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JAK ZWIEKSZAC WIEDZE O KAPITALE
MARKI?

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wskazowek metodologicznych
dia badaczy, ktérzy chcg rozwija¢ wiedzg o kapitale marki. Postawe tych wska-
zoéwek stanowia: konstrukcja modelu zaleznosci migdzy kategoriami zawartymi
w definicji kapitatu marki K.L. Kellera oraz analiza metodologiczna trzech arty-
kuléw przedstawiajacych badania empiryczne, ktore przyczynily si¢ do rozwoju
wiedzy o kapitale marki. Na podstawie modelu i analizy autor artykutu zapropo-
nowal rozréznienie mig¢dzy hipotezami sprawdzonymi, hipotezami niesprawdzo-
nymi i opisami faktéw rynkowych oraz wskazoéwki metodologiczne dotyczace
dalszego rozwijania wiedzy o kapitale marki.

ZaleznoS$ci migdzy kategoriami zawartymi w definicji kapitalu
marki

Rozstrzyganie o tym, co jest wiedza o kapitale marki, nalezy zaczaé od skon-
struowania modelu zaleznosci migdzy glownymi kategoriami zawartymi w defi-
nicji kapitatu marki.

Kapital marki (brand equity) to zaséb rynkowy (market based-asset) defi-
niowany jako wyr6zniajacy wpltyw wiedzy ($wiadomosci i wizerunku) o marce
na zachowania nabywcow [Keller 1993]. Na podstawie tej definicji mozna skon-
struowa¢ model zalezno$ci migdzy glownymi kategoriami zawartymi w definicji
(por. rys.). Gléwne kategorie tego modelu to: (1) §wiadomo$¢ i wizerunek marki,
(2) zachowania nabywcow, (3) dzialania, za pomocg ktorych $wiadomos$é i wi-
zerunek sg ksztattowane.

Definicja kapitalu marki oraz model skonstruowany na jej podstawie sgq oparte
nastgpujacym zatozeniu: Celem tworzenia $§wiadomoscei i wizerunku marki jest
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Swiadomosé:
— spontaniczna
— wspomagana
\ Zachowania nabywcow:
Udziat wydatkéw na marke
Alternatywne w wydatkach na katego-
dziatania H2 H1 ri¢ produktu
pozycjonujace Intencje zakupu
(alternatywy) Prawdopodobienstwo
zmiany marki
Polecanie marki
Wizerunek:

— wizerunek cech

—wizerunek korzysci funkcjonalnych
— wizerunek korzysci do$wiadczenia
— wizerunek korzysci symbolicznych
— wizerunek uzytkownika

— wizerunek sytuacji uzycia

— wizerunek osobowosci marki
—ogolna ocena jakos$ci marki

Model wplywu pozycjonowania na sil¢ (Swiadomo$¢ i wizerunek) marki i na
zachowania nabywcow

Zrédlo: opracowanie wlasne

wplyw na zachowania nabywcéw. Model (por. rys.) powinien stuzy¢ badaczom jako
przewodnik do konstruowania hipotez (przypuszczen), ktorych sprawdzanie przy-
czyni si¢ do rozwoju wiedzy o kapitale marki, ktorg jest suma wynikow spraw-
dzonych hipotez wyprowadzonych z modelu. Z modelu mozna wyprowadzi¢
(wydedukowacé) nastepujace hipotezy do sprawdzania w badaniach empirycznych:

H1: Wizerunek A silniej (stabiej) wptywa na zachowania nabywcow niz
wizerunek B.
H2: Pozycjonowanie X jest bardziej (mniej) skuteczne niz pozycjonowanie
Y w uzyskaniu wizerunku A.
Wstawienie zamiast liter A, B, X, Y réznych alternatywnych wizerunkéw
i tredci dziatan pozycjonujacych umozliwia skonstruowanie duzej liczby hipotez,
ktorych sprawdzenie moze si¢ przyczyni¢ do rozwoju wiedzy marketingowej.
Metody sprawdzania hipotez H1 i H2 (procedury generowania danych i metody
analizy ilo$ciowej danych) powinny by¢ metodami badan wyjasniajacych, to jest
badan wpltywu jednych zjawisk (przyczyn) na inne (skutki, efekty). Celem badan
wyjasniajacych jest wyjasnianie relacji przyczynowo-skutkowych, to jest wply-
wu zmiany warto$ci zmiennych niezaleznych na zmienne zalezne. Jedng z od-
mian badan wyjasniajacych sa badania eksperymentalne. Sa to badania, w kto-
rych bada si¢ zmiang jakiego$ zjawiska wywolang przez zmiang wartosci czynnika
dzialajacego na to zjawisko, przy czym zmiany wartosci zmiennych zaleznych
majq tutaj natur¢ nastgpstw interwencji (zmiennych niezaleznych pod kontrolg
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badaczy) w sytuacj¢ badawcza. W badaniach wyjasniajacych hipotezy dotycza
dziatan, ktére moga by¢ podjete w celu zmiany stanu rzeczy.

Wiedza naukowa to suma wynikéw sprawdzania hipotez w badaniach em-
pirycznych. W tabeli 1 przedstawiono trzy wyniki sprawdzania hipotez w bada-
niach empirycznych dotyczacych kapitatu marki wraz z implikacjami menedzer-
skimi, to jest wskazowkami, jakich skutkéw swoich decyzji moga oczekiwaé
menedzerowie na podstawie wynikow poszczegdlnych badan. Na podstawie
analizy tych wynikdw zostang przedstawione sugestie metodologiczne dla bada-

czy, ktorzy chcg dalej te wiedzg rozwijaé.

Tabela 1. Wyniki sprawdzania hipotez dotyczgcych kapitalu marki wraz
z implikacjami menedzZerskimi — trzy badania

Badanie

Hipotezy i wyniki ich sprawdzania
— wklad w rozwdéj wiedzy o kapitale
marki

Implikacje menedzerskie:
czego menedzerowie moga
racjonalnie oczekiwaé na
podstawie wynikéw badania

Aaker i Keller
1990

H1: Ogélna ocena jako$ci marki
matki wplywa na ogdlng ocen¢
i intencje zakupu poszerzen mar-
ki — niepotwierdzona

H2: Na oceng i intencje zakupu po-
szerzenia marki wplywaja
zmienne skladajace si¢ na kate-
gorie dopasowania mi¢dzy marka
matka a kategorig produktu po-
szerzenia marki — potwierdzona

Menedzerowie moga racjonalnie
oczekiwaé pozytywnego wplywu
wizerunku marki matki na posze-
rzenia w takich kategoriach
produktu, w ktérych zmienne
»dopasowania” dzialajg pozy-
tywnie.

Brown i Dacin
1997

H1: Informacja o kompetencjach
korporacyjnych zwigzanych
z kreowaniem ofert (Corporate
Ability) wptywa pozytywnie na
oceny nowych produktéw — po-
twierdzona

H2: Informacja o odpowiedzialnosci
spotecznej korporacji (Corporate
Social Responsibility) wptywa
pozytywnie na oceny nowych
produktow — niepotwierdzona

1. Menedzerowie moga oczeki-
wac pozytywnego wplywu pozy-
cjonowania korporacji informacji
0 kompetencjach korporacyjnych
zwigzanych z kreowaniem ofert
(Corporate Ability) na oceny
nowych produktow.

2. Menedzerowie nie powinni
oczekiwacé pozytywnego wplywu
pozycjonowania korporacji na
podstawie informacji o odpowie-
dzialnosci spolecznej korporacji
(Corporate Social Responsibility)
na oceny nowych produktow.

Dean 1999

H1: Informacja o wysokim miejscu
marki w rankingu konsumenckim
poprawia oceng jakos$ci i unika-
towosci produktu — potwierdzona

H2: Informacja o sponsorowaniu przez
marke druzyny olimpijskiej nie po-
prawia oceny jakosci i unikatowo-
$ci produktu — niepotwierdzona

Menedzerowie mogg oczekiwaé
wigkszego wplywu zamieszcza-
nia informacji o wysokim miej-
scu marki w rankingu konsu-
menckim niZ sponsoringu na
oceng jakosci i unikatowosci
produktu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie cytowanych badan.
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Wyniki badan (sprawdzania hipotez) przedstawione w tabeli 1 rozstrzygaja
hipotezy dotyczace wptywu dziatan pozycjonujacych (rézne alternatywne tresci
informacji, na przyklad informacje przedstawiajace kompetencje korporacyjne
zwigzane z kreowaniem ofert vs. informacje dotyczace dziatan zwigzanych z od-
powiedzialnoscia spoleczna korporacji) na oceny produktéw lub wplywu ocen
marek matek na oceny i intencje zakupu poszerzen marek.

Na podstawie wynikow sprawdzenia hipotez (tab. 1), autorzy badan sfor-
mutowali wskazowki praktyczne dla menedzerow (czego menedzerowie moga
oczekiwaé po okreslonych dziataniach, jakie dziatania sg bardziej, a jakie mniej
skuteczne we wptywaniu na wizerunek i zachowania nabywcow.

W trzech badaniach (tab. 1) metody zbierania danych opieraty si¢ na proce-
durach charakterystycznych dla badan wyjasniajacych typu eksperymentalnego,
to jest takich, w ktorych zmienne niezalezne byly pod kontrola badaczy — zmie-
niali oni wartoséci tych zmiennych i sprawdzali, jak wprowadzone przez nich
zmiany wplywaja na dokonywane przez respondentéw oceny (zmienne zalezne)
wizerunkow marek produktéw i intencji zakupdw (patrz listy zmiennych w tabe-
li 2). W badaniach tych autorzy analizowali dane za pomoca wspotczynnikow
regresji i analizy wariancji, to jest ilosciowych analiz wptywu zmiennych nieza-
leznych na zmienne zalezne.

Tabela 2. Nazwy, definicje i skale zmiennych wykorzystanych w badaniach
przedstawionych w tabeli 1

Badanie Zmienne niezalezne bedgce pod kontrolg badaczy, inne zmienne
empiryczne wyjasniajgce i zmienne zalezne

Zmienne niezalezne (ingerencje) bedace pod kontrola badaczy:
nazwy hipotetycznych poszerzen produktéw znanych marek, na przyktad
wino Heineken, popcorn Heineken (w sumie 20 hipotetycznych posze-
rzen szesciu znanych marek).
Zmienne wyjasniajace wysokie lub niskie oceny poszerzen:
Substytucyjno$¢: Czy marka oryginalna i poszerzenie moglyby by¢
uzywane zamiennie w tej samej sytuacji?
Nie zgadzam si¢ 1 2 3 4 5 6 7 zgadzam si¢
Komplementarnos$¢: Czy marka oryginalna i poszerzenie moglyby by¢
uzywane zamiennie w tej samej sytuacji?
Nie zgadzam si¢ 1 2 3 4 5 6 7 zgadzam si¢
Transfer: Czy urzadzenia i kwalifikacje potrzebne do produkcji marki
oryginalnej moga by¢ pomocne w produkcji poszerzenia?
Nie zgadzam si¢ 1 23 4 5 6 7 zgadzam si¢
Trudno$¢ w projektowaniu i wytwarzaniu poszerzenia: Czy do pro-
dukcji poszerzenia potrzebne s wysoko wyspecjalizowane kwalifi-
kacje i urzadzenia?
Nie 1234567 tak
Jako$¢ marki oryginalnej
Z1a1234567dobra

Aaker i Keller
1990
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cd. tab. 2

Badanie Zmienne niezalezne bedace pod kontrola badaczy, inne zmienne
empiryczne wyja$niajgce i zmienne zalezne

Zmienne zalezne:
Ocena hipotetycznych poszerzen
Z1a 1234567 dobra
Prawdopodobienistwo zakupu poszerzenia przy zatozeniu zakupu kate-
gorii produktu Mate 123 4 56 7 duze

Zmienne niezalezne (ingerencje) bedace pod kontrola badaczy:
Alternatywne opisy przedsigbiorstwa zawierajace elementy: kompe-
tenecje przedsigbiorstwa (Corporate Abilities, CA) i odpowiedzialnos¢
spoleczna przedsigbiorstwa (Corporate Social Responsibility, CSR)
Ocena kompetencji przedsigbiorstwa
Niska 123456 7 wysoka
Ocena aktywnoéci spolecznej przedsigbiorstwa
Niska 123456 7 wysoka
Zmienne zalezne:
Oceny produktéw opisywanego przedsigbiorstwa:
Ocena ogoblnej jako$ci produktu
Z1a 1234567 dobra
Ocena zaawansowania technologicznego produktu:
Brown i Dacin Produkt jest najbardziej zaawansowany technologicznie w Kategorii pro-
1997 guic
Nie 1234567 tak
Produkt zawiera zaawansowane technologicznie komponenty
Nie 1234567 tak
Konstrukcja produktu jest wyrafinowana
Nie 1234567 tak
Ocena odpowiedzialnosci spotecznej produktu:
Produkt jest odpowiedzialny spotecznie
Nie 1234567 tak
Produkt przyczynia si¢ do rozwiazania problemu spolecznego bar-
dziej niz inne produkty
Nie 1234567 tak
Produkt daje co$ spoleczenstwu jako catosci
Nie 1234567 tak
Ocena ogdlna przedsigbiorstwa
Zta 1234567 dobra
Zmienne niezalezne (ingerencje) bedace pod kontrolg badaczy:
Trzy informacje doklejane do reklaméwki tego samego produktu:
WRK — informacja o wysokim miejscu marki w rankingu konsumenckim,

P —informacja o popularno$ci marki (,,marka ma najwigksza
sprzedaz w kategorii produktu™)
Dean 1999 S —informacja o sponsorowaniu przez marke druzyny olimpij-
skiej

Zmienne zalezne:
Ogoblna ocena jakosci reklamowanego produktu w poréwnaniu z al-
ternatywnymi produktami
Gorsza 1234567 lepsza
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cd. tab. 2

Badanie Zmienne niezalezne bedjce pod kontrola badaczy, inne zmienne
empiryczne wyjasniajgce i zmienne zalezne
Unikatowo$¢ produktu: stopien, w jakim respondenci postrzegaja pro-
dukt jako r6zniacy si¢ od innych w kategorii produktu
Mata1234567duza
Reputacja producenta: stopien, w jakim respondenci postrzegaja pro-
ducenta, ktoremu mozna ufa¢ bardziej, niz innym w kategorii produktu
Niska 123456 7 wysoka
Odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsigbiorstwa: ocena dziatan skiero-
wanych na problemy spoteczne
Mata 1234567 duza

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker i Keller 1990; Brown i Dacin 1997; Dean 1999.

W badaniach prezentowanych w tabeli 1 zbadano wplyw pojedynczych
zmiennych opisujacych dziatania pozycjonujace (np. sponsoring) na pojedyncze
zmienne wizerunkowe (ogélne oceny jakosci marek) oraz na pojedyncze zmien-
ne dotyczace zachowan nabywcow (intencje zakupu) z modelu przedstawionego
na rysunku. Wplyw wigkszosci zmiennych wizerunkowych na wigkszo$¢ zmien-
nych dotyczacych zachowan nabywcow (por. rys.) nie zostal zbadany (wiedza
postaci sprawdzonych hipotez dotyczacych relacji migdzy tymi zmiennymi nie
istnieje).

Suma wynikow sprawdzania hipotez przestawiona w tabeli 1 tworzy wiedze
o kapitale marki, ale na wiedz¢ naukowa, oprécz hipotez (przypuszczen) spraw-
dzonych w badaniach empirycznych, sktadaja si¢ takze hipotezy (przypuszcze-
nia) jeszcze (w danym czasie) niesprawdzone empirycznie. Przykltadem formu-
towania takich hipotez jest nastepujacy fragment tekstu [Keller 1993, s. 11]:
,Skojarzenia [i oceny — przyp. RK] z takich obiektéw jak: przedsigbior-
stwo/producent, kraj pochodzenia, kanat dystrybucji, poswiadczenie zewnetrzne,
sponsorowanie wydarzenia, moga [podkr. RK] si¢ przenosi¢ na wizerunek [i oce-
ny — przyp. RK] marki produktu”. Powyzsze zdanie opisuje niesprawdzong hi-
potez¢ — ma dwie cechy charakterystyczne: (a) Keller uzywa stowa ,,mogg si¢
przenosi¢” — nie pisze, ze si¢ ,,przenosza”’, (b) do tego zdania Keller nie podaje
zadnego zrédta, ktore przedstawiatoby jakiekolwiek wyniki badan potwierdzajace
jego przypuszczenia. Mamy tutaj przyklad, jak Keller sformutowal w 1993 roku
(na podstawie skonstruowanej przez siebie definicji kapitatu marki) przypusz-
czenia, ktore mozna sprawdza¢ w badaniach empirycznych. W opublikowanej
w 2003 roku ksigzce [Keller 2003, s. 349-388] poswigcit juz caly rozdziat
problemowi wplywu na wizerunek marki takich obiektéw, jak: przedsig-
biorstwo/producent, kraj pochodzenia, kanal dystrybucji, po$wiadczenie ze-
wnetrzne, sponsorowanie wydarzenia, i do tego tekstu podat juz 32 Zrddta,
miedzy innymi przyktady wynikéw badan empirycznych podejmujgcych sformu-
fowane przez niego przypuszczenia. Mozna powiedzie¢, ze hipotezy Kellera
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z 1993 roku zachecily wielu badaczy do ich sprawdzania w wyjasniajacych
badaniach empirycznych. Poza tym Keller zrealizowal badanie empiryczne
dotyczace wplywu skojarzen i ocen marek matek na ich poszerzenia [Aaker
i Keller 1990].

Oprocz sprawdzonych i niesprawdzonych hipotez badacze maja do czynie-
nia z opisami pojedynczych zdarzen rynkowych, na przyklad ,,firma X w czasie
Y zrealizowala dzialania T i osiagneta wyniki Z”. Opisy pojedynczych faktow
nie s wiedza naukowa. Pojedyncze zdarzenia moga stanowi¢ dla badacza inspi-
racj¢ do konstruowania hipotez do sprawdzenia empirycznego (np. hipoteza:
»Dzialania T wywotluja skutek w postaci wynikow Z”), nie moga natomiast za-
stegpowac wiedzy naukowe;j.

Wskazowki metodologiczne dla badaczy, ktorzy chcieliby si¢
postugiwa¢ procedurami badan wyjasniajacych w rozwoju
wiedzy o kapitale marki

Na podstawie modelu i analizy trzech badan wyjasniajacych (tab. 1) autor ni-
niejszego artykutu sformutowal wskazéwki metodologiczne dla badaczy, ktorzy
chcieliby si¢ postugiwaé procedurami badan wyjasniajacych w dalszym zwigk-
szaniu wiedzy o kapitale marki.

Wskazéwka 1
Badacze, ktorzy chca rozwija¢ wiedz¢ o kapitale marki, powinni konstruowaé
szczegotowe hipotezy oparte na ogélnych formutach, na przyktad:

H1: Wizerunek A silniej (stabiej) wpltywa na zachowania nabywcow niz
wizerunek B.

H2: Pozycjonowanie X jest bardziej skuteczne niz pozycjonowanie Y w uzy-
skaniu wizerunku,

Tak skonstruowane hipotezy odzwierciedlajg istot¢ badan wyjasniajacych w mar-
ketingu — sg to badania poréwnujace efektywno$¢ alternatywnych sposobow
uzyskiwania pozadanych efektow.

Wskazowka 2

Sprawdzanie hipotez sformulowanych przez autorow badan prezentowanych
w tabeli 1 takze daje mozliwosci zwigkszenia wiedzy (uzyskania wkladu w roz-
woj wiedzy) o kapitale marki. Szczegdlnie interesujace moze by¢ sprawdzanie
intrygujacego wyniku, ktory pojawit si¢ w dwoch badaniach prezentowanych
w tabeli 1, mianowicie: informacje o zaangazowaniu spolecznym korporacji nie
wplywaja pozytywnie na oceny produktéw tych korporacji.
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Wskazowka 3
W badaniu empirycznym nalezy sprawdzaé przypuszczenia (formutowane przez
autorow teorii), ktore funkcjonuja w literaturze, ale nie doczekaly si¢ sprawdzen
empirycznych.

Wskazéwka 4

Nalezy skonstruowac i sprawdzi¢ hipotezy na podstawie jednostkowych infor-
macji dotyczacych zaleznosci migdzy dziataniami pozycjonujacymi, $wiadomo-
$cig 1 wizerunkiem marki a zachowaniami nabywcow w badaniu empirycznym
efektywnosci dziatan zrealizowanych przez podmiot rynkowy, ktory odnidst suk-
ces. Reakcja badacza na informacje: ,,firma X przeprowadzita dziatanie Y i uzy-
skata efekty Z” powinna polega¢ na probie skonstruowania badania empiryczne-
2o, w ktorym mozna sprawdzi¢ efektywnos¢ dziatania Y w osiaganiu efektu Z, to
jest rozstrzygna¢ problemy: ,,Czy dzialanie Y, podejmowane przez inne firmy,
daje efekt Z?” ,,W jakich warunkach tak, a w jakich nie?”, ,,Czy inne, alterna-
tywne dzialania moga wywola¢ wigkszy efekt Z?” w taki sposob, zeby wyniki
tego rozstrzygnigcia dawaly interesujace wskazowki dla praktykéw (implikacje
menedzerskie) i/lub dla innych badaczy, ktorzy chcg badac taki sam lub podobny
problem. Reakcja badacza na informacje “firma X przeprowadzila dzialanie Y
i uzyskata efekty Z” nie powinna ograniczaé¢ si¢ do powtarzania tej informacji
(w publikacjach, na wyktadach). Brak podejmowania takich prob powoduje, ze
zbiory przyktadéw typu ,,firma X przeprowadzita dziatanie Y i uzyskata efekty Z”
zastepuja wiedze sprawdzong w badaniach empirycznych, co obniza status i spo-
walnia rozw0j wiedzy marketingowe;.

Wskazowka 5

Metody generowania i analizowania danych powinny dotyczy¢ kierunku i sity
wplywu alternatywnych zmiennych niezaleznych na pozadane warto$ci zmien-
nych zaleznych w taki sposdb, zeby w wyniku sprawdzenia hipotez mozna byto
okresli¢ skuteczno$¢ dziatania alternatywnymi zmiennymi zaleznymi na uzyska-
nie pozadanych wielkosci zmiennych zaleznych. Warto stosowa¢ eksperyment
jako metod¢ generowania oraz analizowania wskaznikow regresji lub analize
wariancji jako ilosciowa metodg analizy danych.

Wskazowka 6
Hipotezy powinny by¢ tak skonstruowane, zeby wyniki ich sprawdzenia dawaty
jakie$ wskazowki dla decyzji podejmowanych w praktyce zarzadzania (tj. zeby
wyniki badania mialy implikacje menedzerskie). Kazda decyzja menedzerska
jest oparta na mniej lub bardziej uzasadnionych (sprawdzonych empirycznie)
przypuszczeniach co do zaleznoéci migdzy ta decyzja (przyczyna) a oczekiwa-
nymi skutkami/efektami. Celem kazdego badania empirycznego w zarzadzaniu
i w marketingu jest sprawdzenie i wyjasnienie zaleznosci migedzy decyzjami
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a ich nastgpstwami i tym samym dostarczenie podstaw do przewidywania
i kontroli tych zalezno$ci. Wyjasnienie umozliwia przewidywanie, a przewidy-
wanie umozliwia kontrol¢ [Saunders, Lewis i Thornhill 2007, s. 35].

Celem praktycznym projektow empirycznych badan naukowych jest do-
starczenie praktykom biznesu wskazowek co do skutecznosci alternatywnych
sposobow osiggania pozytywnego wplywu na czynniki wzrostu warto$ci przed-
siewzie¢. Badacze realizujacy badania wyjasniajace powinni jasno formutowac,
czego mogg racjonalnie oczekiwa¢ menedzerowie (praktycy) na podstawie wy-
nikéw (wynikéw sprawdzania hipotez) uzyskanych w badaniu'. Poniewaz zwy-
kle w badaniach sprawdza si¢ efektywno$¢ alternatywnych dziatan menedzer-
skich, implikacje menedzerskie powinny dotyczy¢ efektywnosci alternatywnych
dziatan w uzyskiwaniu pozadanych efektow, to jest efektow w zakresie kapitatu
marki (§wiadomosci i wizerunku oraz zachowan grup docelowych — por. rys.).

Czasem mozna spotka¢ opinie badaczy o tym, Ze menedzerowie powinni
co$ (w zwigzku z podejmowaniem decyzji) zrozumie¢ albo czegos$ si¢ nauczy¢ —
tymczasem to wiasnie badacze powinni dostarczy¢ menedzerom (w postaci wy-
nikéw swoich badan empirycznych) praktycznych wskazowek do podejmowania
decyzji (dobrze byloby, gdyby te wskazéwki byly innowacyjne).
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HOW TO DEVELOP THE KNOWLEDGE OF BRAND EQUITY?

Summary

The goal of the article is to present the methodological hints for the researches to de-
velop the knowledge of brand equity. The bases for the hints are: (1) conceptual frame-
work describing the relations between the categories that are present in the K.L. Keller’s
brand equity definition, (2) methodological analysis of the three empirical researches
that contributed to the knowledge of brand equity. The author of the article proposed
(based on the constructed model and analysis of the three researches) some metho-
dological hints for the further development the brand equity knowledge.




