5
2,66-2,69 44 4 2,97-3,02 46 5 3,23-3,29 47 5
2,70-2,721 45 4 3,03-3,08 47 5 3,30-3,34 48 5
2,73-2,75 46 5 3,09-3,14 48 5 3,35-3,40 49 5
2,76-2,78 47 5 3,15-3,21 49 5 3,41-3,46 50 5
2,79-2,81] 48 5 3,22-3,26 50 5 3,47-3,52 51 6
2,82-2,84 49 5 3,27-3,32 51 6 3,53-3,58 52 6
2,85-2,87 50 5 3,33-3,38 52 6 3,59-3,65 53 6
2,88-2,90 51 6 3,39-3,44 53 6 3,66-3,71 54 6
2,91-2,93 52 6 3,45-3,51 54 6 3,72-3,77 55 6
2,94-299 53 6 3,52-3,55 55 6 3,78-3,83 56 7
3,00-3,02 54 6 3,56-3,62 56 7 3,84-3,89 57 7
3,03 55 6 3,63-3,68 57 7 3,90-3,96 58 7
3,04-3,06 56 7 3,69-3,73 58 7 3,97-4,02 59 7
3,07-3,09 57 7 3,74-3,80 59 7 4,03-4,09 60 7
3,10-3,12 58 7 3,81-3,87 60 7 4,10-4,14 61 8
3,13-3,15 59 7 3,88-3,93 61 8 4,15-4,22 62 8
3,16-3,19 60 7 3,94-3,99 62 8 4,23-4,27 63 8
3,20-3,22 61 8 4,00-4,05 63 8 4,28-4,31 64 8
3,23-3,26 62 8 4,06-4,08 64 8 4,32-4,40 65 8
3,27-3,28 63 8 4,09-4,15 65 8 4,41-4,44 66 9
3,29-3,31] 64 8 4,16-4,21 66 9 4,45-4 52 67 9
3,32-3,39 65 8 4,22-4,27 67 9 4,53-4,56 68 9
3,40-3,46 67 9 4,28-4,35 68 9 4,57-4,62 69 9
3,47 69 9 4,36-4,40 69 9 4,63-4,77 70 9
3,48-3,54 70 9 4,41-4,49 70 9 4,78-4,79 72 10
3,55-3,57 72 10 4,50 71 10 4,82 73 10
3,58-3,71 73 10
3,72 77 10
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Uczuciowy Wyniosty Wyrafinowany

Surowy | Teny Steny | Surowy | Teny| Steny Surowy Teny| Steny
1,58-1,77| 25 1 1,94-2,02 32 2 1,88-1,93 30 1
1,78-1,83| 29 1 2,00 33 2 1,94-2,02 32 2
1,84-1,86| 30 1 2,03-2,12 34 2 2,03-2,05 33 2
1,87-1,89| 31 2 2,13 35 2 2,06-2,09 34 2
1,90-1,93| 32 2 2,14-2,18 36 3 2,10-2,16 35 2
1,94-2,02| 33 2 2,19-2,23 37 3 2,17-2,22 36 3
2,03-2,08| 35 2 2,24-2,28 38 3 2,23-2,26 37 3
2,09-2,12| 36 3 2,29-2,35 39 3 2,27-2,31 38 3
2,13-2,17| 37 3 2,36-2,38 40 3 2,32-2,37 39 3
2,18-2,21| 38 3 2,39-2,44 41 4 2,38-2,42 40 3
2,22-2,26| 39 3 2,45-2,49 42 4 2,43-2,49 41 4
2,27-2,30| 40 3 2,50-2,54 43 4 2,50-2,54 42 4
2,31-2,34| 41 4 2,55-2,58 44 4 2,55-2,60 43 4
2,35-2,39| 42 4 2,59-2,65 45 4 2,61-2,65 44 4
2,40-2,44| 43 4 2,66-2,70 46 5 2,66-2,70 45 4
2,45-2,49| 44 4 2,71-2,74 47 5 2,71-2,77 46 5
2,50-2,52| 45 4 2,75-2,80 48 5 2,78-2,82 47 5
2,53-2,58| 46 5 2,81-2,84 49 5 2,83-2,87 48 5
2,59-2,62| 47 5 2,85-2,89 50 5 2,88-2,93 49 5
2,63-2,68| 48 5 2,90-2,96 51 6 2,94-2,99 50 5
2,69-2,71| 49 5 2,97-3,02 52 6 3,00-3,05 51 6
2,72-2,76| 50 5 3,03-3,05 53 6 3,06-3,09 52 6
2,77-2,80| 51 6 3,06-3,11 54 6 3,10-3,15 53 6
2,81-2,87| 52 6 3,12-3,15 55 6 3,16-3,20 54 6
2,88-2,89| 53 6 3,16-3,21 56 7 3,21-3,25 55 6
2,90-2,96| 54 6 3,22-3,27 57 7 3,26-3,30 56 7
2,97-2,99| 55 6 3,28-3,31 58 7 3,31-3,38 57 7
3,00-3,05| 56 7 3,32-3,35 59 7 3,39-3,41 58 7
3,06-3,08| 57 7 3,36-3,42 60 7 3,42-3,47 59 7
3,09-3,12| 58 7 3,43-3,46 61 8 3,48-3,55 60 7
3,13-3,18| 59 7 3,47-3,52 62 8 3,56-3,58 61 8
3,19-3,24| 60 7 3,53-3,60 63 8 3,59-3,68 62 8
3,25-3,26| 61 8 3,61-3,69 64 8 3,69-3,70 63 8
3,27-3,32| 62 8 3,70 66 9 3,71-3,79 64 8
3,33-3,36| 63 8 3,73-3,77 67 9 3,80-3,81 65 8
3,37-3,51| 64 8 3,78-3,82 68 9 3,82-4,02 66 9
3,562-3,65| 67 9 3,83-3,87 69 9 4,03-4,09 70 9
3,66-3,71| 70 9 3,88-3,93 70 9 4,10-4,29 71 10
3,72-3,74| 71 10 3,94-4,06 71 10 4,30 74 10
3,75-3,78| 72 10 4,07-4,08 73 10 4,31-4,38 75 10
3,79-3,87| 73 10 4,09-4,12 74 10 4,39-4,52 76 10
3,88-3,96| 75 10 4,13-4,22 75 10 4,53 79 10
3,97-3,99| 77 10 4,23-4,31 76 10
4,00-4,05| 78 10 4,32-4,41 78 10

4,06 79 10 4,42 80 10

88




Zmystowy Zyczliwy
Surowy | Teny Steny| Surowy | Teny| Steny
1,35-1,58 28 1 1,94-1,99 21 1
1,59-1,67 32 2 2,00-2,08 23 1
1,68-1,71 33 2 2,09-2,38 25 1
1,72-1,76 34 2 2,39-2,40 32 2
1,77-1,83 35 2 2,41-2,43 33 2
1,84-1,90 36 3 2,44-2,47 34 2
1,91-1,99 37 3 2,48-2,52 35 2
2,00-2,02 38 3 2,53-2,55 36 3
2,03-2,08 39 3 2,56-2,60 37 3
2,09-2,14 40 3 2,61-2,63 38 3
2,15-2,20 41 4 2,64-2,68 39 3
2,21-2,26 42 4 2,69-2,71 40 3
2,27-2,33 43 4 2,72-2,75 41 4
2,34-2,38 44 4 2,76-2,79 42 4
2,39-2,44 45 4 2,80-2,83 43 4
2,45-2,51 46 5 2,84-2,87 44 4
2,52-2,57 47 5 2,88-2,92 45 4
2,58-2,64 48 5 2,93-2,95 46 5
2,65-2,71 49 5 2,96-2,99 47 5
2,72-2,77 50 5 3,00-3,05 48 5
2,78-2,83 51 6 3,06-3,08 49 5
2,84-2,89 52 6 3,09-3,11 50 5
2,90-2,96 53 6 3,12-3,15 51 6
2,97-3,02 54 6 3,16-3,19 52 6
3,03-3,07 55 6 3,20-3,23 53 6
3,08-3,15 56 7 3,24-3,27 54 6
3,16-3,20 57 7 3,28-3,31 55 6
3,21-3,29 58 7 3,32-3,35 56 7
3,30-3,33 59 7 3,36-3,39 57 7
3,34-3,38 60 7 3,40-3,44 58 7
3,39-3,44 61 8 3,45-3,47 59 7
3,45-3,52 62 8 3,48-3,52 60 7
3,53-3,57 63 8 3,53-3,56 61 8
3,58-3,64 64 8 3,57-3,60 62 8
3,65-3,72 65 8 3,61-3,64 63 8
3,73-3,76 66 9 3,65-3,68 64 8
3,77-3,86 67 9 3,69-3,72 65 8
3,87-3,90 68 9 3,73-3,76 66 9
3,91-3,99 69 9 3,77-3,87 67 9
4,00-4,05 70 9 3,88-3,89 69 9
4,06-4,09 71| 10 3,90-3,96 70 9
4,10-4,20 72| 10 3,97-4,15 72 10
421-426| 74| 10 4,16 76 | 10
427-441| 75 10
4,42 77| 10
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