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STRUKTURA SKOJARZENIOWA ZNAKU TOWAROWEGO
W MARKETINGOWEJ STRATEGII JEGO ROZSZERZANIA

Obecnie jedng z szeroko spopularyzowanych strategii marketingowych stanowi rozszerzanie znaku
towarowego (brand extension), ktére odnosi si¢ do oznaczania nowych towaréw istniejaca marka.
Skuteczno$¢ takiej strategii mozna maksymalizowaé poprzez zmianeg struktury skojarzeniowej
znaku towarowego, polegajaca na neutralizowaniu negatywnych skojarzen z rozszerzonymi produk-
tami. W badaniach skojarzeri ze znakiem towarowym Palmolive zastosowano Kleine’a i Kernana
(1988) metode skojarzeniowego indeksu podobienstwa (affinity index) oraz Aakera i Kellera (1990)
metodologi¢ badan nad podobiefistwem oryginalnego i rozszerzanych produktéw tej samej marki.
Badania wtasne potwierdzaja wyniki analiz empirycznych Aakera i Kellera, ze w opracowaniu
skutecznych strategii rozszerzania znaku towarowego analiz¢ skojarzen nalezy taczy¢ z badaniem
kategorialnego podobiefistwa produktéw tak samo oznaczonych.

Stowa kluczowe: rozszerzanie znaku towarowego, struktura skojarzeniowa znaku towarowego,
pojeciowa struktura przedmiotéw konsumpcyjnych, transfer skojarzefi, kategorialne podobiefistwo
produktéw znaku towarowego, neutralizowanie negatywnych skojarzen.

Wigkszos¢ ludzi woli kupowaé produkty, o ktérych juz co$ wie (Altkorn,
1999). Wiedza ta jest szczegélnie cenna dla nabywcy, gdyz — jak wskazuje
Tyszka (2000) — pozwala mu na minimalizacj¢ wysitku poznawczego, ktéry
jest zwigzany z wyborem towaru. Postugujac si¢ wcze$niej wytworzonym
systemem przekonan, konsumenci moga wigc efektywnie ograniczaé czas
potrzebny na zbieranie informacji i ocen¢ produktu przed podj¢ciem decyzji
o jego zakupie (Skrzypczak, 1996).

No$nikiem wiedzy konsumenta na temat okreSlonego produktu jest jego
marka, ktéra w aspekcie prawnym okreSlana jest terminem znaku towarowe-
go. Zgodnie z definicjg Amerykanskiego Towarzystwa Marketingu ,,[...] mar-
ka to nazwa, termin, symbol, wzo6r lub ich kombinacja, stworzona w celu
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyréznienia ich
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sposréd konkurencji”1 (za: Altkorn, 1999). Jak pisze Pachnowska (1997),
marka jest najlepszym wyréznikiem prezentowanej oferty, pozwala konsumen-
tom na uporzadkowanie naptywajacych informacji, usystematyzowanie ich
oraz wykorzystanie przy podejmowaniu decyzji o zakupie towaru.

Jesli znana marka wywotuje efekt oswojenia (familiarity effect), ktéry
sprzyja dokonaniu zakupu, to moze ona réwniez ulatwi¢ wejscie na rynek
nowych towaréw tak samo oznaczonych (Aaker, Keller, 1990). Wéwczas
mimo to, ze klient nie ma przekonai odno$nie do nowego nieznanego pro-
duktu, moze wytworzy¢ wobec niego pozytywne nastawienie i — w rezultacie
— preferencj¢ wyboru. Ustosunkowanie si¢ do nowej oferty znaku towarowego
wynika bowiem z identyfikacji tej oferty z dobrze utrwalonag w §wiadomosci
konsumenckiej marka. Na przyktad znaki towarowe, takie jak Sony czy Phi-
lips, sa konsekwentnie umieszczane na wigkszosci nowych produktéw kazdego
z koncernéw. Taktyka ta pozwala im skutecznie zachg¢caé klientéw do zakupu,
utrzymujac ich w przekonaniu o wysokiej jakosci oferowanych towarow.

Praktyka oznaczania nowych wyrobdw istniejaca marka okreSlana jest mia-
nem ,strategii rozszerzania znaku towarowego” (brand extension; Aaker,
Keller, 1990; Altkorn, 1997, 1999; Falkowski, Tyszka, 2001; Urbanek, 1996).
Strategia ta, poczawszy od lat osiemdziesiatych XX wieku, cieszy si¢ ogrom-
na popularno$cia. Na dowdd tego Nielsen (1985) wskazuje, ze w latach 1977-
-1984 szacunkowo okoto 40% ze 120-175 nowych ofert towaréw, jakie poja-
wity si¢ w ciggu roku w amerykanskich supermarketach, stanowity rozszerze-
nia juz istniejacych znakéw towarowych (za: Aaker, Keller, 1990). Urbanek
(1996) podaje z kolei, ze 89% wszystkich pojawiajacych na amerykarnskim
rynku artykutéw konsumpcyjnych dotyczyto rozszerzania juz istniejacych
marek w ramach tej samej kategorii wyrobow (np. wprowadzenie nowego
wariantu smaku dla produktéw spozywczych czy zmodyfikowanie wielkos$ci
opakowan), 6% byto przypadkiem rozszerzania marki na inna kategori¢ wyro-
bow, za$ tylko 5% stanowilo przyktad wprowadzania nowej marki.

W poszukiwaniu skutecznych strategii rozszerzania znaku towarowego
znajduje obecnie zastosowanie analiza skojarzen z danym znakiem w aspekcie
podobienistwa produktéw tak samo oznaczonych. Uzasadnienie tego rodzaju
podejscia do badan nad rozszerzaniem marki stanowia wyniki analiz empi-
rycznych podjetych przez Kleine’ai Kernana (1988), a takze Aakerai Kellera
(1990).

! Dictionary of marketing terms, AMA, Chicago 1995, s. 18 oraz ustawa z dn. 31 stycznia
1985 r. o znakach towarowych (Dz. U. nr 5).
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I. POJECIOWA STRUKTURA PRZEDMIOTOW KONSUMPCYJNYCH
W BADANIACH KLEINE’A T KERNANA

Kleine i Kernan (1988) przyjeli zatozenie, ze spostrzegane przez cztowieka
znaczenie produktu jest wynikiem interpretowania go na dwdéch niezaleznych
wymiarach: percepcyjnym i funkcjonalnym, ktérych wagi w danej sytuacji
okre§la aktualny kontekst.

Wymiar percepcyjny jest tym elementem ogélnej charakterystyki produk-
téw, ktéry dotyczy ich fizycznych wilasciwosci. W aspekcie tego wymiaru
zastosowanie znajduja bezposrednio dostgpne poznaniu kryteria oceny obiek-
tow, takie jak wielko$¢, kolor, ksztatt, zapach, smak itp. Wymiar okreSlony
jako funkcjonalny odzwierciedla natomiast pragmatyczny sposéb spostrzegania
towaréw pod katem mozliwoSci ich zastosowania oraz celu i potrzeby ich
uzycia.

W celu okreslenia pojeciowej struktury przedmiotéw konsumpcyjnych
autorzy (Kleine, Kernan, 1988) opracowali oryginalng metod¢ skojarzeniowe-
go indeksu podobienstwa, ktérag mozna zastosowac takze do badan nad skoja-
rzeniowa struktura znaku towarowego (Falkowski, 2002; Madej, 2002). Jej
istota jest generowanie w czasie jednej minuty jak najwickszej liczby skoja-
rzen kolejno dla kazdego prezentowanego bodZca, np. nazwy produktu lub
marki. Obiekty bodZcowe zastosowane przez Kleine’a i Kernana nalezaty do
jednej z dwéch kategorii przedmiotéw konsumpcyjnych, takich jak ,,zywno§¢”
(opakowanie makaronu, banan, bochenek chleba) oraz ,,0odziez” (kapelusz,
sweter, para butéw). Poréwnanie zastosowanych bodZcéw metoda ,.kazdy
z kazdym” na podstawie skojarzei pozwolito autorom na ilo§ciowe okreSlenie
podobiefistwa towaréw, wyrazonego wartoScig skojarzeniowego indeksu podo-
biefistwa (affinity index). Skojarzenia z danym produktem, zarejestrowane
przez wszystkich badanych, zostaty nastgpnie podzielone na te, ktére dotyczy-
ty jego wtasciwosci percepcyjnych odpowiadajacych jego cechom fizycznym,
oraz pozostate, trudne do klasyfikacji na podstawie powyzszych kryteriow.

Wyniki badai ujawnity, ze podobiefistwo obiektéw nalezacych do wspdlnej
kategorii naturalnej jest zdeterminowane gtéwnie ich funkcjonalnymi cechami.
Az 75,7% wszystkich skojarzen zidentyfikowanych dla towaréw tej samej
klasy dotyczylo ich charakterystyki uzytkowej. Niespetna 23% skojarzen
odnosito si¢ do wlasciwosci percepcyjnych obiektow. Przedmioty nalezace do
roznych kategorii naturalnych sa natomiast spostrzegane jako podobne na
wymiarze percepcyjnym. Az 92,9% skojarzen wygenerowanych dla produktow
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zréznicowanych kategorialnie odnosito si¢ do cech fizycznych — percepcyjnie
dostepnych.

Spostrzezenie to ma praktyczne nastepstwa dla strategii rozszerzania marki
na nowe towary. Mozna przypuszczac, ze produkty z réznych kategorii natu-
ralnych, wystgpujace pod ta sama nazwa, beda przez konsumentéw poréwny-
wane na wymiarze percepcyjnym. Aby wiec uzyskaé najlepsza skuteczno$é
rozszerzania znaku towarowego na inne artykuly, nalezy szczegdlnie uwaznie
kontrolowac¢ ich percepcje¢ w aspekcie fizycznych cech rozszerzanej oferty.
Oznacza to, ze wprowadzane na rynek nowe towary danej marki trzeba do-
brze zabezpieczy¢ przed identyfikacja z jej oryginalnymi produktami w aspek-
cie wymiaru percepcyjnego. Zagadnienie to dotyczy kreowania wartos$ci do-
myS$Inych odno$nie do poréwnywanych débr konsumpcyjnych oraz efektu
transferu skojarzen ze znakiem towarowym, ktére zostang szerzej scharaktery-
zowane w Swietle badan Aakera i Kellera nad znaczeniem podobiefistwa
produktéw dla strategii rozszerzania marki.

II. PODOBIENSTWO PRODUKTOW I TRANSFER SKOJARZEN
W BADANIACH AAKERA I KELLERA

W poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, co decyduje o sukcesie lub poraz-
ce rozszerzania znaku towarowego, wazne miejsce zajmuja badania Aakera
i Kellera (1990) dotyczace charakteru spostrzeganego podobieristwa, na bazie
ktérego mozna zastosowac strategi¢ rozszerzania znaku towarowego. Ponie-
waz podobieristwo moze by¢ spostrzegane na réznych wymiarach percepcji
produktéw, autorzy zaproponowali przyjecie trzech takich wymiaréw. Sa to:

(1) Wymiar substytucyjny — okresla stopie, w jakim konsument spostrzega
mozliwos$¢ zastapienia jednego produktu drugim. Oznacza to, ze produkty spo-
strzegane jako podobne na wymiarze substytucji moga by¢ stosowane zamien-
nie i z powodzeniem zaspokajac t¢ samga kategori¢ potrzeb (np. lokéwka elek-
tryczna i walki do zakrecania wtoséw czy cukier i stodzik do napojow).

(2) Wymiar komplementarny — umozliwia okreslenie zakresu, w jakim dwa
produkty wzajemnie si¢ uzupetniaja. Produkty sg spostrzegane jako komple-
mentarne, jezeli moga by¢ zastosowane razem w celu zaspokojenia pewne;j
specyficznej potrzeby (np. narty i kombinezon narciarski lub dres i buty
sportowe).

(3) Wymiar transferu — odzwierciedla przekonania konsumenta na temat
zdolnosci firmy wyspecjalizowanej w produkcji towaréw okreslonej kategorii
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do wytwarzania towar6w innego rodzaju. Charakterystyka na wymiarze trans-
feru jest w istocie odpowiedzia na pytanie, czy potencjat produkcyjny firmy
— ludzie, ich umiejetnosci i technologia — uzyty do produkcji okreslonych
dobr konsumpceyjnych moze by¢ z powodzeniem zastosowany do wytworzenia
produktéw z innej kategorii. Przyktadem produktéw podobnych na tym wy-
miarze moze by¢ jogurt Danone i woda mineralna Danone.

Juz badania Taubera, przeprowadzone na 276 przyktadach rozszerzania
znaku towarowego, wskazywaly, ze percepcja podobieristwa nowych do wcze-
$niej znanych klientom wyrobéw danej marki jest kluczowym elementem
w przewidywaniu sukcesu ekspansji tej marki na nowe kategorie dobr (za:
Aaker, Keller, 1990). Przypuszczalnie istotng role w formowaniu si¢ pozytyw-
nego nastawienia do rozszerzonej oferty odgrywa tu efekt przeniesienia dobrej
oceny jakosci z oryginalnego na nowy produkt. Nalezy zauwazy¢, ze jest to
zgodne z zatozeniami teorii kategoryzacji odno$nie do przetwarzania informa-
cji na podstawie etykiety kategorii. Ewaluacja rozszerzonego produktu, oparta
na etykiecie kategorialnej, jest bowiem szybka i nie wymaga wysitku, w od-
réznieniu od analitycznej metody oceny kazdego atrybutu kategorii oddzielnie
(Fiske, Pavelchak, 1993). Drugim powodem, dla ktérego w procesie rozsze-
rzania znaku towarowego istotne jest podobiedstwo produktéw tak samo
oznaczonych, jest to, ze ulatwia ono transfer skojarzei z danym znakiem na
jego rozszerzone towary (University of Minnesota Consumer Behavior Semi-
nar, 1987 — za: Aaker, Keller, 1990).

Aby stwierdzié, na bazie ktérego wymiaru podobieistwa — substytucji,
komplementarnosci czy transferu — najlepiej rozszerzaé znak towarowy, Aaker
i Keller przeprowadzili badania empiryczne. Zastosowano w nich przyktady
hipotetycznych rozszerzen szesciu dobrze znanych i wysoko ocenianych ma-
rek (zob. tab. 1).

Badani oceniali na 7-stopniowych skalach jakos¢ oryginalnego produktu
danej marki i przewidywana jako$¢ jej rozszerzenia oraz spostrzegane podo-
biefistwo produktéw na wymiarze zastepowania, komplementarno$ci i transfe-
ru. Nastegpnie zastosowano analiz¢ regresji, gdzie zmiennymi wyjasniajacymi
przewidywang jakoS$¢ rozszerzen byly poszczegdlne wymiary podobiefistwa.
Zaktadano, ze wysoka ocena jakoSci stanowi odzwierciedlenie pozytywnego
stosunku konsumenta do rozszerzonego produktu danej marki. Wobec tego
pozwala ona przewidywac sukces rynkowy rozszerzonych produktéw. Niska
ocena odpowiada z kolei przewidywaniom braku przychylnosci klientow
wobec nowej oferty, co oznacza, ze rozszerzenie znaku towarowego na inng
klas¢ produktow moze w rezultacie si¢ nie powiesc.
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Tab. 1. Przyktady rozszerzania znaku towarowego
zastosowane w badaniach Aakera i Kellera (1990, s. 31)

Oryginalne produkty Produkty rozszerzone

Piwo Heineken piwo light, wino, kukurydza prazona

Okulary przeciwstoneczne Vuarnet narty, portfel, odziez sportowa, zegarek

Lody Haagen-Dazs kukurydza prazona, twarozek, dropsy

Szampon Vidal Sasson krem, emulsja do opalania, perfumy, odziez spor-
towa

Pasta do z¢gbow Crest ptyn do ptukania ust, guma do zucia, krem do
golenia

Dania McDonald mrozone frytki, park zabaw, automatyczny aparat
fotograficzny

Tylko dwa z trzech wymiaréw podobiefistwa okazaty sig¢ istotne dla oceny
jakosci rozszerzonego produktu znaku towarowego. Byty to transfer i komple-
mentarno$¢. Jednak mimo wysokiej oceny jakoSci oryginalnych produktéw,
np. dla piwa Heineken oraz pasty do zebéw Crest, Srednia ocen jakosci wy-
nosita 5,57, oraz duzego podobienstwa tych towaréw do ich rozszerzen, tj.
prazonej kukurydzy Heineken i gumy do zucia Crest, na wymiarze komple-
mentarnym, ocena jakoS$ci rozszerzonych towaréw byta negatywna (odpowied-
nio: 2,30 oraz 3,43). W kontekscie uzyskanych wynikéw Aaker i Keller pod-
jeli probe wyjasnienia przyczyn przewidywanej ztej jakoSci rozszerzonych
produktéw znakéw towarowych. W tym celu zastosowali procedur¢ testowa,
polegajaca na generowaniu skojarzen z kazdym nowym produktem danego
znaku. Na przyktad w przypadku kukurydzy Heineken pojawity si¢ takie
skojarzenia, jak ,nieapetyczna” czy ,,ma gorzki smak piwa”, a odno$nie do
gumy do zucia Crest: ,,ma smak pasty do zgboéw”. Zdecydowana wigkszos¢
skojarzeit z danym znakiem towarowym w kontek$cie nowych produktéw
okazala si¢ negatywna i wobec tego niekorzystnie wptywata na ich spostrze-
gang jakosc¢.

Aaker i Keller pokazali takze, jak mozna neutralizowa¢ negatywne skoja-
rzenia. Przyktadowo, pojawienie si¢ negatywnych skojarzen z prazona kukury-
dza Heineken mozna zahamowaé, informujac klientéw o jej smaku zoéttego
sera, popularnym dla lekkich stonych przekasek, tzw. snakow. Metoda taka
polega wigc na promowaniu tych atrybutéw nowego wyrobu, ktére w ocenie
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klienta sa dla niego wtasciwe 1 odpowiadajg powszechnym wyobrazeniom
o prototypowym produkcie tego rodzaju.

Wyniki badan Aakera i Kellera nad rozszerzaniem znakéw towarowych
pokazuja, ze w prognozowaniu sukcesu rynkowego rozszerzonych produktéow
badanie skojarzen wydaje si¢ rownie wazne, jesli nie istotniejsze, od katego-
rialnego podobiefistwa towaréw. Nalezy zauwazy¢, ze przedstawiony efekt
transferu skojarzen stanowi odniesienie do pojgciowej struktury przedmiotéw
konsumpcyjnych, dobrze opracowanej empirycznie przez Kleine’a i Kernana
(1988). Jak wskazuje Falkowski (2002), technika wyprowadzania podobien-
stwa z samych skojarzen wzbogaca dotychczasowe empiryczne metody bada-
nia struktury kategorii i wyznacza nowe podejsScie do badan marketingowych,
zorientowanych na rozszerzanie znaku towarowego.

III. STRUKTURA SKOJARZENIOWA
ZNAKU TOWAROWEGO PALMOLIVE

Obecnie zostang przedstawione badania empiryczne nad rozszerzaniem
znaku towarowego Palmolive w aspekcie skojarzeniowej struktury tego znaku
(Misiak, 1997). W podjetych analizach zastosowano elementy metodologii
badan Aakera i Kellera oraz Kleine’a i Kernana w potaczeniu z metoda skalo-
wania wielowymiarowego MINISSA.

Wybér znaku towarowego Palmolive podyktowany byt jego popularnoscia
na rynku polskim, co pozwolito przypuszczaé, ze Palmolive jest znane i dob-
rze utrwalone w §wiadomos$ci konsumenckiej. Dodatkowg zalet¢ wyboru tej
marki stanowit fakt, ze w czasie, gdy przeprowadzano badania, tj. w 1997 r.,
byta ona identyfikowana tylko z jedna klasa produktéw, tj. mydiem. Przy
doborze rozszerzen starano si¢ przede wszystkim uwzgledni¢ kryterium ich
kategorialnego podobieristwa do oryginalnego produktu znaku towarowego,
tj. mydta, lub braku takiego podobiefistwa. Dlatego jako rozszerzenia Palmoli-
ve w ramach tej samej kategorii produktéw chemicznych, a jednoczes$nie
Srodkéw czystodci, przyjeto paste do zebéw Palmolive oraz proszek do prania
Palmolive. Trzecie rozszerzenie stanowita zupa w proszku, reprezentujaca
nigdy nie utozsamiana z badanym znakiem towarowym kategori¢ produktéw
spozywczych.

Testowaniu poddano grupe 60 studentéw Katedry Psychologii Uniwersytetu
Lodzkiego (semestry 3-9). Badanie sktadalo si¢ z dwdch czesSci. W pierwszej
osoby badane byty proszone o wypisanie jak najwigkszej liczby skojarzen
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kolejno dla kazdego z czterech produktéw znaku towarowego Palmolive, tj.
mydta, pasty do zgbdw, proszku do prania oraz zupy w proszku. Generowanie
skojarzen dla kazdego produktu odbywato si¢ w czasie 60 sekund po podaniu
stowa-bodzca, np. mydto Palmolive. Badani zapisywali poszczegdlne skojarze-
nia w kolejnosci adekwatnej do porzadku, w jakim przypominali je sobie.

Procedura generowania skojarzen dostarczyta danych w postaci 60 list
skojarzen (liczba respondentéw w grupie) dla kazdego z czterech produktéw
znaku towarowego Palmolive. Na podstawie otrzymanych skojarzen obliczono
nastgpnie indeks podobiefistwa (affinity index), tj. wskaZnik spostrzeganego
przez badanych podobiefistwa mig¢dzy poszczegélnymi produktami. Kleine
i Kernan (1988) zatozyli, ze podobienstwo dwdch przedmiotéw konsumpcyj-
nych mozna okresli¢ poprzez liczbg jednakowych skojarzeih wygenerowanych
dla nich przez osoby badane.

Zgodnie z rekomendacja Szalaya i Deese’a (1978) kazdemu ze skojarzen
z kazdej listy zostata przypisana ranga adekwatna do kolejnosci, w jakiej
pojawito si¢ ono w umySle respondenta. Pierwszemu z rzedu skojarzeniu
przypisano rang¢ 6, drugiemu — 5, trzeciemu — 4, od czwartego do siédmego
— 3, 6smemu i dziewiatemu — 2, poczawszy od dziesigtego kazde nastgpne
skojarzenie otrzymato range¢ 1. Nastgpnie zsumowano wartosci rang jednako-
wych skojarzen dla wszystkich oséb. Jezeli zatem np. troje sposSrdd wszyst-
kich badanych wygenerowato dla mydta Palmolive skojarzenie ,,tadnie pach-
nie”, przy czym u pierwszego skojarzenie to otrzymato rangg 6 (pojawito si¢
na pierwszym miejscu), u drugiego 3 (pojawito si¢ jako skojarzenie 4. 5. 6.
lub 7. z kolei), a u trzeciego rang¢ 5 (drugie w kolejnoSci), to w wyniku
zsumowania warto$ci rang otrzymato ono ostateczng wartos¢: 14 (6 + 3 + 5).

Procedura sumowania rang dla powtarzajacych si¢ jednakowych skojarzen
z danym produktem byta poprzedzona etapem klasyfikacji wszystkich skoja-
rzef do pewnych kategorii semantycznych. Na przyktad skojarzenie ,,pieni
si¢” zostato dzigki temu uznane za réwnowazne z ,,wytwarza piang”. Ocena
przynaleznos$ci danego skojarzenia do kategorii byta wynikiem arbitralnej
decyzji zespotu sgdziow kompetentnych.

W rezultacie otrzymano cztery listy wszystkich wygenerowanych skoja-
rzen, z przystugujacymiim sumarycznymi wielkoSciami poczatkowo nadanych
im rang (zob. Aneks). Kazda lista odpowiadata jednemu z czterech produktéow
znaku towarowego Palmolive, ktérymi byty: mydlo, pasta do zgbdw, proszek
do prania oraz zupa w proszku. Zsumowanie tych wielko$ci w ramach kazde;j
listy pozwolito na otrzymanie dla kazdego z badanych towaréw tzw. wartosci
diagonalnych.
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Nastepnie nalezalo poréwnaé ze sobg listy skojarzer charakteryzujacych
poszczegdblne produkty. W tym celu dla kazdej poré6wnywanej na podstawie
listy skojarzef pary bodZcéw sumowano wartosci liczbowe przypisane powta-
rzajacym si¢ jednakowym skojarzeniom. W ten sposéb otrzymano wykaz
charakteryzujacych w réwnej mierze obydwa poréwnywane towary skojarzen,
z przystugujacymi im wartoSciami liczbowymi. W ostatnim etapie procedury
nalezato zsumowac otrzymane wartoSci liczbowe i podzieli¢ otrzymang w ten
sposéb sumaryczng wielkos$¢ przez sume¢ wartos$ci diagonalnych poréwnywa-
nych produktéw Palmolive. W ten spos6b otrzymano warto$ci umieszczone
w tréjkatnej macierzy indeksu podobienstwa (zob. tab. 2).

Tab. 2. Macierz warto$ci indeksu podobienstwa produktéw znaku towarowego Palmolive

Mydto
Palmolive 1214
Pasta d.o zebow 0,630 1156
Palmolive
P k d
roszek €o 0,746 0,557 1180
prania Palmolive
4 k
upa W proszEd 0,463 0,589 0,418 1086
Palmolive
Mydto Pasta do zgbéw | Proszek do Zupa w proszku
Palmolive Palmolive prania Palmolive | Palmolive

Pismem pdétgrubym wyrézniono wartosci indeksu podobiefistwa; pismem jasnym — wartosci
diagonalne

Otrzymana macierz indeksu podobiefistwa stanowita dane wejSciowe do
programu skalowania wielowymiarowego MINISSA. Program umozliwia
zrekonstruowanie poznawczej reprezentacji spostrzeganych obiektéw w dwu-
wymiarowej przestrzeni, gdzie im blizej siebie sa one zlokalizowane, tym
wieksze jest spostrzegane migdzy nimi podobienstwo (Lingoes, Borg, 1978).

W drugiej czg¢sci badan osoby testowane oceniaty na 7-stopniowych skalach
jakos¢ kazdego z czterech produktéw znaku Palmolive, a takze podobiefistwo
kazdego z rozszerzonych towaréw tego znaku do produktu oryginalnego, tj.
mydta, kolejno na wymiarze komplementarnym, substytucji i transferu. Nastep-
nie zastosowano metod¢ wielokrotnej regresji liniowej, wariant krokowy, gdzie
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jakos$¢ kazdego rozszerzenia byla wyjasniana przez jako$¢ oryginalnego pro-
duktu znaku Palmolive oraz poszczegdlne wymiary podobieristwa.

IV. PREZENTACJA WYNIKOW

Modele analizy regresji ujawnity istotny wplyw na oceng jako$ci rozszerzen
znaku towarowego Palmolive dwéch wymiaréw podobienistwa: komplementar-
nego i transferu, a takze jako$ci oryginalnego produktu znaku towarowego
(zob. tab. 3).

Tab. 3. Elementy analizy regresji

Zmienna zalezna: jako$¢ pasty do zebow
R = 0,50 R*= 0,25 R%popr. = 0,22

Zmienne, ktore
btad standar-

W-eszly do réwna- B dowy B B T istotnos$¢
nia

komplementarno$¢é 0,32019 0,10153 0,36833 3,154 0,0026

transfer 0,29544 0,12492 0,27622 2,365 0,0215

stata 1,75178 0,66911 2,618 0,0113

Zmienna zalezna: jako$¢ proszku do prania
R = 0,55 R*= 0,30 R%*popr. = 0,28

Zmienne, ktére
btad standar-

W.eszly do réwna- B dowy B B T istotnos$¢
nia

komplementarnos¢ 0,37170 0,10017 0,41274 3,711 0,0005

jakos$¢ mydta 0,42451 0,14561 0,32427 2,915 0,0051

stata 0,87888 0,93818 0,937 0,3528

Zmienna zalezna: jako$¢ zupy w proszku
R = 0,57 R>= 0,33 R*popr. = 0,32
Zmienne, ktére weszly do réwnania

Zmienne, ktére

b do 16 B btad standar- B T istotnosé
W.ESZ y do réwna. dowy B istotnos§¢
nia
transfer 0,73590 0,13737 0,57534 5,357 0,0000
stata 1,04298 0,31022 3,362 0,0014

Otrzymane wyniki potwierdzaja rezultaty badan Aakera i Kellera, w ktérych
jakos¢ rozszerzonych produktéw znaku towarowego byla najlepiej wyjasniana
przez wymiar transferu i komplementarnosci. Przyjrzyjmy si¢ wobec tego oce-
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nom jakoSci rozszerzonych produktéw znaku Palmolive w aspekcie oceny ich
podobieristwa do oryginalnego produktu tego znaku, tj. mydta (zob. tab. 4).

Tab. 4. Oceny jakoSci produktéw znaku towarowego Palmolive

oraz podobiefistwa rozszerzonych produktéw tego znaku do oryginalnego produktu

Rozszerzone .
cx 4 . . Wymiar
produkty znaku | Jako$¢ roz- | Jako$¢ myd- Wymiar Wymiar Komplemen
towarowego szerzen ta Palmolive transferu substytucji P
. tarny
Palmolive
Pasta do zg¢b6
asta €0 Zebow 4,50 5,65 4,32 2,40 4,60
Palmolive
P k i
rosze. do prania 5.15 5.65 5.15 433 5,00
Palmolive
Z k
upa W proszicu 2,42 5,65 1,87 1,32 1,43
Palmolive

Wartosci w tabeli odpowiadaja Srednim arytmetycznym ocen uzyskanych na 7-stopniowych
skalach Likerta dla 60 os6b badanych, gdzie 1 oznaczato zta jako$¢ produktu i niski stopien
podobienistwa, 7 — dobra jako$¢ 1 wysokie podobiedstwo produktéw

Pismem pogrubionym zaznaczono te wymiary podobiefstwa rozszerzonych
produktéw znaku Palmolive do mydta, ktére w analizie regresji istotnie wy-
jasniaty spostrzegana jakoS¢ rozszerzen: pasty do zgbow, proszku do prania
i zupy w proszku. Mozna zauwazy¢, ze im wyzsza jest ocena podobienistwa na
istotnym dla wyjasniania jakoSci rozszerzonego produktu wymiarze, tym bar-
dziej pozytywnie oceniana jest jako$¢ tego produktu. Stad pozytywna ocena
jakosci pasty do zebéw i proszku do prania, podczas gdy zupa w proszku
spostrzegana jest jako produkt ztej jakoSci, adekwatnie do matego stopnia po-
dobienstwa do mydta Palmolive na wymiarze transferu.

Nalezy teraz przyjrzec si¢ strukturze skojarzeii znaku towarowego Pamoli-
ve w kontekscie oryginalnego produktu tego znaku i produktéw rozszerzo-
nych. Analiza skojarzenn z mydtem Palmolive pozwala zrozumie¢ wysoka
ocen¢ jakos$ci tego produktu (zob. tab. 4 i Aneks). Zaledwie cztery sposrod
wszystkich wygenerowanych skojarzedn z mydiem Palmolive s negatywne
(,,wysusza skére”, ,,chemia (niezdrowe)”, ,,wywotuje alergie” i ,brzydkie
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opakowanie”). Najczegstszymi skojarzeniami dla mydta Palmolive sg asocjacje:
,tadnie pachnie”, ,pieni si¢”, ,ladne opakowanie” oraz ,nawilza skér¢”.

Niektore ze skojarzen wygenerowanych dla proszku Palmolive, np. ,.tadnie
pachnie”, ,,pieni si¢”, stanowig efekt transferu skojarzen z oryginalnym pro-
duktem Palmolive, tj. mydtem. Co wigcej, etykieta kategorialna ,,Palmolive”
wptyneta na wytwarzanie si¢ nowych, w duzej mierze pozytywnych atrybutéw
proszku, np. ,,nie powoduje alergii”, ,,do prania recznego” (identyfikacja
z ,delikatnym”, ,,nattuszczajacym skér¢” mydtem). Pojawily si¢ jednak takze
skojarzenia negatywne, np. ,,pachnie jak mydto (zty zapach)”, ,,drazni skére¢”.
W kontekscie bardzo wysokiej (5,15) oceny jakosci proszku do prania Pal-
molive mozna jednak powiedzie¢, ze transfer skojarzen wptynal pozytywnie
na oceng jakosci rozszerzonego produktu znaku towarowego Palmolive, jakim
jest proszek.

W przypadku pasty do z¢gbéw Palmolive nastapito przeniesienie skojarzen
zwiazanych z percepcja smakowa (,,mydlany smak”, ,,mdfa”, ,,robi si¢ po niej
niedobrze”, ,,nie pozostawia uczucia Swiezosci i czystosci”, ,,piekaca”). Stad,
mimo ze pasta niewatpliwie skorzystata na identyfikacji ze znakiem towaro-
wym Palmolive (,,pieni si¢”, ,,efektywna”, ,,dobra jakos$¢”, ,,skuteczna”), jej
jako$¢ — w poréwnaniu z proszkiem — zostata oceniona przez badanych nizej
(4,50).

Wyrazny transfer skojarzen miat miejsce w przypadku rozszerzania znaku
towarowego Palmolive na zupe w proszku, nalezaca do kategorii artykutéw
spozywczych. Zupa w proszku w naturalny sposéb zaktywizowala zmyst
smaku, dlatego w kontekscie znaku towarowego Palmolive byta spostrzegana
jako ,,niesmaczna” i ,,niezjadliwa”. Ponadto pojawity si¢ tez i inne niekorzyst-
ne okreSlenia tego produktu, np. ,,zbyt intensywny zapach mydia”, ,,mydlany
smak”, ,,robi si¢ po niej niedobrze”, ,,piekaca”, ,,mdty, niemity zapach”, ,,che-
mia (sztuczna)” oraz ,pieni si¢”. Silnym negatywnym skojarzeniom z zupa
w proszku odpowiadata niska ocena jakos$ci tego produktu (2,42; zob. tab. 4).

Analiza struktury skojarzeniowej znaku towarowego Palmolive, w odniesie-
niu do rozszerzonych towaréw tego znaku, potwierdza zakladany efekt trans-
feru skojarzen. Transfer taki wyjasnia pozytywna oceng jakoSci rozszerzonych
produktéow, gdy reprezentuja one t¢ samg co oryginalny produkt znaku towa-
rowego kategorig. Negatywna ocena rozszerzenia ma zwiazek z transferem
skojarzeit w sytuacji, gdy oryginalny i rozszerzony produkt, tak samo ozna-
czone, nie spetniaja warunku kategorialnego podobienstwa.

Obecnie mozna juz przedstawi¢ poznawcza reprezentacj¢ produktéw znaku
towarowego Palmolive, uzyskana z zastosowania skalowania wielowymiaro-
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wego MINISSA do danych skojarzeniowego indeksu podobiefistwa (zob.
rysunek).

pasta do zebdw

08 1 Palmolive

06 —

04—+

02 —

WEKTOR 1

02—t Y
mydto Palmolive

04 —

06T
zupa w proszku

®  Pamolive
-0,8 T

proszek do prania
-1 Palmolive

WEKTOR 2

Dwuwymiarowa reprezentacja oryginalnego produktu Palmolive (mydto) i trzech
rozszerzen nazwy Palmolive (pasta do zgbow, proszek do prania i zupa w proszku)

O wiarygodno$ci dwuwymiarowego rozwiazania §wiadczy idealne dopasowa-
nie danych empirycznych do odlegto$ci migdzy punktami w przestrzeni. Mia-
ra tego dopasowania sa uzyskane warto$ci wspotczynnikéw ,,stresu” S Krus-
kala i alienacji Guttmana, ktére w obu przypadkach sa mniejsze od 0,00001.

Rekonstrukcja przestrzeni poznawczej produktéw znaku towarowego Pal-
molive pozwala okresli¢ pionowy wymiar tej przestrzeni jako percepcyjny,
za§ wymiar poziomy — jako funkcjonalny. Zasadnos$¢ takiej interpretacji znaj-
duje potwierdzenie w lokalizacji punktdw reprezentujacych badane produkty
Palmolive. Trzy z nich, tj. mydto, proszek do prania i pasta do z¢gbdw, znaj-
duja si¢ blisko siebie, w prawej czeSci mapy poznawczej. Sytuacja taka odpo-
wiada ich przynaleznosci do kategorii ,,Srodkéw czysto$ci”. Przeciwlegta
pozycje na wymiarze funkcjonalnym zajmuje zupa w proszku, reprezentujaca
nigdy nie utozsamiang z badanym znakiem towarowym kategori¢ produktow
spozywczych.
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Wymiar percepcyjny pozwala na uchwycenie podobiefistwa mi¢dzy obiek-
tami w sposéb okreSlony ich fizycznymi wilasciwosciami. Stad duza bliskos$¢
zupy w proszku i proszku do prania, produktéw z dwéch odmiennych katego-
rii, ktére upodobnia do siebie wyglad fizyczny, tj. proszkowa konsystencja.

Tres¢ mapy poznawczej produktow Palmolive stanowi potwierdzenie wyni-
kéw badari Kleine‘a i Kernana nad pojgciowa strukturg przedmiotéw kon-
sumpcyjnych.

W podejsciu skalowania wielowymiarowego bardzo dobrze widaé, ze podo-
biefistwo migdzy obiektami z tej samej kategorii naturalnej okreslone jest na
wymiarze funkcjonalnym, podczas gdy obiekty nalezace do réznych kategorii
sa spostrzegane jako podobne na wymiarze percepcyjnym, w aspekcie ich
cech fizycznych.

Tymczasem warto ustosunkowaé si¢ do tezy Kleine’a i Kernana, w mysl
ktorej wagi poszczegdlnych wymiardw: percepcyjnego i funkcjonalnego okres-
lane sa przez aktualny kontekst. Zwykle konsument w naturalny sposéb spo-
strzega rzeczywisto$¢ rynkowa wedlug tych jej aspektow, ktoére co§ umozli-
wiaja (Falkowski, 2002). Ta wtasnie perspektywa powoduje, ze decydujace
znaczenie w percepcji produktéw nalezy przypisa¢ wymiarowi funkcjonalne-
mu. Oznacza to, ze np. zupa w proszku bedzie spostrzegana jako produkt
spozywczy, ktéry przede wszystkim pozwala na zaspokojenie gtodu. Dopiero
w drugiej kolejnosci konsument moze zastanawiac sig¢, jakie sa walory smako-
we takiej zupy, w ilu wariantach smaku jest dostepna itp., czyli rozwazac jej
fizyczne, percepcyjnie dostepne wlasciwosci. Tymczasem juz zupa w proszku
Palmolive spowoduje znacznie wigksze zainteresowanie fizycznymi cechami
produktu, np. jego pienistoscia, ztym smakiem czy niewtasciwa konsystencja.
Przyktad ten dobrze ilustruje, jak w rozumieniu pojgciowej struktury przed-
miotéw konsumpcyjnych moze ulec zmianie rozktad waznosci cech na wy-
miarach percepcyjnym i funkcjonalnym. Zmiana wag kazdego z wymiaréw
jest tu spowodowana wprowadzeniem nowego kontekstu, poprzez oznaczenie
produktu znakiem towarowym reprezentujagcym inng kategori¢ naturalng.

V. IMPLIKACJE PRAKTYCZNE

W $wietle badai nad skojarzeniowg struktura znaku towarowego Palmoli-
ve, dla marketingowej strategii rozszerzania tego znaku wazne jest kontrolo-
wanie percepcyjnego wymiaru podobienstwa produktéw tak samo oznaczo-
nych. Jesli wobec tego dla rozszerzonego produktu znaku Palmolive w bada-
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niu skojarzei pojawiajg si¢ negatywne asocjacje, np. ,,mydlany smak” pasty
do z¢béw, w reklamie pasty nalezatoby poda¢ informacje neutralizujace takie
negatywne skojarzenia. Mozna to uczyni¢ informujac konsumentéw, ze pasta
do z¢gbéw Palmolive jest dostgpna w dwoch wariantach smakowych, np. po-
ziomkowym i Swiezej migty.

Neutralizacja negatywnych skojarzei z proszkiem do prania Palmolive
powinna polega¢ na dostarczeniu konsumentowi informacji, ze proszek ma
okreSlony zapach, niepodobny do zapachu mydta, np. cytrynowy (sugestia
Swiezosci). Nalezaloby takze zapewni¢ konsumentéw, ze proszek przeszedt
pomySslnie testy laboratoryjne, uzyskujac atest PZH lub certyfikat innego
wiarygodnego instytutu badawczego. Tego rodzaju informacja stanowitaby
potwierdzenie neutralnego wplywu proszku na skér¢ i zabezpieczata przed
formutowaniem niepozadanych przypuszczen, ze moze on by¢ Zrédiem alergii.

Poniewaz zaréwno jako$¢ proszku do prania, jak i pasty do z¢gbéw Palmo-
live zostaly ocenione pozytywnie, strategia reklamowa zorientowana na neu-
tralizacj¢ negatywnych skojarzer z tymi produktami powinna jedynie wzmac-
nia¢ pozytywne spostrzeganie jako$ci obu towaréw.

Najmniej prawdopodobne jest natomiast wprowadzenie na rynek zupy
w proszku Palmolive. Niskiej przewidywanej jakosci tego produktu odpowia-
dalo wiele negatywnych skojarzer, m.in. ,,mydlany (lub) obrzydliwy smak”,
,niezjadliwa”, ,,zbyt intensywny zapach mydta”, ,,sztuczna”, ,,pieni si¢”. Moz-
na przypuszczac, ze zneutralizowanie negatywnych skojarzen z zupa spowo-
duje zmiany w strukturze skojarzei z tym produktem, a wigc i zmiany lokali-
zacji reprezentujacego ja punktu w przestrzeni poznawczej. Zupa w wyniku
neutralizowania negatywnych skojarzeii powinna ulokowaé si¢ wysoko na
pionowym wymiarze percepcyjnym (zob. rysunek, s. 55). Jednak nawet gdyby
podjete dziatania neutralizujace cz¢S$¢ niepozadanych asocjacji, np. poprzez
oferowanie zupy w dwdéch smakach: fasolowym i grzybowym, byty skuteczne,
prawdopodobnie nie nastapitby istotny wzrost oceny jej jakosci. Trzeba bo-
wiem pamigtaé, ze negatywne skojarzenia z zupa pojawity si¢ w kontekScie
jej matego podobieiistwa do oryginalnego towaru marki Palmolive, czyli
mydta, na kluczowym wymiarze transferu (zob. tab. 3 i 4). Zastosowanie
w praktyce rozszerzenia znaku towarowego Palmolive na taki produkt, jak
zupa w proszku nie znajduje zatem empirycznego uzasadnienia.
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WYKAZ SKOJARZEN Z PRODUKTAMI ZNAKU TOWAROWEGO PALMOLIVE

Mydto Palmolive

fadnie pachnie

pieni si¢

tadne opakowanie
nawilza skérg

zdrowe, naturalne
delikatne (tagodne)
srodek czystosci
przyjemne

drogie

kilka gatunkéw

tanie

reklamowane

wysusza skore

dobra jako$§¢ (markowa)
tadny kolor (pastelowy, rézo-
wy, niebieski)

czystosé

Swiezos¢

wygtadza skore

wydajne (ekonomiczne)
nattuszcza skore (z olejkami)
biate

tatwo dostgpne (popularne)
chemia (niezdrowe)
duze

zielone

wywotuje alergie

dtugo pozostawia zapach
brzydkie opakowanie
zmigkcza wodg
luksusowe

skuteczne

z palmg na opakowaniu

Proszek do prania Palmolive 1180%

przyjemny zapach
skuteczny

pieni si¢

tagodny, delikatny
(nie niszczy koloréw)

1214%

306

145
73
54
54
52
51
46
37
34
33
33
29
27

25
21
20
20
18
18
17
12
12
10

W W s A B~ 3 0

177
98
90

71

ANEKS

nie powoduje alergii
tadne opakowanie
ekonomiczny w uzyciu
drogi
dobra jakos¢
wybiela
nieskuteczny
biaty
reklamowany
dtugo pozostawia
mity zapach
pozostawia migkkie tkaniny
Srodek czystosci
szybko si¢ zuzywa
pachnie jak mydto
(zty zapach)
uniwersalny
nie mechaci materiatu
(nie niszczy)
intensywny zapach
tani
rézne rodzaje
do prania rgcznego
duzy
czystosé
z palmg na opakowaniu
ekologiczne opakowanie
Swiezos¢
powoduje alergie
(drazni skore)
naturalny (ekologiczny)
chemia
przyjazny dla Srodowiska
stabo si¢ pieni
zawiera olejki palmowe
niebieski kolor
rézowy
zielony
wysusza skore
zty zapach

61
57
48
47
41
38
38
35
33

29
29
28
24

23
20

19
17
17
14
14
13
12
11

W W ks b2 b2
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Pasta do zebow Palmolive 1156*
136

pieni si¢

migtowy smak lub zapach
tadne opakowanie

biata lub kolorowa
Swiezo§¢ w ustach
zapobiega prochnicy
mydlany smak

przyjemny zapach
efektywna

droga

nieskuteczna

dobra jako$¢ (markowa)
sktadniki zdrowotne (fluor)
mdta

zty zapach (mydta)
zdrowa

dobry smak

Srodek czystosci

wydajna

tania

skuteczna

reklamowana

duze opakowanie

kilka rodzajéw

robi si¢ po niej niedobrze
brzydki, intensywny zapach
stojaca tubka

niebieska

delikatna (tagodna)
przyjemna w uzyciu
usuwa kamient

tatwo dostgpna

smaczna

z palma na opakowaniu
nie pozostawia uczucia §wie-
70Sci 1 czystosci
niesmaczna

mato wydajna

luksusowa

ekologiczne opakowanie
przyjazna dla Srodowiska
piekaca

wielofunkcyjna

zelowata konsystencja

87
82
65
59
55
55
41
38
36
34
34
31
31
28
23
22
22
20
20
20
20
18
18
17
17
16

W W W W Wk b 0 W

chemiczny produkt
brzydki kolor 3

Zupa w proszku Palmolive 1086*
niesmaczna (obrzydliwy

smak) 92
niezjadliwa 86
zbyt intensywny

zapach mydta 84
mydlany smak 84
chemia (sztuczna) 68
szybka w przygotowaniu 64
mdly smak 55
tadne opakowanie 47
smaczna 36
pieni si¢ 36
tatwa w przygotowaniu 30
tania 26
niezdrowa 23
robi si¢ po niej niedobrze 22
mdtly, niemity zapach 22
bez smaku 22
rézne rodzaje 19
z warzywami, kluskami 19
naturalna, zdrowa 18
brzydki kolor 16
droga 14
tadny kolor, pastelowy 14
nietadne opakowanie 11
ré6zowy kolor 10
praktyczna (jednorazowe

opakowanie) 10
brzydko wyglada (jak mydto

w ptynie) 9
reklamowana 9
zta jakos$é 9
niskokaloryczna 9
mity zapach 9
biata 8
niepopularna 8
gesta, zawiesista 7
nie mozna si¢ najesé 7
piekaca (ostra) 7
zjadliwa 6
mietowa 6
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mate opakowanie 6 mato wydajna 4
dobra jako$¢ (markowa) 6 rzadka, wodnista 4
fagodna 5 luksusowa 3
pozywna 5 zta jakos$é 3
z palma na opakowaniu 4 delikatna 3
zielona 4 nie zostawia plam 3
trudna w przygotowaniu 4 po zalaniu woda skrupia si¢ 3
popularna (tatwo dostgpna) 4

sztuczny smak 4

* oznacza wartosci diagonalne

THE BRAND ASSOCIATIVE STRUCTURE
IN THE MARKETING STRATEGY OF BRAND EXTENSION

Summary

Nowadays, one of the widely popularised marketing strategies is brand extension, which means
marking new products with an existing brand. The efficiency of this strategy can be improved
by means of a change introduced into the brand association structure which consists in neutra-
lizing negative associations with the extended products. In this study on associations with
Palmolive brand, the method of associative affinity index developed by Klein and Kernan
(1988) and the methodology of examining the affinity between the original product and the
extended products of the same brand developed by Aaker and Keller (1990) have been used.
This study supports the results of Aaker and Keller’s empirical analyses which indicate that
in order to develop effective strategies of brand extension, the analysis of associations should
be combined with examination of category affinity between the products that are given the
same brand.

Translated by Konrad Janowski

Key words: brand extension, associative structure of a brand, notional structure of
consumption products, transfer of associations, categorical affinity of the same brand pro-
ducts, neutralizing negative associations.



