Rozdziat 1

Marka i jej znaczenie dla konsumenta
— perspektywa teoretyczna

1.1. Pojecie i funkcje marki

Zarzadzanie marka obejmuje kreowanie tozsamosci marki wraz z jej pozy-
cjonowaniem, wybdr strategii marki, planowanie i wdrazanie dziatan marke-
tingowych oraz kontrole majaca na celu utrzymanie i wzmocnienie marki na
rynku. Budujac przewage konkurencyjna na podstawie kapitatu marki, nalezy
uwzglednid fakt, ze marka jest kategorig ztozong i zmieniajaca si¢ w czasie [Gre-
bosz, 2013, s. 12]. Na przestrzeni wiekéw zmienialo si¢ zaréwno postrzeganie,
jak i rola marki, ktéra z symbolu oznaczajacego wtasnos¢ ewoluowata do ran-
gi zjawiska kulturowego [Berthon i in., 2011, s. 182-188]. Ewolucyjny charakter
pojecia marki wynika w duzej mierze z uzupetniania i poszerzania jej pierwot-
nego znaczenia, a takze uzupetniania jej o wartosci, ktére wynikaja z nowych
funkcji marki [Szulce, Janiszewska, 2006, s. 7].

Znaczenie marki ulegato przeksztalceniom wraz ze zmianami technologicz-
nymi oraz zmianami potrzeb konsumentow. Do konca XX wieku marka defi-
niowana byta najczesciej w sposdb statyczny, jako identyfikator umozliwiajacy
wyroznienie produktéw i ustug. W ostatnich latach zwraca si¢ uwage na dy-
namiczny charakter marki oraz jej psychologiczny i finansowy wymiar. Marka
stala si¢ istotnym elementem strategii i kapitatu przedsigbiorstw. W XXI wie-
ku marki coraz cze$ciej odwoluja sie¢ do uczuc i emocji konsumentéw. W kon-
sekwencji w warunkach wspotczesnego rynku marka moze by¢ okreslana mia-
nem zjawiska spoteczno-kulturowego zwigzanego z odczuciami nabywcéw
i wynikajacego z jej konsumpgji [Urbanek, 2012, s. 137-145].

Pojecie marki moze by¢ rozpatrywane w dwoch ptaszczyznach: dynamiki
i perspektywy podejscia (rys. 1.1). W efekcie wyrézni¢ mozna podejscie statycz-
ne, dynamiczne, produktowe i globalne. Plaszczyzny, w ktérych definiujemy
marke, wptywajq zasadniczo na formutowanie strategii marki oraz okreslanie
jej funkcji. Podej$cie produktowo-statyczne definiuje marke gléwnie jako sym-
bol produktu, natomiast w podejsciu globalno-statycznym marka ewoluuje do
rangi psychologicznej wytycznej dla konsumentédw. Rozpatrujac ujecie produk-
towo-dynamiczne, postrzegamy marke jako zespot korzysci dla konsumenta,
a w ujeciu globalno-dynamicznym marka jest Zrodlem przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa na rynku [Grebosz, 2013, s. 18].
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Zrédlo: na podstawie pracy: Grebosz, 2013, s. 19. I

Zlozonos¢ pojecia marka powoduje, ze w literaturze przedmiotu znajdziemy
wiele interpretacji tej kategorii. W tabeli 1.1 przedstawiono wybrane definicje
marki, ktére dowodza réznorodnosci jej postrzegania.

Tabela 1.1. Przeglad wybranych definicji marki proponowanych przez polskich
i zagranicznych autorow z uwzglednieniem reprezentowanego podejscia

Autorzy | Definicja

Podejscie statyczne — marka jako kombinacja elementéw

Dictionary... [1960] Marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja,
stworzona celem identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy,
lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konkurengji

P.H. Farquhar Marka to nazwa, symbol, design lub znak, ktére poprawiaja
[1989, s. 24-25] wartos¢ produktu ponad jego cechy funkcjonalne

J.M. Lehu [1996, s. 187] | Marka to semantyczny element stuzacy do wyroéznienia
produktéw oferowanych na rynku przez producenta lub
dystrybutora

J. Penc [1997, s. 236] Marka to ,, jakikolwiek znak, symbol, wyraz, dZwiek, ksztatt lub
ich kombinacje wykorzystywane przez firme do wyrdznienia swo-
jego produktu sposréd konkurencyjnych towardw lub wyodrebnie-
nie firmy i jej produktow z otoczenia”

L. Garbarski i in. Marka jest instrumentem komunikowania sie przedsigbior-
[1998, s. 238-239] stwa z nabywcami; jest znakiem (symbolem), ktéry towarzy-
szy sprzedazy produktu; symbol ten moze nawigzywac do
pochodzenia, przeznaczenia i cech produktu, nazwy, rodo-
wodu i cech producenta lub do innych zjawisk i okolicznosci
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Autorzy

Definicja

S. Fournier
[1998, 5. 343-344]

Marka to kombinacja wrazen percepcyjnych, ktéra tworzy
sie na skutek interakcji konsumenta z produktem

J. Altkorn [2001, s. 11]

Marka to: poszczegodlna pozycja asortymentowa (produkt),
linia produktu, rodzina produktéw lub caly asortyment
oferowany przez okreslong firme; znak towarowy; ,, rynkowy
wizerunek produktu, zestawu produktéw i/lub organizacji, ktéra
je oferuje”

P. Kotler i in.
[2002, s. 626]

Marka to nazwa, znak, symbol, wzér lub kombinacja tych
elementéw, nadawana przez sprzedawce lub grupe sprze-
dawcow w celu identyfikacji dobra lub ustugi oraz wyroz-
nienia ich na tle produktéw konkurencyjnych

G. Michel
[2004, 5. 136-141]

Marka to jednoczesnie znak identyfikacyjny oraz element
zroéznicowania oferty

K.L. Keller i in.
[2008, s. 39]

Marka to produkt, ale taki, ktéry dodaje innych wymiaréw,
odrdzniajacych go w okreslony sposob od innych produk-
tow majacych zaspokajac te same potrzeby

Podejscie dynamiczne — marka jako wartos¢ dla przedsiebiorstwa

J.N. Kapferer
[2001, s. 28]

Marka to kapitat przedsiebiorstwa i element jego przewagi
konkurencyjnej; podobnie jak w przypadku konsumentéw,
takze z punktu widzenia finansistow marka jest elementem
pozwalajacym redukowac ryzyko

P. Patkowski
[2010, s. 18]

Marka to ,,0znaczenie stowne i/lub graficzne przedsiebiorstwa
lub jego oferty, stanowigce element jego identyfikacji i odréznienia
od konkurencji, ktére przez umiejetne zarzqdzanie: ustanowienie
w swiadomosci odbiorcow i wyrdzniajgce umiejscowienie posrod
oferty marek konkurencyjnych moze tworzy¢ wartos¢ dla swojego
wiasciciela, majgc bezposredni wplyw na obecnq i potencjalng
sprzedaz oraz pozycje danej firmy na rynku”

Podejscie dynamiczne — marka jako wartos¢ dla konsumenta

G. Swiatowy, M. Pluta-
-Olearnik [2000, s. 52]

Marka jest obietnica, ze produkt lub ustuga opatrzone nia
maja okreslone cechy, znane nabywcy z wlasnego doswiad-
czenia, opisOw znajomych lub reklam; cechy tworzace
marke moga by¢ rzeczywiste lub ztudne, racjonalne lub
emocjonalne, realne lub nieuchwytne; w efekcie funkcjono-
wanie marki dotyczy w duzej mierze emocji, jakich dostar-
cza produkt oraz pamie¢ nabywcy

J. Kall [2001, s. 12]

Marka to , kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszqcych im dziatan z zakresu
dystrybucji i ceny, kombinacja, ktdéra, odrézniajqc oferte danego
marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wy-
rézniajqcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzieki
czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umozliwia tym samym
osiqgniecie wiodqcej pozycji na rynku”

H. Gérska-Warsewicz,
T. Pataszewska-Reindl
[2002, s. 22]

Marka jest obietnica, ze oferowany produkt bedzie zawsze
reprezentowat okreslony zbidr cech fizycznych i korzysci dla
konsumenta/uzytkownika oraz jest gwarancjq jakosci produktu
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Autorzy Definicja
G. Urbanek Marka to ,,zespét funkcjonalnych, ekonomicznych i psycholo-
[2002b, s. 15] gicznych korzysci dla uzytkownika, ktorych dostarcza produkt
oznaczony odpowiednim identyfikatorem”
B. Stern Marka to system skojarzen o zréznicowanym nacechowa-
[2006, s. 216-223] niu emocjonalnym wraz z przynaleznymi mu obiektami
materialnymi

H. Szulce, K. Janiszew- | Marka to prawnie chroniony instrument wyrdznienia si¢ od
ska [2006, s. 13] konkurencji poprzez system identyfikacji budujacy relacje

i zwiazki z klientem za pomoca jej unikatowej osobowosci
bedacej polaczeniem wartosci funkcjonalnych oraz wartosci
dodanych

G. Lewi, J. Lacceuilhe Marka jest psychologiczng wytyczna dla rynku, opierajaca
[2007, s. 12] sie¢ na wartosciach materialnych i niematerialnych

M. Healey [2008, s. 248] | Marka to ,,namacalny, symboliczny system, tworzony przez pro-
ducenta w celu wywotania w umystach klientéw nienamacalnego

pojecia”
H. Pringle, W. Gordon | Marka jest obietnica, méwiaca czego mozna spodziewac sie
[2008, s. 23] po danym produkcie, ustudze czy przedsiebiorstwie, zapo-

wiadajac tym samym czego oczekiwac od 0séb zaangazowa-
nych w dostarczanie nabywcom danego produktu

Zrédto: na podstawie wskazanych prac.

Marka czesto definiowana jest w sposdb statyczny, jako kombinacja sktadaja-
cych sie na nig elementéw funkcjonalnych, takich jak nazwa, logo, symbol, gra-
fika, kolorystyka, slogan czy opakowanie. Takie podejscie reprezentuja za Ame-
rican Marketing Association m.in. .M. Lehu [1996, s. 187], J. Penc [1997, s. 236],
L. Garbarski i in. [1998, s. 238-239], J. Altkorn [2001, s. 11], czy P. Kotler i in. [2002,
s. 626]. Do elementow funkcjonalnych dotaczane sa czasem wartosci marki be-
dace wyroznikiem jej osobowosci i kultury.

We wspodlczesnych definicjach marka coraz czesciej okreslana jest mia-
nem obietnicy. Taka koncepcja marki pojawia si¢ m.in. w opracowaniach
H. Pringle’a i W. Gordona [2008, s. 23], G. Swiatowy i M. Pluty-Olearnik [2000,
s. 51-58], czy H. Gorskiej-Warsewicz i T. Pataszewskiej-Reindl [2002, s. 22],
definiujacych marke jako obietnice dostarczenia okreslonych cech racjonal-
nych lub emocjonalnych, znanych konsumentom zaréwno z wtasnych do-
$wiadczen, jak i z przekazow innych oséb. Marka przyczynia si¢ tym samym
do uproszczenia procesu podejmowania decyzji o zakupie, bedac swoistym
przekazem niosacym informacje o wymiernych korzysciach z nabycia pro-
duktu.

Marka opisywana jest takze jako element komunikacji z docelowa grupa
konsumentow. D.R. Stokes [1994, s. 188] definiuje marke jako narzedzie dialogu
z konsumentami oraz podstawe swoistego zwiazku konsumenta z produktem,
ktéry nawigzuje do stylu zycia klientéw i wyraza ich emocjonalne aspiracje.
Z kolei C. Jones i D. Bonevac [2013, s. 112-120] okreslaja marke mianem zréd-
a $wiadomosci konsumenckiej, ktére sprawia, ze produkt lub przedsigbiorstwo
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wyrozniaja si¢ za pomoca obrazdw, osobowosci, obietnicy oraz innych cech oce-
nianych obiektywnie lub subiektywnie.

Kierujacy si¢ emocjami konsumenci, moga traktowac¢ marke jak przyjaciela
[Bozbay i in., 2018, s. 1-8]. Taki sposdb postrzegania marki pozytywnie wpty-
wa na lojalnos¢ konsumencka, a takze przyczynia si¢ do polecania marki przez
klienta innym osobom [Carroll, Ahuvia, 2006, s. 79-89]. Coraz czesciej mar-
ki stuza takze konsumentom do wyrazania swojej osobowosci, pogladdéw i po-
staw. W takim ujeciu marka stanowi element niosacy ze sobg przestanie i pozy-
tywne skojarzenia, dostarczajac nabywcom dodatkowych wartosci [Frackiewicz
iin. 2004, s. 149]. Mozna ja w konsekwencji opisac jako konstrukt symboliczny,
efemeryczny, emocjonalny i subiektywnie interpretowany [Sutkowski, 2015, za:
Lotko, Skrok, 2017, s. 20-22].

Cze$¢ badaczy — reprezentujacych nurt ekonomiczny — podkresla znacze-
nie marki jako aktywa przedsigbiorstw. J.N. Kapferer [2008, s. 23-26] definiuje
marke jako sktadowa kapitatu przedsigbiorstwa oraz element przewagi konku-
rencyjnej. W konsekwencji marka jest czynnikiem redukcji ryzyka nie tylko dla
konsumentow, lecz takze dla przedsigbiorstw. W nurt ekonomiczny wpisuje sie
takze P. Patkowski [2010, s. 18], zaznaczajac, ze marka ma bezposredni wplyw
na obecna i potencjalng sprzedaz oraz pozycje przedsigbiorstwa na rynku. Z ko-
lei L. de Chernatony i F. Dall'Olmo Riley [1997, s. 45-52] podkreslaja zdolno$¢
marki do kreowania pozytywnych relacji z klientami, ktore przekfadaja sie¢ na
wzrost sprzedazy produktu lub utrzymanie jej poziomu.

Niezaleznie od przyjetego podej$cia, Autorzy sg zgodni, ze marki spelnia-
ja trzy podstawowe funkcje: funkcje identyfikacyjna, gwarancyjna i promocyj-
na. Dzieki odréznieniu danego wyrobu od wyrobéw konkurencyjnych mozliwe
jest psychologiczne zréznicowanie produktu, ktéry dzieki marce — mimo zniko-
mych réznic funkcjonalnych i jakosciowych w stosunku do swojego konkurenta
— jest rozpoznawany i indywidualizowany [Altkorn, 2001, s. 153]. Marki pozwa-
laja ustali¢ wytworce oraz jego tozsamos$¢ ekonomiczng i prawng, a tym samym
zagwarantowac powtarzalng jakos¢ produktéw. Dodatkowo dzieki wizerunko-
wi marki, przycigga ona uwage konsumentéw, wptywajac na ich decyzje zaku-
powe.

W efekcie marki tworza popyt, sa wiec nieoceniong pomoca w dziataniach
marketingowych, gdyz ich emanacja pobudza oczekiwania, ktére musza by¢
spelnione oraz ,stuzq do tatwiejszej identyfikacji okreslonej oferty, a tym samym ogra-
niczajq ryzyko zakupu, zwiekszajq lojalno$c wobec firmy i skfonnosé do ponawiania za-
kupéw” [Penc, 1997, s. 236].

W warunkach wspotczesnego rynku obserwujemy wyrazng tendencje do
podejmowania dziatann marketingowych odwotujacych si¢ do emocji, prze-
zy¢ i wspomnien konsumentow. W efekcie fundamentem wigzi miedzy kon-
sumentem a marka moze by¢ m.in. nostalgia, bedaca pozytywnym nastawie-
niem wobec marek, ktére sa w sposéb bezposredni lub posredni zwigzane
z przeszloscia.

Obok trzech podstawowych funkcji marek J. Kay [1996, s. 353-360] wymie-
nia korzysci wynikajace z uzytkowania marki, zwiazane z redukcja ryzyka
zwigzanego z zakupem, gwarancja powtarzalnosci oraz mozliwoscia podkre-
$lenia przynaleznosci spotecznej (tab. 1.2).

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2jr3_ebook

20 Rozdziat 1. Marka i jej znaczenie dla konsumenta — perspektywa teoretyczna

Tabela 1.2. Funkcje marki wedlug Kaya

Funkcja marki Opis
Certyfikacja jakosci Marka symbolizuje jako$¢ produktu
Zapewnienie ciggltosci Marka zapewnia cigglo$¢ i zgodnos¢ korzysci do-

starczanych przez produkty oznaczone dang marka
z poprzednimi doswiadczeniami

Sygnalizowanie przez wyréb | Marka jest sposobem przekazywania innym informa-
Gji o nabywcey/uzytkowniku produktéw danej marki

Sygnalizowanie jakoSci Marka jest sposobem przekazywania informacji o re-
cepturze lub przewadze innowacyjnej produktu

Sygnalizowanie zajmowanej | Marka stanowi sposéb powiadamiania o przewadze
pozycji na danym rynku konkurencyjnej, wynikajacej z doswiadczenia i pozycji
na danym rynku

Zrédlo: na podstawie pracy: Kay, 1996, s. 353-360.

Sygnalizacja statej jako$ci produktu oznaczonego konkretna marka i powta-
rzalnos¢ oczekiwanych od niej rezultatéw zmniejsza postrzegane przez konsu-
mentdéw ryzyko zwiazane z zakupem [Martensen, Grenholdt, 2004, s. 37-51; Ste-
enkamp, 2014, s. 2-29].

Wedtug J. Kalla [2001, s. 15-24] marka wzbogaca i transformuje przezycia
zwiazane z konsumpcja, bedac jednoczesnie elementem pozostajacym w pa-
mieci konsumentdw, ktéry ksztaltuje percepcje w przysztosci. Funkcja trans-
formacyjna faczy sie¢ takze z funkcja hedonistyczng, zapewniajaca konsumen-
tom uczucie przyjemnosci, zwigzane z zakupem atrakcyjnej dla nich marki
[Reformat, 2017, s. 153-170]. Marka nostalgiczna petni funkcje gwarancyjna,
transformacyjng i jednoczesnie hedonistyczng, poprzez symboliczny powrot
do przesztosci konsumenta lub jego bliskich. Marka nostalgiczna pozwala tak-
ze konsumentowi wyrazi¢ wtasng tozsamosc¢ oraz podkresli¢ przynaleznos¢ do
okreslonej spolecznosci (patrz podrozdz. 2.2.4).

C. Simoes i S. Dibb [2001, s. 217-224] zauwazaja, Ze w postmodernistycznym
spoteczenstwie konsumpcyjnym, marki coraz czesciej wykorzystywane sa jako ele-
ment ksztaltowania tozsamosci jednostki. Marka moze zatem petni¢ funkcje $rod-
ka autoekspresji [Chernev i in,, 2011, s. 66—82]. Konsumenci moga wyraza¢ swoja
osobowo$¢ przez wybieranie marek podkreslajacych ich status spoleczny, poglady
oraz znajomosci nowych trendéw [Amaldoss, Jain, 2005, s. 1449-1466; Sonnier, Ains-
lie, 2011, s. 518-531; Coop, 2005, s. 36-37]. Konsumenci wybieraja konkretne marki
takze w celu podkreslenia przynaleznosci do okreslonej grupy [Escalas, Bettman,
2005, s. 378-389]. Takie zachowania wpisuja si¢ w koncepcje konsumpgji ostenta-
cyjnej, ktdra po raz pierwszy zostata opisana na przefomie XIX i XX wieku przez
T. Veblena jako element teorii klasy prézniaczej [2008]. Przez konsumpcyjne zacho-
wanie ostentacyjne jednostka lub grupa spoteczna demonstruja swdj status spo-
feczny w celu odrdznienia si¢ od innych, lub by zamanifestowac przynaleznos¢ do
okreslonej spofecznosci [Brémond i in., 2007, s. 52-53]. Efekt demonstracji wystepu-
je w przypadku wyboru marki nietypowej dla danej grupy, natomiast efekt nasla-
downictwa w sytuacji wyboru marki charakterystycznej dla grupy spolecznej be-
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dacej dla konsumenta grupa odniesienia. Wizerunek wlasny musi wiec z jednej
strony znalez¢ potwierdzenie w relacjach spolecznych i by¢ zakorzeniony w gru-
pie spotecznej, do ktdrej dana osoba nalezy lub pragnie naleze¢. Z drugiej strony
zanik barier spotecznych stopniowo przyczynit si¢ do swobody w wyrazaniu sie-
bie i uwolnienia od koniecznosci przyjmowania statych rél spotecznych. Wystepuje
takze zjawisko unikania niektorych marek, co pozwala nie by¢ kojarzonym z gru-
pami, ktdre ich uzywajg [Berger, Heath, 2007 s. 121-134].

Obecnie marki odgrywaja istotna role w koncepcji ksztattowania wizerun-
ku konsumenta, ktéry mozna zdefiniowac jako ogot wiasnych przemyslen i od-
czu¢ zwigzanych ze sobg samym jako podmiotem. Wizerunek wiasny jest zto-
zong i dynamiczng konstrukcja, na ktora sktada sie wiele czynnikdw, takich
jak: ocena wlasnego zachowania, przypisywanie sobie pewnych cech, postrze-
ganie wlasnej osobowosci, ocena wilasnych zalet i wad, a takze ocena wygla-
du zewnetrznego. Wizerunek wiasny stanowi sume wielu koncepcji wlasnego
»ja’, tego, kim dana osoba jest w rzeczywistosci, kim chciataby by¢, kim nie chce
sig stad, a takze wlasnego ,ja” przeznaczonego wylacznie dla siebie samego, dla
swoich najblizszych czy tez dla wspdtpracownikow i przetozonych [Hogg i in.,
1998, s. 641-666]. Dla konsumenta kluczowe znaczenie ma powiazanie wize-
runku marki z tozsamoscia osobistq [Edwards, Day, 2006, s. 60—62]. Marki moga
nabra¢ glebokiego znaczenia dla konsumentdw, towarzyszac im w osobistych
przezyciach badz interakcjach spotecznych. Poprzez obecno$¢ w procesie dora-
stania, przypominajg o czasach dziecinstwa, bliskich, ktorzy odeszli czy waz-
nych miejscach [Elliot, Percy, 2007, s. 54].

W ostatnich latach na znaczeniu zyskuje takze funkcja etyczna marki. Kon-
sumenci coraz czesciej zwracaja uwage na marki zaangazowane w koncep-
cje zréwnowazonego rozwoju i coraz wigksza satysfakcje czerpia z kupowania
i uzytkowania marek zaangazowanych spotecznie. Wedtug Pringle’a i Gordona
[2008, s. 202], ,,dobrobyt doprowadzit do tego, Ze ludzie poszerzajg swoje horyzonty (...)
i poszukujq czegos wigcej poza tradycyjnymi wartosciami marki”.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze marka stanowi swoisty punkt odnie-
sienia, dzigki ktéremu konsument jest w stanie oceni¢ zaréwno cechy material-
ne produktu, jak i fundamentalne niematerialne wartosci zwigzane z marka,
a przedsiebiorstwo moze prowadzi¢ dialog i budowac trwate relacje z konsu-
mentami, prowadzace do wywotania lojalnej postawy wobec marki [Grebosz,
2014, s. 13]. Marka jest zatem Zrodtem wartosci postrzeganej przez klienta i jed-
noczesnie zrodltem wartosci dodanej dla przedsigbiorstwa, ktéra jest podstawa
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Funkcje, ktére petni marka za-
lezag w duzym stopniu od kategorii produktow, ktére reprezentuje, typu klien-
tow oraz sytuacji dokonywania zakupu.

Jednym z najwazniejszych elementow wptywajacych na pozycjonowanie
marki oraz okreslenie grupy docelowej jest tozsamos$¢ marki.

1.2. Tozsamos¢ marki w ujeciu modelowym

Tozsamos¢ marki, bedaca kompleksowym komunikatem wysylanym przez
wiasciciela marki do potencjalnych odbiorcow [Janiszewska, 2012, s. 27] jest ,ni-
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czym ludzkie DNA, zawierajgce wszystkie najwazniejsze informacje o marce” [Luka-
szewicz, 2018, s. 290]. Tozsamos¢ marki to zbidr cech, sktadajacych sie na jej ide-
alny obraz i odzwierciedlajacych najbardziej pozadany sposdb postrzegania
marki. Koncepcja tozsamosci marki pojawila si¢ w latach 80. ubieglego stulecia
i byla rozwijana w latach 90. Zostata stworzona w wyniku potrzeby wyznacze-
nia punktu odniesienia w zarzadzaniu marka oraz poznania i interpretacji sta-
Iych elementéw marki, niezbednych do wykorzystania jako wytycznych w pro-
cesie jej pozycjonowania.

Tozsamos¢ marki okreslana jest takze w literaturze jako docelowy, pozadany
przez firme obraz marki [Rydel (red.), 2001, s. 42] lub jako wizja potencjalnego
odbioru marki przez konsumenta [Altkorn, 2001, s. 39].

W teorii przywoddztwa marki, zaproponowanej przez D.A. Aakera i F. Joa-
chimsthalera [2000, s. 7-10], tozsamo$¢ okreslana jest jako podstawa strategii, be-
daca gtéwnym czynnikiem pomagajacym wykreowac silng marke. Opieraja oni
tozsamos$¢ marki na trzech podstawowych filarach [2000, s. 8-12]: zrozumieniu
konsumentow, zrozumieniu konkurencji oraz zrozumieniu otoczenia bizneso-
wego. Natomiast Kall [2005, s. 23] opisuje tozsamo$¢ marki jako zbidr jej iden-
tyfikatoréw, systemu wartosci oraz misji, $Swiadomie wybranych w celu wy-
roznienia marki na rynku w sposéb atrakcyjny dla nabywcy i pozadany dla
wilasciciela. Tozsamos¢ jest takze definiowana jako kompleksowy komunikat
o marce, przekazywany przez wlasciciela do konsumentéw za posrednictwem
wszelkich dostepnych narzedzi marketingowych [Czubala i in., 2006, s. 99].
K. Janiszewska [2012, s. 27] definiujac tozsamos$¢ marki, podkresla znaczenie
wartoséci i osobowos¢ marki oraz korzysci funkcjonalnych i emocjonalnych, kté-
re marka zapewnia swoim odbiorcom wraz z uzasadnieniem ich wiarygodno-
$ci. Wedlug C. Lai i I. Aimé [2016, s. 63], tozsamos¢ okresla korzenie, podstawy
marki i jej , kod genetyczny” oparty na podejsciu typu archeologicznego (histo-
ria marki, produkty, komunikacja, zrealizowane projekty itp.). Tozsamo$¢ marki
stanowi wiec performatywna opowies¢, ktora dostarcza informaciji o jej esencji
i sensie istnienia.

1.2.1. Model Upshawa - tozsamos¢ marki oparta na jej esencji

Jednym z najbardziej znanych modeli tozsamos$ci marki jest model L.B. Ups-
hawa [1995, s. 12-17], ktdry definiuje tozsamos¢ marki jako szczegdlng mieszan-
ke pozycjonowania i osobowosci, nadajaca produktowi niepowtarzalny cha-
rakter w $wiadomosci konsumenta. Tozsamos$¢ marki jest zatem tg sktadowaq
catkowitej wartosci, ktora decyduje, czy zakup towaru bedzie dla konsumenta
atrakcyjny. Zdaniem Autora, ustanowienie i utrzymanie silnej tozsamosci nigdy
nie bylo fatwe, a wraz ze spadkiem popularnosci tradycyjnych mediéw, rosnaca
nieufno$cia konsumentéw i bezprecedensowa proliferacja nowych marek, jest
to trudniejsze niz kiedykolwiek. Na tozsamo$¢ marki bedaca , konfiguracjq stéw,
obrazdw, idei oraz asocjacji, tworzqcych catkowity obraz marki u nabywcy”, sktada sie
[Upshaw, 1995, s. 12-13] (rys. 1.2):

" pozycjonowanie marki w $wiadomosci konsumentéow (w kontekscie ich
osobowosci i doswiadczen),
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= typ osobowosci marki (zbidr elementéw charakteryzujacych marke, wy-
nikajacych z jej pozycjonowania).

Rysunek 1.2.

Tozsamo$¢
marki wedtug
Upshawa

Tozsamos¢ marki

Nazwa markowa

Logo, grafika
A

Komunikacja
oY marketingowa

Pozycjonowanie
marki

Esencja marki

0sobowos¢
marki

ha Promogja

sprzedazy

Strategie
sprzedazowe

Dziatanie produktu

Tozsamos¢ marki

I Zrédlo: na podstawie pracy: Upshaw, 1995, s. 12-13.

Podstawa i zarazem centralnym elementem tozsamosci jest tzw. esencja mar-
ki. Upshaw [1995, s. 12-13] nazywa jq inaczej ,dusza” marki, czyli ,, duchowym
centrum marki”, wiazacym sie z centralnymi warto$ciami definiujgcymi marke,
przewijajacymi sie we wszystkich jej aspektach. Jest to takze swoista obietnica
marki sktadana konsumentom, okreslana przez niektoérych badaczy jako wizja
marki [de Chernatony, 2009, s. 101-104; Urde, 2016, s. 26-42]. W konsekwencji to
wlasnie esencja marki jest zrédlem jej indywidualnosci i podstawa do jej rozpo-
znania na rynku. W tym rozumieniu esencja marki IKEA jest funkcjonalnos¢,
minimalizm i prostota, esencja marki Volvo jest bezpieczenistwo, a marki Harley
Davidson — wolnosc¢ i postawa buntownika.

Podobne stanowisko reprezentuje B.M. Ghodeswar [2008, s. 4-12], wedlug
ktérego tozsamos¢ marki to unikalny zestaw skojarzen zwigzanych z mar-
ka, ktéry oznacza obietnice dla klientéw i obejmuje podstawowsq i rozszerzo-
na tozsamos¢ marki. Podstawowa tozsamos¢ to centralna, ponadczasowa esen-
cja marki, ktora nie jest podatna na zmiany otoczenia rynkowego oraz panujace
trendy i pozostaje stala wobec ekspansji terytorialnej marki czy jej rozszerze-
nia na nowe produkty. Podstawowa tozsamos$¢ koncentruje si¢ zasadniczo na
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atrybutach produktu, profilu uzytkownika i miejscu sprzedazy. Rozszerzona
tozsamos¢ jest powigzana z elementami tozsamosci marki zorganizowanymi
w spdjne i znaczace grupy o charakterze symbolicznym, ktore zapewniajg kom-
pletnos$¢ marki i koncentruja si¢ na osobowoséci marki oraz relacjach i silnym po-
wiazaniu symboli.

1.2.2. Model Aakera - tozsamos¢ marki jako zestaw skojarzen

Kolejnym modelem wskazywanym w literaturze jest model tozsamosci
marki Aakera [2010, s. 68], w ktdrego opinii tozsamo$¢ marki stanowi zestaw
unikalnych skojarzen, ktére zgodnie z zamierzeniami wlasciciela marki maja
by¢ tworzone i wzmacniane w $wiadomosci nabywcéw. Tozsamos¢ marki ma
umozliwi¢ budowanie i rozwdj relacji miedzy marka a klientem poprzez gene-
rowanie propozycji wartosci funkcjonalnej, emocjonalnej i (lub) korzysci zwia-
zanych z autoekspresja. Wedtug Aakera istniejg trzy sktadowe tozsamosci mar-
ki. Po pierwsze jest to esencja marki, ktdra obejmuje wartosci i wizje marki oraz
przyjmuje forme ambiwalentnej i ponadczasowej deklaracji tozsamosci. Aaker
postrzega ja jako wewnetrzny magnes, ktory spaja wszystkie sktadowe tozsa-
mosci w jedna catos¢. Druga skladowa jest podstawowa tozsamo$¢, ktdra repre-
zentuje istote marki i zawiera skojarzenia, ktére najprawdopodobniej pozostang
niezmienne w czasie. Trzecia sktadowq jest rozszerzona tozsamos¢ marki zawie-
rajaca elementy architektury i strategii marki dopetniajace kompletno$¢ marki
i zapewniajace spdjny kierunek dzialania marki. Podstawowe elementy majq
charakter ponadczasowy, natomiast rozszerzona tozsamos¢ zawiera elementy,
ktore nie nalezg do podstawy tozsamosci marki. Aaker [2010, s. 79] stworzyl mo-
del tozsamosci marki, w ktorym wyrdznil cztery gtéwne obszary:

" obszar odzwierciedlajacy produkt (kategorie produktu, jego atrybuty, ja-
ko$¢, sposdb uzytkowania, specyfike uzytkownikéw oraz kraj pochodzenia),

= obszar odzwierciedlajacy organizacje (jej wyrdzniki i zakres dziatania
—lokalny vs. globalny),

" obszar odzwierciedlajacy symbolike (elementy wizualne, metafory zwia-
zane z marka i dziedzictwo marki),

" obszar odzwierciedlajacy aspekty ludzkie (osobowos¢ marki oraz relacje
marki z konsumentami).

Cztery wyrdznione obszary pozwalajg postrzega¢ marke z rdznych per-
spektyw, pozwalajac tym samym wyjasniaé, wzbogacac i wyrdzniac ja poprzez
jej tozsamosé. W konsekwencji tozsamo$¢ marki tworzy istotng, trwala i wia-
rygodna obietnice warto$ci zwiazang z produktem lub organizacja i wskazuje
zrodlo tej obietnicy:.

1.2.3. Model Chapman i Tulien — adaptacyjna tozsamos¢ marki

C. Chapman i S. Tulien [2010, s. 648-944] w ramach swojej koncepcji adapta-
cyjnej tozsamosci marki, rozumianej jako swoiste DNA marki, wyrézniaja takie
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elementy jak: styl, wartosci, wyrozniki, standardy, obietnice sktadang konsu-
mentom oraz sposob i zakres przyjetej komunikacji z konsumentami (rys. 1.3).
Koncepcja definiowania tozsamosci marki w kontekscie jej DNA zaktada, ze po-
dobnie jak kazdy zywy organizm, marka ewoluuje i adaptuje si¢ do otoczenia.
Jej podstawowa struktura genetyczna skfada sie¢ z elementéw i atrybutow cha-
rakterystycznych dla pochodzenia i otoczenia marki. DNA marki to kod gene-
tyczny, ktory powinien determinowac wzrost i rozwdj marki.

Rysunek 1.3.

Tozsamos¢

Styl marki wedtug
Chapman i Tu-
lien

Tozsamos¢
Wyr6zniki . Wartosd
marki

Standardy

Zrodio: na podstawie pracy: Chapman, Tulien, 2010, s. 648-944.

Wartosci w koncepcji Chapman i Tulien sq przewodnimi zasadami, ktore od-
zwierciedlaja podstawowaq ideologie marki. Wartosci okreslaja wszystkie dziata-
nia marki zwigzane z wewnetrznymi i zewnetrznymi decyzjami i dzialaniami
organizacji. Skuteczne powigzanie wartosci z dzialaniami operacyjnymi wpty-
wa na najwazniejsze obszary strategiczne, w tym na reputacje marki. Styl marki
odnosi si¢ do osobowosci marki i okresla sposob prezentaciji i dystrybucji pro-
duktéw. Na podstawie stylu marki mozna opisac¢ takze relacje z najwazniej-
szymi interesariuszami, tj. klientami, pracownikami i dostawcami. Wyroézniki
to wyjatkowe zdolnosci, ktére wzmacniajg marke. Cechy wyrdzniajgce marke
moga by¢ zréddlem przewagi konkurencyjnej — dzigki nim moze si¢ odznaczy¢
na rynku i zaja¢ wyjatkowa pozycje w umysle konsumenta. Standardy marki to
z kolei poziomy doskonatosci i wydajnosci marki. Odnosza si¢ one do czterech
podstawowych elementéw: pracownikdéw, klientéw, proceséw i wynikoéw finan-
sowych, ktdre sg najbardziej namacalnymi i wymiernymi elementami koncepcji
DNA marki Chapman i Tulien.
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1.2.4. Model Gada - tozsamos¢ marki jako zestaw kodow

Koncepcja wskazania kodu marki polegajaca na traktowaniu marki jako or-
ganizmu, charakterystyczna dla modelu adaptacyjnej tozsamosci marki, zyska-
ta poparcie wéréd naukowcow i praktykéw. Model kodu marki T. Gada [2001,
s. 26] definiuje tozsamos¢ marki w sze$ciu podstawowych obszarach: misja, wi-
zja, wartosci, produkt/korzys¢, pozycjonowanie i styl (rys. 1.4).

Rysunek 1.4.
Tozsamo$¢ mar-
ki wedtug Gada Produkt/
korzys¢
Pozycjonowanie Misja
Tozsamos¢
marki
Styl Wizja
Wartosd
Zrédto: na podstawie pracy: Gad, 2001, s. 26. I

Misja koncentruje si¢ w tym przypadku na spotecznej roli marki i korzys-
ciach publicznych dostarczanych przez marke. Wizja okresla przyszitos¢ marki,
wskazujac mozliwe kierunki rozwoju, ktére zapewnia specyficzng pozycje mar-
ki na rynku i w umystach odbiorcéw. Dzigki niej marka nie koncentruje si¢ wy-
Iacznie na biezacych dziataniach, ale angazuje si¢ rowniez w dziatania zapew-
niajace jej pozadang pozycje w przysziosci. Wartosci czynig marke wiarygodna
i przyjazna dla klienta, budujac tozsamos$¢ marki i stanowigc wazny punkt od-
niesienia dla odbiorcéw. Produkt i (lub) korzys¢ jest nieodtacznym elementem
cech produktu i ma znaczenie dla grupy docelowej. Pozycjonowanie polega
na zdefiniowaniu marki w kontekscie konkurencji i réoznicowania marki. Na-
tomiast styl jest definiowany przez osobowo$¢ marki, okreslajac m.in. sposob
komunikacji. Opracowanie konkretnych elementéw kodu marki powoduje zde-
finiowanie istoty marki, tym samym bedac fundamentem jej pozycjonowania.
Kod marki jest takze podstawa do opracowania sloganu marki, ktéry komuni-
kuje tozsamos¢ marki w sposob kreatywny i syntetyczny.
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1.2.5. Model Kapferera — pryzmat tozsamos¢ marki

Kolejny model — pryzmatu tozsamosci marki zaproponowany przez Kapfere-
ra i zweryfikowany przez J-F. Variot [2001, s. 85] — opiera si¢ na wynikach badan
jakosciowych i ilodciowych. Jego opracowanie pozwala przeprowadzi¢ diagno-
z¢ marki i zaproponowac rekomendacje dotyczace jej pozycjonowania. Wedtug
Kapferera [1992, s. 38—-40], tozsamos¢ wigekszosci marek mozna okresli¢ w kilku
aspektach. Kazda marka dostarcza bowiem nabywcom szczegdlnego zestawu
cech, korzysci i wartos$ci. W konsekwencji, w koncepcji Kapferera akcent poto-
zony jest na sze$¢ wymiardéw tozsamosci marki: fizyczno$¢, osobowosé, odbicie,
kulture, relacje i wizerunek wiasny.

Fizyczno$¢ jest podstawa budowania tozsamosci, a w konsekwencji takze
i jej wizerunku. Na fizyczno$¢ sktadaja sie zarowno cechy fizyczne samego pro-
duktu, ktére mozna oceni¢ za pomoca zmystéw (np. ksztalt, zapach, smak), jak
i jego opakowanie (wymiary, ksztalt, szata graficzna czy materiat, z jakiego zo-
stalo wykonane). Wyglad zewnetrzny stanowi podstawowy skfadnik komuni-
kacji marketingowej [Szulce, Janiszewska, 2006, s. 44] i jest pierwszym sygnatem
do oceny jakosci produktu. Do fizycznosci marki zaliczane sg rowniez jej iden-
tyfikatory, takie jak logo, symbol, grafika czy kolorystyka (opisane w tzw. ksie-
dze znaku), a niekiedy takze infrastruktura zwiazana z marka (jak np. miejsca
sprzedazy i produkgcji, srodki transportu, witryny internetowe, stroje pracowni-
kéw, gadzety i materiaty biurowe) [Smolen, 2017, s. 365-372]. Fizyczno$¢ odpo-
wiada wszystkim istotnym cechom rzeczywistym, ktore sa przywotywane, gdy
konsument my$li o marce (Chanel i jej mityczna marynarka oraz symbol; Coca-
-Cola i jej charakterystyczne logo, kolor i smak; Twix i dwa wafelki).

Osobowo$¢ jest wyrazana przez system wartosci marki, reprezentujac cechy
charakteru i jest kluczowym elementem przy tworzeniu narracji bedacej podsta-
wa strategii komunikacji marketingowej. Osobowo$¢ mozna takze opisac jako
zbidr cech ludzkich nadawanych marce jak np. cechy demograficzne, psycho-
graficzne i dotyczace stylu zycia [Azoulay, Kapferer, 2003, s. 143-155]. W efek-
cie osobowos¢ opisuje, kim bylaby marka i jakie miataby cechy, gdyby byla
cztowiekiem [Solomon, 2006, s. 213]. Dzieki takiemu ,ucztowieczeniu” marki,
reakcje obronne potencjalnych nabywcéw przed zakupem sa ostabiane, a oparta
na takich wartosciach wigz konsumenta z marka staje sie silniejsza [Aggrawal,
McGill, 2007, s. 468-479]. Odpowiednio skonstruowana osobowo$¢ marki wspie-
ra budowanie glebszej wiezi z klientami wspoldzielagcymi z marka jej ludzkie
cechy oraz sprzyja kreowaniu zaufania do marki i lojalnej postawy [Petek, Ko-
necnik-Ruzzier, 2013, s. 61-78; Sung, Kim, 2010, s. 639-661]. Osobowo$¢ moze by¢
takze budowana przez personifikacje marki polegajaca na jej porownywaniu do
roznych istot. Stynne postacie, prawdziwe lub symboliczne, pozwalaja wzboga-
ci¢ marki w cechy osobowosci (np. krakowski Lajkonik, George Clooney i Nes-
presso).

Kultura, nazywana réwniez wszechswiatem kulturowym, odzwiercied-
la system wartosci, spdjny zestaw zasad, norm, wiedzy i przekonan, ktore sa
zrodlem inspiracji dla marki. Kultura opisuje inspiracje marki, a takze system
wartosci, obowigzujacy dla kazdego produktu sygnowanego marka, stanowiac
glowny czynnik pozwalajacy marce podkresli¢ wyjatkowos¢ na tle konkurencji
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[Azoulay, Kapferer, 2003, s. 143-145]. Kultura bywa silnie utozsamiana z tradycja
i pochodzeniem towaréw markowych [Szulce, Janiszewska, 2006, s. 44]. W kon-
sekwengji kraj pochodzenia moze sta¢ si¢ wyznacznikiem kulturowym dla ma-
rek (Apple jest produktem kalifornijskiej kultury wolnosci, Mercedes odwotuje
sie do wartos$ci niemieckiej jakosci, a Coca-Cola odzwierciedla warto$ci amery-
kanskiego snu).

Z kolei odbicie to obraz konsumenta marki, jaki tworzy si¢ w umystach
konsumentow. Przyktadowo niektére marki postrzegane sa jako marki dla
miodych ludzi, inne postrzegane sa jako uzytkowane jedynie przez osoby
starsze; odbicie odzwierciedla wizerunek docelowych odbiorcéw i odpowia-
da zewnetrznemu obrazowi, ktéry marka daje grupie docelowej. Klienci mniej
lub bardziej Swiadomie wybieraja marki, aby wyrazi¢ wlasng osobowos¢, za-
komunikowa¢ otoczeniu swoj wizerunku lub zamanifestowac¢ swoj charak-
ter, Swiatopoglad, a w efekcie zbudowac wtasna tozsamos¢. Nalezy podkreslic,
ze odbicie marki niekoniecznie mozna utozsamia¢ z docelowa grupa odbior-
cOw komunikatéw marketingowych ustalong przez marketeréw [Kapferer,
2008, s. 186]. Zdarza sie, ze potencjalny nabywca danego produktu nie chce
by¢ w przekazie marketingowym pokazany takim, jakim jest, lecz takim, ja-
kim chciatby by¢, co powinno by¢ uwzglednione przez organizacje [Andreea,
2013, s. 18-23].

Relacje odzwierciedlajg charakter i sile zwiazkéw marki z klientami, odno-
szac sie¢ do wymiany, jakg marka prowadzi ze swoimi odbiorcami. Relacje opi-
suja sposdb zachowania marki wobec nabywcdéw, styl zwracania si¢ do nich,
sposOb rozwigzywania sytuacji problematycznych [Azoulay, Kapferer, 2003,
s. 143-155] Silne wiezi odgrywaja szczegdlna role w przypadku marek ustug
i marek detalistow. Marki budujg trwaty zwigzek ze swoimi klientami, co jest
istotne m.in. w marketingu plemiennym, ktérego podstawa jest poczucie przy-
naleznosci.

Natomiast wizerunek wlasny pokazuje, w jaki sposdéb konsument postrze-
ga siebie. Podobnie, jak w przypadku odbicia, ktére stuzy do wyrazania siebie
w swoim $rodowisku poprzez uzytkowanie konkretnych marek, wizerunek
wlasny reprezentuje to, jak relacje z marka wplywaja na postrzeganie samego
siebie przez konsumenta. Mentalizacja laczy sie z wizerunkiem, jaki kupuja-
cy lub konsumenci marki maja o sobie. Mozna wiec stwierdzi¢, Zze konsumpcja
dobr oznaczonych dang marka stanowi sposob na rozwiniecie wewnetrznej re-
lacji z samym soba [Kapferer, 2008, s. 186]. Zdarza sig, ze zakup np. markowego
luksusowego samochodu jest podyktowany m.in. checig udowodnienia sobie, ze
taki wydatek jest w zasiegu mozliwosci finansowych nabywcy.

Ksztalt pryzmatu tozsamosci podkresla, ze omdwione elementy nie sg nie-
zalezne, ale tworza strukturalng catos¢. Pryzmat mozna podzieli¢ pionowo: po
lewej stronie pojawiaja si¢ elementy spoleczne o charakterze zewnetrznym (fi-
zycznos¢, relacje i odbicie), a po prawej elementy o charakterze wewnetrznym
(osobowos¢, kultura, wizerunek wilasny). Elementy umieszczone w gornej czesci
sze$ciokata (fizycznos¢ i osobowos¢) sq obrazem nadawcy komunikatu o mar-
ce, natomiast elementy z czesci dolnej (odbicie oraz wizerunek wlasny) okresla-
ja odbiorce tego komunikatu, czyli konsumenta. Umieszczone w srodku relacje
i kultura stanowia spoiwo Iaczace marke i konsumenta (rys. 1.5).
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Rysunek 1.5.

Model pryzma-
tu tozsamosci
marki Kapferera

Obraz odbiorcy

Fizyznos¢ 0Osobowos¢

Wyraz Relacje Kultura Wyraz
zewnetrzny wewnetrzny
Odbicie Wxgsun”yek
I
Obraz nadawcy
I Zrédio: na podstawie pracy: Kapferer, 2008, s. 183.

Podejscie Kapferera popierajg A. Perry i D. Wisnom [2003, s. 10], wskazujac
na konieczno$¢ odniesienia tozsamosci marki z jednej strony do jej funkcjonal-
nych aspektow, z drugiej zas do aspiracji nabywcdédw. Upraszczajac poszczegolne
elementy pryzmatu Kapferera, zidentyfikowano cztery czes¢ tozsamosci mar-
ki: tozsamo$¢ werbalng (wyrazang przez elementy werbalne jak nazwa czy slo-
gan), tozsamo$¢ wizualng (wyrazana przez elementy wizualne jak logo, symbol,
grafika, kolorystyka, opakowanie oraz inne elementy wizualne zwigzane z ko-
munikacja i sprzedaza), tozsamos$¢ oparta na doswiadczeniu (zaréwno w kon-
tekscie identyfikacji i komunikagji, jak i aspektéow technologicznych) oraz po-
zycjonowanie (wyrazane przez zdefiniowanie rynku i grupy docelowej oraz
gléwnych korzysci i atrybutéw marki).

1.2.6. Model IPSE - tozsamos¢ marki w kontekscie jej ideologii

Model IPSE (Ideologia, Osobowos$¢, Symbol, Emblemat) F. Berger-Remy [2013,
s. 22-25] jest alternatywna reprezentacja tozsamosci marki. To mniej znane
i nowsze podejscie ma bardziej operacyjny charakter ze wzgledu na mniejsza
liczbe wymiaréw. Umozliwia takze powiazanie réznych elementow, ktdre nie sg
niezalezne, ale ktore tworza wspolng narracje. W modelu uwzgledniono ewolu-
ujaca i dynamiczng nature tozsamosci marki, ktora stale si¢ zmienia, pozostajac
rozpoznawalna.

Model IPSE sktada sie z czterech komponentdw, uszeregowanych od najbar-
dziej niematerialnych do najbardziej materialnych. Sa to:

= ideologia (I) — za kazda silng marka kryje sie ideologia, czyli system idei
oparty na wartosciach i wyrazany przez obrzedy, mity i tabu; ideologia marki
L'Oréal opiera si¢ na przekonaniu, ze pigkno kobiet moze by¢ tworzone i ma wy-
miar kulturowy; ideologia ta przeciwstawia sie¢ ideologii marek Nivea lub Dove,
dla ktorych kobieta jest naturalnie piekna, a kosmetyki maja sprawia¢, ze poczu-
je sie zadowolona;
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= osobowos¢ (P) — przedstawienie marki przez analogie z osobg jest sku-
tecznym sposobem na uczynienie jej bardziej namacalng, a tym samym pozwa-
la na tworzenie pewnego rodzaju relacji; oprocz cech wyrazanych przez przy-
miotniki, do scharakteryzowania osobowo$ci mozna wykorzysta¢ umiejetnosci
relacyjne marki, ton, ktérego uzywa i jej styl;

= symbole (S) — reprezentuja fizyczny wyraz marki; symbole moga by¢ sto-
wami (imiona, liczby lub litery, nazwa marki, slogan), znakami graficznymi
(ksztatty, kolory, logo, symbol marki) lub dzwigkami (jingle);

= emblematy (E) — to produkty; niekoniecznie jest to najlepiej sprzedajacy
si¢ produkt, ale taki, ktéry z czasem stat si¢ symbolem marki. Przykladem moze
by¢ krem w okraglym niebieskim pudetku marki Nivea.

Rysunek 1.6.
Model tozsamo- [deologia
$ci IPSE

Osobowos¢

’ Symbole

‘ Emblematy

Zrédto: na podstawie pracy: Berger-Remy, 2013, s. 23. I

Tabela 1.3 prezentuje wykorzystanie modelu IPSE w przypadku marki Dis-
neyland.

Tabela 1.3. Wykorzystanie modelu IPSE w przypadku marki Disneyland

Element Komponent dla

tozsamosci | marki Disneyland Charakterystyka

Ideologia | Dziecinstwo Kazda osoba ma wspomnienia z dziecinstwa, ma-
giczne, cudowne i ekscytujace; maja one charakter
uniwersalny, niezalezny od pokolenia i kultury

Osobowos¢ | Bajkopisarz Czarujacy i uspokajajacy gawedziarz, ktéry ma
zdolnosc¢ zabrania nas w magiczny i bezpieczny
$wiat dziecinstwa

Symbole Bohaterowie Bohaterowie z bajek Disney’a: Myszka Miki, ksiez-
Disney’a niczki
Emblematy | Zamek Zamek Spiacej Krélewny

Zrédlo: na podstawie pracy: Lai i Aimé, 2016, s. 66.
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