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IDENTYFIKACJA Z MARK A JAKO MANIFEST TO ZSAMOSCI
MELODYCH NABYWCOW - PRZYKLAD IPODA

Wstep

W s$wiecie, ktéry wprawia w konsternacjswop konkurencyja wrzaw,
w ktorym racjonalny wybor stat i prawie niemaliwy, marki reprezentu
przejrzystéé¢, pewnd¢, konsekwengj, status, przynaimos¢ — stowem — wszystko,
co jest cztowiekowi niezfiine do okrélenia samego siebie. Marki reprezentu;
tozsamd¢” ",

Obecny branding tak dalece wykroczyt poza swoje dmyjne korzenieze
wplyw, jaki ma na otaczafa spoteczp i kulturowg rzeczywistéc, jest praktycznie
niemierzalny. Przedostatgshiemal do wszystkich dziedzitycia, jakie ma@na sobie
wyobrazit®%.

Przedmiotem zainteresowania artykutu jest zjawigkentyfikacji z marlg
(tak produktu jak i producenta), edtace jednoczénie zewrtrznym wyrazem
wlasnych wyobraen o samym sobie, systemdéw waib oraz ogdllnych postaw
dotyczcych otaczajcej cztowieka rzeczywistsi. Rozumiana w ten sposob
tozsama¢ jest czsto gitdwnym regulatorem uc&umotywOw postpowania oraz
dziataa ludzkich.

Mtodzi nabywcy pomidzy 16 a 19 rokiemiycia @ najbardziej chtormgrup
konsumenck, ktérej bezpérednie i pdrednie wplywy na decyzje zakupoweg s
wyzsze nk kiedykolwiek wczéniej. Dla nich marka oznacza nie tylko produkt, ale
przede wszystkim okény styl zycia, z ktérym chg si¢ utazsamia i z ktorym chg

by¢ identyfikowanf*®.

6% praca napisana pod kierunkiem dra Marcina Skuskiggo, Instytut Handlu Zagranicznego,
Wydziat Ekonomiczny Uniwersytetu Ghiskiego.
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Celem artykutu jest zbadanie tezy, ktgrozwalay wyprowadzé powyzsze
twierdzenie: Niektére decyzje dotyrz wyboru okréonej marki § wyrazem

tozsamdci mtodego nabywcy, jego osobo$ed sposobuzycia, pragnié i postaw.

1. Wirtualne i funkcjonalne elementy marki

Definicja marki najlepiej ujmujca problematyk omawianego tematu jest
definicja W. Olinsa, ktéra brzmi nggtujgco: ,Marka jest zewgtrznym i widocznym
wyrazem osobistych postaw konsumenta, livea mu samookréenie. To rodzaj
skrétu skojarzeniowo-informacyjnego, ktéry jestymaimiast zrozumiaty dldwiata
zewretrznego. To mieszanka funkcji i ueZu Marki reprezentuj rozne stylezycia,
konsumenci mag je faczy¢ i mieszé chgc zmodyfikowad sposob postrzegania
samego siebfé’

Badania nad masgk nawigzuja przede wszystkim do potrzeb klienta oraz
korzysci, ktérych oczekuje wzgtlem zakupu. Korzgi ptyngce z marki mena

przyporadkowa: do dwéch grup elementSi.

Tabela nr 1
Wirtualne i funkcjonalne elementy marki
Elementy wirtualne Elementy funkcjonalne
(niematerialne, niemaiwe do dotknégcia, (materialne, realne rzeczywiste)
generowane w umystach nabywcow)
*  Wymiary
. » Ciegzar
» Emocje . o
. * Odporng¢ na zuycie
* Fascynacje o
* Poghdy na atrybuty marki » Wydajnaic
* Niezawodné¢
» Zdolncd¢ do wykonywania
pewnych operacji

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: J. AltkStrategia markiPWE, Warszawa 1999, s. 15.

Nawigzujgc do elementow niematerialnych, korzystanie z damgrki
przez konsumentow nie oznacz&
= otwarta¢ doswiata,
= poziom kultury i cywilizacji,
= postpowasé lub konserwatyzm,
= przynalenos¢ do pewnych grup spotecznych,

= powodzeniezyciowe,

40w, Olins, op.cit. s. 13.
6417, Altkorn,Strategia markiPWE, Warszawa 1999, s. 15.




= wyraz charakteru,
= znami epokP*?

Nie jest przy tym wazne, czys$wiadectwo wyraane przez matk mozna
odnies¢ do rzeczywistéci czy jedynie daswiata mitow. Wszelka iluzja wywiera na
nabywcéw realny wplyw i jest powszechnym r@zem motywowania oraz
manipulowania lugmi®*®

Wspoitczénie marki w wekszaci zawierag w sobie elementy z obu grup.
Ich znaczenie jest jednak réwnomierne. W wielu goyzh s¢ na rynku markach
mozna zauway¢ tendencg wystepowania elementéw materialnych w roli wimée
drugoplanowej, mimozi stanowj one swoist baz do wyksztatcenia elementéw
wirtualnycH**

Warto rownie zwrock uwag na zjawisko rozegania marki. Proces ten
polega na wprowadzaniu przez fignproduktbw w odgbnych kategoriach pod
istniejgca marly. Niekiedy korporacje udziekpjkoncesji na wykorzystywanie ich
znakéw handlowych przed&iiorstwom wytwarzajcym caty wachlarz produkt&ir.
Akceptowane przez konsumentow rag@nie marki pozwala przy, iz marlke
mozna poréwné dozywego organizmu posiad@ego swaj wilasry 0sobowec.
Jezeli emocje towarzysge marce dziatgjz dostatecznsita, nabywcy § w stanie
zaakceptowa nowo powstate elementy funkcjonalne. W konsekwenjele
przedsgbiorstw rezygnuje z okétania swojej dzialalnici, jako nastawiom na
sprzeda i produkcg, na rzecz ,istnienia” tzn. bycia przedstawicielggawnego
systemu warteci. Marki nastawione na emocje wywaujirracjonalry wrecz

lojalnosé konsumento®?®.

2. Marki jako symboliczny wyraz autoekspresiji

Nabywcy reagy na symbole, ktore posiadaw ich swiadomdaci rézne
znaczenia, a fakt aywania czy korzystania z pewnych produktow zmoby¢
wyrazaniem identyfikacji z jak$ catdcig zwigzamg z produktem lub pewnychy@dow

o nich samycf’. Za pomog symbolu marka jest w stanie wiele wyapiodobnie
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myslacym ludziom pochodgym z ré&nych zalktkow swiate®*® Symbole, marki czy

produkty uzyskuj znaczenie poprzez proces ,dyskryminacyjnego uezedi*® —

uczc sk jakiegd znaczenia, tracimy jegaviadoma¢®°.

Symbolami produktéw bardzo ¢zto g nazwy (np. nazwa diyny sportowej,
producenta). Noszenie tych nazw np. na ogzieoznacza 42 konsumenci,
jako indywidualnéci, wypowiadag sic 0 swoim zwiazku oraz identyfikagj z damn
spotecznécia, druzyng, grupm — w zalenaosci czego dotyczy nazwa. Podobna sytuacja
zachodzi przy produktach spavczych np. napojach, niezalee czy jestémy tego
swiadomi, tworzymy pew# opinic o sobie, ché w duzo bardziej wysublimowany
sposob. Zachowania konsumentow bardzesttz wychodz poza zwyks ,chec
ogrzania ciala” czy te,zaspokajania gtodu”. Kibice danego klubu nie zaldy jego
czapek czy szalikow tylko dlatego, aby nie byto mmno. Wybor okréonych
produktéw bywa cgsto podyktowany aftia ekspresji poczucia tsamaci®™.

Tozsama@¢é bywa jedynie prywatn spravg ludzi, kiedy to pragm oni
zachowa ja tylko dla siebie. Bardzo egto jednak pragnoni wyrazt ja na zewntrz,
sygnalizuj kim s ico sola reprezenty. Konsument poprzez swoje wybory
dokonuje samoprezentacji. Dokonuje tego niewerbakorzystajc z symboli i
znakow. Marka mze st& sie atrybutem tasamdaci:

= jako symbol grupy

= jako wart@¢ wysoko ceniona przez cztonkow grupy

= jako wspierajcy dam grup

= jako charakterystyczniezywany przez cztonkéw grupy.

Dzigcki temu zakup produktu czy zewybdr danej marki mae st& sic
symbolem wyraania samego siebie przez nabywcow — tego lginkien chcieliby s¢
sta, co ich interesuje, co luhi z kim sé przyjaznia. Produkt mae ,odbija”
tozsamdc¢, jest sposobem na uczestniczenie, reprezentowagieentyfikacg sie z
czyms®?

Zjawisko autoekspresji widoczne jest rowni@rzy produktach, ktérych

reklame wspieray réznego rodzaju autorytety, liderzy opinii czy trenttisezy (np.

8. Olins, op. cit. s. 13.

649 Proces dyskryminacyjnego uczenia’spolega na cgciowej utracieswiadomdci poznanego i
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850 M. Sutherland, A. K. Sylwester, op.cit., s. 69.
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gwiazdy sportu, stawni aktorzy, piosenkarze). Kipdydukt konsumowany jest przez
tego typu ludzi, konsumenci zaczymay nim widzig¢ symbol kojarzcy sk z ich
idolami oraz wyraz przynateosci do odpowiedniej grupy. Nabywgy i
demonstrujc symbole produktu kojarzone ze swoimi autorytetiomsumenci:
= zaznaczaj bliskos¢ 1 identyfikacg z nimi w swoich umystach gz ze
srodowiskiem, ktore reprezeni;
» ukazup swop tozsamdaé, wypowiadagc sk 0 sobie w sposéb subtelny
lub symboliczny wobeéwiata zewrtrzneg§™*

Marka czy te produkt to dla nabywcy uproszczony sposob komuméma
sie. Poprzez¢ komunikacg konsument mie wyraa¢ swop sympate badz szczeg
nienawi¢ do okrélonych produktéw. A zatem poczuciezsamdci polega nie tylko
na poparciu ale fena catkowitym odrzuceniu pewnych stanowisk. Cetdgest

wazna zaréwno dla nabywcy jak i dla otaczaigo goiwiata zewstrzneg§™>.

3. Fenomen iPoda

iPod to przenény odtwarzacz muzyki, ze¢lf oraz filméw video (w
zaawansowanych wersjach gnizenia). ,iPod jest najpopularniejszym odtwarzaczem
muzycznym nawiecie, ato implikuje faktze stanowi on ji nie tylko samoistne
urzadzenie, ale jest elementem catego systemu. | wikywhjego tajemnicZ®.

Jeszcze w 2001 roku iPod traktowany byt jako droafaawka, ktora staniegsi
gadzetem dla nielicznych. Tymczasem okazatpisaczej, mimo swej wysokiej ceny
iPod uzyskat pozyej lidera na rynku przesaych odtwarzaczy muzyki. 6
sprzedanych uszlzer w 2007 roku byta bliska 110 milionom sztk Dzicki rzeszy
lojalnych konsumentow oraz wprowadzeniu na rynekde® firma osigneta 23,7%
wzrostu wartéci marki, ktéra daki temu wyniosta w 2004 roku 6,9 miliardow
usD™®

Apple stworzyt sw silng marke uwydatniagc i podkrélajac swop
wyjatkowosci oraz kreatywn&®®®. Ta strategi zyskat wielu entuzjastéw swoich
produktow, ktérych lojalng& jest niekiedy zaprzeczeniem podstawowych zasad
marketingu. Oto przykiad: ,Casei Neistat jest wieklem produktow firmy Apple.

54 M. Sutherland, A. K. Sylwester, op. cit., s. 66.
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(...) Wychodzac ze swojego mieszkania na Manhattanie, nigdy m@ipomina o
IPodzie. Kiedy w ubieglym roku bracia Neistatowiekoyli, ze baterie w ich
cyfrowym odtwarzaczu as niewymienialne i dzialgj tylko przez 18 miescy,
nakecili film pt.: Tajemnica iPoda oraz rozpagzprotest na stronie internetowe;j.
Apple Computer Inc. powaie zapt si¢ sygnalizowanym problemem.
Neistat twierdzi, ze ich protest wynikat z uwielbienia dla produktéwppe’a:
Zrobilismy ten film, bo bardzo ufamy tej marée®

Marki, takie jak Apple, wzbudzaj u swoich aytkownikbw poczucie
przynalenosci, wspolnoty, daj takze mazliwos¢ wyrazenia samego siebie. Hasto
poprzedniej kampanii reklamowej brzmialoThjnk different, a na plakatach
widnialy zdgcia Einsteina, Alego, Ghandiego, Lennona oraz DBavieRownie
wydanie dyskografii zespotu muzycznego U2 na czarijodzie miato niebanalne
znaczeni®’. Wokalista U2 — Bono — to nie tylko popularny mkale i szanowany
dziatacz spoteczny oraz polityczny, ktory wykorzystswoj stawe w dziatalngci
charytatywnej. A zatem nmoa wysug¢ stwierdzenie,zs ,w USA, ale te w Europie,
posiadanie maca to swego rodzaju manifegiatopoghdowy. Nowym symbolem
niezalenosci i wolnosci jednostki jest iPod. W genialny sposéb udatorsilionom
uzytkownikéw zasugerowa ze Apple jest jedynym sprawiedliwym w bean (...)
Dla wielu pokolé& amerykaskich i swiatowych konsumentéw produkty ze znakiem

jabtuszka s erzacem bunfi§®.

4. Metodologia badair wtasnych

Problemem badawczym pracy jest sprawdzenie, czkamaoduktu mae by
narzdziem miodych konsumentow, poprzez ktdére mogi wyrazaé sway tozsamaé
oraz zbadanie stanowiska mtodziev wieku 16-18 lat wobec iPoda.

Badanie zostato wykonane na grupie uczniéw Il LineDgoéinoksztalgcego
im. B. Chrobrego w Sopocie w dniu 16.05.2008 rokubadaniu wzjto udziat 120
os6b, 50 mzczyzn i 70 kobiet. 30% badanych miato 16 lat, 25,8%7 lat oraz
44,2% - 18 lat.

4.1. Metoda badania
W celu zweryfikowania hipotezy,zi marka mae wyraat tozsamdaé

nabywcéw postzono s¢ dwoma zestawami tych samych przymiotnikéw, goggh

%50 Kultowe markj op.cit., s. 52.
6617, Labuda, op.cit., s. 37.
%2 |bidem, s. 38.



stuzy¢ do opisu ranych zjawisk. Zadaniem badanych byto przypisatzenie danej
cechy na piciostopniowej skali. Najpierw poproszono uczniowgy awyobrazili
sobie,ze marka Apple jest osab ocenili jg. Nastpnie licealsci opisywali nieznas
sobie osob stuchajca iPoda. Zestawiondgrednie obu wynikow &dg w stanie

wykaza zaleznosci pomidzy postrzeganiem marki i jegytkownika.

4.2. Dobor przymiotnikow

Do bada nalezatlo wybr& przymiotniki, ktére dobrze opisyjosoboweé
marki, kedace zarazem cechami, z ktérymi mogtaby gientyfikowa miodziez.
Liste w czsci zaczerpnjto z badéa poréwnawczych osobowo marki Fiat z

osobowdcia jego  uytkownika®®?

oraz uzupelniono o0 wiasne propozycje.
Poszczegdlne cechy mma przyporadkowa: do czterech gtébwnych grup
(czynnikow):
= przebojowos¢ — okniewapcy, ekscytuicy, bedacy na czasie, modny,
niezaleny, odnoszcy sukces, odway, oryginalny, wspoiczesny, z
wyzszych sfer, z wyobtaia, zachodni
= emocjonalnagé¢ — uczuciowy, radosny, sentymentalny, przyjaznygcay,
szczery
» szorstkaé¢ — oschly, surowy, zawgly, wladczy, szpanerski, wyvigzapcy
Si¢
= praktycznos¢ — praktyczny.

5. Oddziatlywanie marki na nastolatki w$wietle badai wiasnych

5.1. Znajomos¢ Apple oraz iPoda

119 na 120 badanych znato iPoda, co ciekawe)dwespondentow znggych
iPoda 86,6% znato magkApple a pozostate 13,4% nie. Oznacza 2dPod to silna
oraz doskonale rozpoznawalna marka produktu. 748%iow nie posiada iPoda, z
czego 69,9% zdecydowatobye¢sina jego kupno przy dostatecznie wysokich

mozliwosciach finansowych.

%63 Zob. szerzej na ten temat: A. Kozak, A. Gozik TRojanowskaWplyw wizerunku marki na
postrzeganie cech jejyitkownika ,Marketing i Rynek” 2002, nr 2, s. 34.



Rysunek nr 1

Przyczyny kupna iPoda w przypadku posiadania dost&cznychsrodkow
finansowych

m % odpowiedzi

miesci sie na nim duzo plikéw I 61,2
nie jest to zwykly odtwarzacz MP3 I 16.4
niesie ze sobgidee W 1.5
majq go gwiazdy | 0.0
jest dobrej jakogci NI 4 33
Jest stylowy IS 38,5
zmnego powodu | 2.0

jestnatopie IS 343

Zrédio: badanie wtasne.

Jak wynika z Rysunku nr 1, najistotnigjszechy dla badanej grupy jest
mozliwos¢ przechowywania digj liczby plikébw w odtwarzaczu (61,2% odpowiedzi),
kolejmg jest jakd¢ a nasgpnie moda (34,3%) i styl produktu (38,8%). Zupetnie
nieistotna okazata gsingerencja gwiazd w promowanie iPoda oraz ide@ekhiesie
ze soly ta marka. Inne powody wymieniane przez respondentd m.in. fatwdc¢

obstugi oraz paicznaé urzzdzenia.

5.2. Porownanie osobowséci marki Apple z cechami wytkownika iPoda

Przeprowadzona analiza porodwnania osoBBowmarki Apple z cechami jej
uzytkownika stwierdza istotne podolgwa medzy nimi w wigkszaci wymiarow.
Na Rysunku nr 2 wyraie wida dodatng korelacg miedzy srednimi ocen. Apple i
IPod byly oceniane przede wszystkim w wymiarze Ipop@wvasci, gdziesrednie ocen
byty relatywnie najwysze.



Rysunek nr 2

Poréwnanie osobowéci marki Apple z cechami wytkownika iPoda
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= (Cechy Apple = =——Cechy osoby sluchajacej iPoda
Zrodio: Badanie wiasne.
Warto doktadniej przyjrze sie rozkladowi ocen w podziale na grupy

przymiotnikow.
Rysunek nr 3

Poréwnanie osobowéci marki Apple z cechami wytkownika iPoda
pod wzglkdem przebojowaci
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= Cechy Apple === (Cechy osoby sluchajacej iPoda
Zrédto: badanie wiasne.
J&li chodzi o cechy wyrzajace przebojowosé, najistotniejsze podohistwo
ocen wystpuje przy przymiotnikach: ekscytgy, bedacy na czasie oraz z wgzych
sfer. Najweksze luki mana zauway¢ przy cechach: odnosza sukces, oryginalna, z



wyobraznig. Apple i iPod opisywaneggako kzdace na czasie, modne, wspotczesne
oraz nowoczesne — te cechy zyskaty ngpaz sredng ocen.
Rysunek nr 4

Poréwnanie osoboweci marki Apple z cechami wytkownika iPoda
pod wzglkdem emocjonalndci
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3.0 —

—_— Cechy Apple Cechy osoby sluchajace) iPoda

Zrédto: badanie wiasne.

Zgodnie z odpowiedziami  respondentéw  dofpymi  wymiaru
emocjonalnéci wyrazne podobiastwo wid& przy uczuciowéci, radosnéci oraz
sentymentalnai. Jedyna istotna luka wygtuje przy przymiotniku przyjazny, nale
jednak zwréai uwag, iz cecha ta zostata wysoko oceniona przez uczniowatdm

Apple i iPod postrzegane gako przyjazne i radosne, z pewn nie sentymentalne.



Rysunek nr 5

Poréwnanie osobowséci marki Apple z cechami wytkownika iPoda
pod wzgldem szorstk@ci
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Zrédio: badanie wtasne.

Trzeci wymiar ocen -szorstka¢ wykazuje wecz idealne dopasowanie ocen.
Apple iiPod nie g postrzegane jako oschte, surowe i zatezi § one natomiast
bardzo szpanerskie i wywszapce sé.

Praktyczné¢ zostata oceniona wysoko przez respondentow, naginstnieje

wyrazna luka m¢dzy ocenami.

Podsumowanie

Badania wykazaty,z iPod stanowi bardzo sdnmarke produktu - wréd
respondentow znggych iPoda, 86,6% znatlo marldpple, a pozostate 13,4% nie.
iPod postrzegany jest przez mtodzgozytywnie, o czymswiadczy wysokarednia
ocen w wymiarze przebojowa. W ich oczach iPod to produkt na czasie,
nowoczesny, modny, wspoétczesny. iPod postrzegasy jgko marka radosna i
przyjazna. Ma@na nim szpanowa i zajmowa& wyzsze stanowisko w hierarchii
uczniowskiej. Nastolatki pragn mie¢ iPoda przede wszystkim ze wegdbw
funkcjonalnych (liczba pomieszczonych plikow) leadwniez ze wzgtdow
emocjonalnych — moda i styl.

Wyniki przeprowadzonych badavskazuy na wyrang korelacg pomkdzy
ocenami Apple oraz aytkownika iPoda. A zatem, zgodnie z odpowiedziami
respondentow, wizerunek marki wptywa na to, jaktppegjany jest jej kytkownik.

Mozna wysuré z tego dalszy wniosek: skoro mtodziestswiadoma tego wptywu,



zdaje sobie sprayz tego, % i jej wybory g dla innych komunikatem. Potwierdza to
tez pracy, ktora mowize niektore decyzje dotygze wyboru okrédonej marki § w
pewnym stopniu wyrazem isamdaci mtodego nabywcy, jego osoboven sposobu
zycCia, pragnié i postaw.Marka pozwala na uzupetnianie wlasnego ,ja” poprzez
pozadane przez izytkownika cechy.

Aby dowiedzi€ si¢, z jakimi cechami mtodziechce st utozsamia&, nalery
poszuk& punktéw, gdzie oceny Apple oraz osoby z iPodenmabardziej zgodne.
Nie g to oczywkcie wszystkie cechy, poprzez ograniczony wybér pripgnikow.
Nastolatki poprzez magksilnie komunikug nastpujace opisy siebie: szpanerski oraz
wywyzszapcy sk. Oznacza to,zimarka doskonale wyta rok i miejsce jednostki w
spotecznéci. Marka wyraa zarowno cechy szorstkie (takie jak: oschly, syrow
zawzkety), przebojowe (ekscytagy, kedacy na czasie, z wgzych sfer) oraz

emocjonalne (uczuciowy, radosny, sentymentalny).
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