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SOCJOLOGICZNE ASPEKTY ZARZADZANIA
MARKA

Wprowadzenie

Wigkszos¢ marek ma podtoze w okreslonej kulturze i przez to moga si¢ roznic
migdzy soba. Spoteczenstwa wyksztalcaja okreslone i specyficzne dla nich sys-
temy wartosci, posiadaja inne emblematy kultury zar6wno duchowej, jak i mate-
rialnej. Istniejacy system aksjonormatywny okreslajg rowniez potrzeby i sposo-
by ich zaspokajania. Z tych zalozen socjologicznych wynikajg rézne konsek-
wencje dla funkcjonowania marki i zarzadzania nia. Istotne zatem staje sig¢
okreslenie systemu wartosci dominujacego w spoleczenstwie oraz konieczno$é
»dopasowania” do niego symboliki marki. Takie znaki symboliczne, ktore
niosg ze soba okreslone dobra (przedmioty i zachowania posiadajgce wartos¢
1 znaczenie nadane i uznawane w kregu ludzi, ktorzy si¢ nimi postuguja), sa
istotnym czynnikiem rozszerzania si¢ kultury, jej trwania i kumulacji kultural-
nego dorobku.

Marka staje si¢ obecnie pojeciem interdyscyplinarnym, do ktérego analiz
1 badan stosowa¢ mozna wiele metod i technik charakterystycznych dla wymie-
nionych dyscyplin naukowych

W rozwazaniach dotyczacych marki jako symbolu wartosci postuze sig¢
koncepcjg M. Rokeacha uzyta w badaniach wiasnych do okreslenia dominujace-
go systemu warto$ci, aby odpowiedzie¢ na pytanie o uwzglednianie tych warto-
Sci w strategii budowania marki polskiej na przykladzie wybranych marek. Ana-
liza ta moze si¢ wpisywaé w zagadnienia brandingu kulturowego jako nowego
podejécia do zarzadzania, gdyz system warto$ci jest najwazniejszym elementem
kazdej kultury, a wspdlczesnie nie mozna osiggnac $wietnych efektow bez osa-
dzenia marki w kulturze, w ktdrej ma funkcjonowac.
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Marka jako wyraz wartoS$ci polskiego spoleczenstwa
(na przykladzie badan wlasnych mieszkancow Wroclawia)

Koncepcje¢ M. Rokeacha [1972] zalicza si¢ do socjologicznych teorii wartosci.
Zaleta techniki proponowanej przez autora jest jej prostota i 0szcz¢dnos¢ czasu.

Warto$¢ dla Rokeacha to ,,trwate przekonanie, ze okreslony sposdb poste-
powania lub ostateczny stan egzystencji jest osobiscie lub spotecznie preferowa-
ny w stosunku do alternatywnego sposobu post¢gpowania lub ostatecznego stanu
egzystencji” [Matusewicz 1975, s. 76]. Takie zdefiniowanie warto$ci pozwala na
przeprowadzenie badan empirycznych. Jak wiadomo, systemu warto$ci nie mozna
analizowa¢ jedynie pod katem socjologicznym w oderwaniu od psychologii czy
kultury, w zwiazku z tym i tu znajduja si¢ pewne istotne powigzania.

Wartosci s przekonaniami orzekajacymi o przedmiocie, ze jest on pozada-
ny badz niepozadany. Autor dzieli przekonania na takie, ktore mozna ocenia¢
w kategorii prawdy lub falszu (deskryptywne, emocjonalne), dobra lub zla (ewa-
luatywne), pozadania lub niepozadania (preskryptywne — nakazujace, proskryp-
tywne — zakazujgce). Warto$ci zajmujg w strukturze osobowosci wysoka pozycje
(druga). Istotny wydaje si¢ rowniez podzial wartosci na ostateczne i instrumentalne,
co mozna zaobserwowa¢ w wielu innych teoretycznych koncepcjach wartosci
[m.in. Ossowski 2000, s. 72]. Dla Rokeacha jest to podziat ze wzglgdu na naturg
wartosci na ostateczne i instrumentalne.

W zwiazku z zalozeniem z gory, ze warto$ci beda si¢ uktadaty hierarchicz-
nie, stworzono hierarchi¢ wartoéci badanych mieszkancow Wroctawia (tab.1) na
podstawie analizy $redniej rang odpowiedzi respondentéw. Im mniejsza $rednia
rang, tym wigksze znaczenie wartosci [Perchla-Wtosik 2010].

Tabela 1. Hierarchia wartoSci ostatecznych i instrumentalnych

Wartosci ostateczne Srednia rang | Warto$ci instrumentalne Srednia rang
Rodzina i jej bezpieczenstwo 1,50 Uczciwos¢ 2,00
Godnosé 2,14 Odpowiedzialnos¢ 2317
Wolnosé 2,22 Kochanie 2,38
Szczescie 2,41 Uprzejmos¢ 2,74
Przyjazn 2,48 Intelekt 2,74
Madros¢ 2,77 Pomoc 3,04
Bezpieczenstwo narodowe 3,30 Ambicja e
Dostatnie zycie 3,66 Odwaga 3,30
RAwnosé 4,12 Opanowanie 3,44
Przyjemnos$¢ 4,13 Uzdolnienia 37
Zbawienie 4,15 Niezalezno$¢ 3,88
Uznanie spoteczne 4,44 Szerokie horyzonty 4,03
Zycie pelne wrazen 4,69 Postuszenstwo 4,52

Zrédlo: badania wlasne.
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Z badan wynika, Ze rodzina i jej bezpieczenstwo stanowi warto$¢ najwigk-
sza. W hierarchii wartosci ostatecznych najwyzsze miejsce zajmuja wartosci
sprzyjajace trwalosci rodziny: bezpieczenstwo rodziny, dojrzata mitosé, szcze-
scie, wartosci intelektualne (madro$¢) oraz te wartosci osobiste, ktore taczg si¢
z przestrzeganiem praw cztowieka: wolno$é, poczucie whasnej godnosci'.

Ogo6lnie we wskazanym systemie warto$ci dominujg wartosci o charakterze
osobistym. Najnizsze rangi badani mieszkancy Wroctawia przypisuja warto-
sciom hedonistycznym. Wysoki stopien akceptacji otrzymata rowniez warto$¢
»przyjazn”. Wynika¢ to moze z tego, ze powinnosci i wigzi wobec przyjaciot
w Polsce sa podobne do tych, ktére obowiazuja w rodzinie. Posiadanie przyja-
ciol zwigksza poczucie bezpieczenstwa (oczekiwanie i udzielanie pomocy).

Uznawany system wartosci wywiera wpltyw na zachowania ludzi, postawy,
ich opinie itp. W tym miejscu nalezy si¢ zastanowi¢, czy rowniez budowa, kre-
owanie marki bedzie wynika¢ z dominujacego systemu wartosci. Oczywiste jest,
ze dla poszczegolnych segmentow, kategorii spolecznych ten system moze ule-
ga¢ modyfikacjom (zwlaszcza ze wzgledu na wiek, pte¢, wyksztalcenie). A za-
tem marka jako no$nik wartosci moze by¢ uzalezniona od segmentu docelowego.

W dalszej czgéci rozwazan przytoczone zostang przyktady wybranych (kil-
ku) polskich marek, ktore odnosza si¢ do preferowanych wartosci kulturowych.
Istotne beda te wartosci, ktore osiagnely srednig rang ponizej 4,0 i ktére mozna
»dopasowa¢” do symboliki marki, a wigc rodzina, wolnos¢, szczgscie, przyjazn,
madros¢, dostatnie zycie oraz uczciwo$¢, odpowiedzialno$¢, odwaga, niezalez-
nos¢, intelekt, pomoc, ambicja, opanowanie, uzdolnienia, niezaleznos¢.

Dodatkowo, aby uzupelni¢ badany system wartosci, mozna wprowadzi¢
jeszcze wartosci proponowane i skategoryzowane przez A. Jawlowska, ktore
pojawiaja si¢ najczeséciej w przekazach reklamowych marek [Jawlowska 2002,
s. 347, 348]:

— wartosci hedonistyczne, ktore najczesciej w przekazach reklamowych na

ogot tacza si¢ z warto$ciami utylitarnymi,

— warto$ci witalne, do ktorych autorka zalicza nie tylko zdrowie i bezpie-

czenstwo, ale tez wartosci wspolnotowe,

— wartos$ci duchowe, czyli nauka i racjonalno$é, tradycja i nowoczesnosc,

wartos$ci estetyczne, a takze wolnoscé.

Kolejnym etapem bylo sprawdzenie, jakie marki kojarza si¢ ludziom z mar-
kami polskimi, a takze jakie warto$ci respondenci beda im przypisywaé’.

' Podobne wyniki uzyskata B. Hajduk [2003, s. 148].
? Badania wlasne na probie 50 respondentow dobranych kwotowo (mata liczno$¢ badanych

gorii i skojarzen z warto$ciami kulturowymi), nie istnieje wobec tego mozliwosé stwierdzenia
zaleznosci korelacyjnych pomigdzy uznawanym systemem warto$ci a wyborami respondentéw
dotyczacymi wybranych przez nich marek.
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Oprocz powyzszych wartosci proponuj¢ dodaé jeszcze Srodowisko naturalne
(natura), ktore, cho¢ nieanalizowane w powyzszych badaniach, funkcjonuje w po-
wszechnej $wiadomosci jako warto$é. Ze wzgledu na wielo$¢ znakéw towaro-
wych funkcjonujgcych na polskim rynku wybranych zostato 25 kojarzacych si¢
z polska marka. Marki te podzielono nastgpnie wedtug czterech kategorii, wy-
bierajac te, ktore pojawily si¢ w odpowiedziach respondentéw najczesciej:
[. Napoje alkoholowe: Zywiec, Zubr, Wyborowa, Harna$, Karmi.
II. Napoje bezalkoholowe: Zywiec, Staropolanka, Ustronianka, Kropla
Beskidu, Tymbark.

[1I. Zywno$é: Winiary, Pudliszki, Wedel, Olej Kujawski, Laciate.

IV. Sprzgt AGD/RTV: Zelmer, Amica.

Jak mozna zauwazy¢, marki te w wigkszosci przypadkow zostaty wykupio-
ne przez zagranicznych inwestorow, ktorzy jednak w zarzadzaniu stawiaja na
podkreslanie polskiej symboliki marki, upatrujac w tym dobrych efektow sprze-

dazowych.

Tabela 2. Kategorie marek i przypisywane im wartoS$ci

Kategoria Marka Wartosci
fharaag odwaga, niczalFZn()éé, pomoc, srodowisko
naturalne, wspélnota
Karmi szczeseie, przyjazn, przyjemnos¢, estetyka
Napoje Wyborowa tradycja
alkoholowe Zubr unikatowo$¢, srodowisko naturalne, przyjem-

nos¢, opanowanie

Zywiec (piwo)

przyjemnos¢, srodowisko naturalne, wartosci
hedonistyczne

Napoje
bezalkoholowe

Staropolanka

zdrowie, tradycja, Srodowisko naturalne, sity
witalne

Ustronianka

zdrowie, tradycja, srodowisko naturalne, sity
witalne

Kropla Beskidu

srodowisko naturalne, zdrowie, nowoczesno$é

Tymbark

rodzina, tradycja

Zywiec Zdréj (woda)

rodzina, $rodowisko naturalne, zdrowie, sity
witalne

Winiary rodzina, tradycja
Pudliszki rodzina, tradycja, zdrowie
Zywnosé Olej Kujawski tradycja, zdrowie, Srodowisko naturalne
% 3 Wedel tradycja, historia, przyjemnos¢, szczgscie
&
faiats zdrowie, $srodowisko naturalne, przyjemnos¢,
a
zabawa
: : < Zelmer tradycja
Sprzet RTV/AGD . yoa___
Amica nowoczesnosé

Zrodlo: badania wlasne.
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Jak mozna zauwazyc¢, marki te bazuja raczej na warto$ciach tradycyjnych,
nadal charakterystycznych dla polskiego spoleczenstwa. Marki zagraniczne i glo-
balne czg¢sciej odwotujg si¢ do wartosci nowoczesnych, to jest przyjemnosci,
zabawy, wartosci materialnych i postmaterialnych. Nie oznacza to, ze konsu-
menci w sensie ogdlnym charakteryzuja si¢ jedynie tradycyjnym, zracjonalizo-
wanym systemem wartosci. Pamigta¢ nalezy o segmentach rynkowych skladaja-
cych si¢ z os6b miodszych, preferujacych rézne style zycia i zabawy oraz
spedzania czasu wolnego, do ktorych kierowany jest inny rodzaj symboliki marek.

Sposob odbierania marki jako symbolu pewnych wartosci wynika przede
wszystkim z odbioru przez konsumentéw przekazéw reklamowych dotyczacych
okreslonych marek. Reklama stanowi forme¢ prezentacji, przekazu wartosci
przypisywane marce, jest komunikatem tych wartosci.

Socjologiczne aspekty zarzadzania marka

Zarzadzanie marka jako symbolem przyniosto w ostatnich 20 latach mig¢dzyna-
rodowym korporacjom wielkie przychody. Mozna réwniez postawié teze, ze
firmy te majg olbrzymi wplyw na kulturg, dzigki idei wymyslonej przez teorety-
kow zarzadzania w potowie lat osiemdziesigtych ubieglego wieku, ,,wedle kto-
rej, aby odnies¢ sukces, firma musi stworzy¢ przede wszystkim marke rozumia-
ng jako przeciwstawienie produktu” [Klein 2004]. Zajmowanie si¢ w procesach
zarzadzania glownie produktem stalo si¢ niewystarczajace w obliczu recesji
konca lat osiemdziesiatych w Stanach Zjednoczonych. Specjalisci od zarzadza-
nia zaczeli zauwazac, ze sam proces produkcji, na ktorym skupiano wszelkie
zalozenia dobrego funkcjonowania, stal si¢ przestarzaly, gdyz wiasnie w tym
czasie zaczely si¢ pojawiac przedsigbiorstwa ,,nowego typu”, jak Nike, Marlbo-
ro. Najwazniejszym produktem tych firm nie byt okreslony towar, lecz wizeru-
nek ich marki.

Obecnie, w warunkach ostrej konkurencji informacyjnej, marka staje si¢
jednym z najwazniejszych elementéw zarzadzania. Przede wszystkim za$ firmy
musza zwraca¢ uwage na to, jaki przekaz kulturowy niesie ze sobg znak towa-
rowy i czy spelnia to oczekiwania klienta w zakresie réznych potrzeb. Coraz
mniej skuteczna staje si¢ reklama jako jednostronna forma komunikacji z kon-
sumentem. Przedsigbiorcy zaczynaja si¢ sklania¢ do stosowania bardziej ade-
kwatnych form komunikacyjnych w zarzadzaniu marka, na przyklad brandingu
kulturowego.

Konwencjonalny model traktuje komunikacj¢ marki w sposob instrumen-
talny. Zaklada on, ze celem komunikacji jest wptywanie na percepcj¢ marki
przez konsumentéw, mi¢dzy innymi budowanie skojarzen z jakoscia, korzy-
$ciami, osobowoscig itp. Branding kulturowy, wedlug D. Holta, zmienia podej-
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$cie do komunikacji. Komunikacja staje si¢ celem samym w sobie. Stanowi klu-
czowg warto$é dla odbiorcow komunikatu. Klienci, wchodzac w kontakt z marka
(np. kupujac produkt), staja si¢ czgscig opowiesci marki, oczekuja jej, przezywa-
ja ja. Konsumenci jako uczestnicy kultury przyjmuja, internalizuja te marki,
ktore realizujg wartosci i znaczenia okreslajace ich wilasna tozsamos¢. Podobnie
jak mit, archetyp i symbol kulturowy, marki pomagajaq w okresleniu wlasnej toz-
samosci, tozsamosci grupy [Holt 2004, s. 13 i dalsze]. Autor w swojej ksigzce
analizuje wiele marek, ktore staja si¢ ikonami kultury, archetypami, mitami, zwra-
cajac uwage na sukcesy firm, ktorym udato si¢ stworzy¢ marke symbol, ikong.

Przygotowanie odpowiedniej strategii marketingowej nadal zalezy przede
wszystkim od prawidlowo przeprowadzonej segmentacji rynku. Obecnie coraz
wigksza wage przyklada si¢ nie do kryteriow demograficznych i dochodowych,
a do kryteriéw psycho- i socjokulturowych, gdyz marka opiera swoja wartos¢ na
podtozu kultury (m.in. systemie wartosci) i psychologii czlowieka. Segmentacja
biorgca pod uwage wlasnie te kryteria jest uzyteczna w procesie zarzadzania
wartoscig marki, zwlaszcza gdy wartos¢ dodana marki jest determinowana war-
toscia jej wizerunku.

Nalezy zauwazy¢, Ze ludzie aspiruja do okreslonych grup odniesienia, a wigc
majg czgsto potrzebg posiadania danej marki jako symbolu owej grupy. Te mar-
ki, ktére umozliwia im zblizenie si¢ do tego poczucia i dadza im wiasnie te ko-
rzys$ci, beda markami przez nich preferowanymi. Stad tak bardzo istotny wydaje
si¢ Ow wymiar symboliczny, poniewaz jego zinternalizowanie lub odrzucenie
bedzie skutkowato dokonaniem zakupu produktu lub jego odrzuceniem.

Podsumowanie

Marka niejednokrotnie moze stanowi¢ najwigksza warto$¢, jaka posiada firma.
Zwigkszenie warto$ci marki moze polega¢ migdzy innymi na odzwierciedlaniu
przez nig okreslonego systemu warto$ci funkcjonujagcego w spoleczenstwie. Jak
mozna zauwazyé¢, tradycyjny system wartosci charakterystyczny dla polskiego
spoleczenstwa moze si¢ przeklada¢ na symbolik¢ marek. Marki moga by¢ no-
$nikami wartosci kulturowych, moga by¢ oparte na mitach, archetypach, opo-
wiesciach, z ktorymi ludzie zaczynajq si¢ identyfikowaé. Obecnie ta identyfika-
cja stanowi¢ moze o sukcesie zarzadzania prowadzonego przez firmy.
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BRAND AS A REFLECTION OF CULTURAL VALUES.
SOCIOLOGICAL ASPECTS OF BRAND MANAGEMENT

Summary

The brand is now one of the most important factors influencing consumer behavior in the
market, hence the great importance seems to be drawing attention to its role in manage-
ment. The first part discusses empirical studies of values, based on the scale of M. Rokeach,
setting the most important values in life of respondents. Then the values specified in the
study are assigned to the selected ‘Polish brands’. In the second part article focuses on
the sociological aspects of brand management, stating, the principles of the new concepts
associated with communication, which is a cultural branding.




