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Tozsamos¢ marki jako odzwierciedlenie tozsamosci jej kreatora/
dyrektora kreatywnego

Streszczenie

Obok teorii dotyczacych pojgcia tozsamosci marki, w nauce wystepuje wiele
modeli tozsamos$ci. Zmieniajacy si¢ w ostatnich dziesigcioleciach §wiat oraz wzrost
liczby badan wymuszaja zmiany w funkcjonujacych teoriach i ich dopasowanie do
obecnych czasow (XXI wiek). Zmiany te sa silnie zauwazalne w gale¢ziach biznesu
opartych na dyrektorze kreatywnym, czyli w dziedzinach oscylujacych wokot sztu-
ki 1 designu. W dobie funkcjonujacych mediow spotecznosciowych oraz nowych
technologii, rola dyrektora kreatywnego marki w budowaniu jej tozsamos$ci wzro-
sta. Dyrektorzy kreatywni marek, publikujac na profilach firmowych nowe zdjgcia,
nie tylko dziela si¢ z konsumentami informacjami o marce, ale takze swoim zyciem
prywatnym, zacierajac granic¢ mi¢dzy tozsamoscia marki a ich wlasna. W artykule
przedstawiono wilasng propozycj¢ nowego modelu tozsamosci marki oraz opisano
przyktady marek, ktorych tozsamosci oparte sa na tozsamosci dyrektora kreatyw-
nego.

Stowa kluczowe: tozsamos$¢ marki, moda, marketing, marka luksusowa, dyrektor
kreatywny.

Kody JEL: D02, M31

Wstep

Tozsamos$¢ marki, niczym tozsamo$¢ ludzka, stanowi jeden z najwazniejszych elemen-
tow wplywajacych na jej pozycjonowanie oraz okreslenie grupy docelowej. Jest niczym
ludzkie DNA, zawierajace wszystkie najwazniejsze informacje o marce. Nie powinno wiec
dziwic¢ to, iz zagadnienie tozsamos$ci marki od lat zajmuje istotne miejsce w badaniach teo-
retykow 1 praktykow na catym $wiecie. W literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna bowiem
liczne pozycje stworzone przez najwiekszych specjalistow z dyscypliny zarzadzania, marke-
tingu oraz innych nauk spotecznych, odwotujace si¢ do pojgcia tozsamosci marki i termindw
jej pokrewnych.

W pierwszej czgsci artykutu przedstawiono wybrane zagadnienia teoretyczne dotyczace
pojecia tozsamosci marki oraz dwa z funkcjonujacych w nauce modeli tozsamos$ci marki.
W drugiej czgsci artykulu uwage skupiono na przedstawieniu propozycji nowego modelu
tozsamosci marki oraz jego implikacjach. Zmieniajacy si¢ w ostatnich dekadach rynek i jego
otoczenie, pojawienie si¢ nowych technologii, wzrost znaczenia komunikacji zaréwno inter-
personalnej, jak i B2C, wzrost wiedzy na temat postaw i zachowan konsumenckich, a takze
wkroczenie konsumentow w faze marketingu 3.0 (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010), wy-

handel_wew_3-2018.indd 290 @ 27.06.2018 10:27:50



MARCIN LUKASZEWICZ 291

muszaja ciagle poglebianie wiedzy i dostosowywanie istniejacych modeli tozsamosci do
specyfiki poszczegolnych branzy.

Tozsamo$¢ marki w literaturze

Niezaleznie od branzy, podstawa kazdej firmy, obok oferowanej przez nig ushugi lub pro-
duktu, jest marka. To ona pozwala wyrézni¢ firme na tle konkurencji i sprawic, ze zawtadnie
sercami konsumentéw. Na marke sktada si¢ wiele czynnikow, jak: ,,nazwa, termin, znak,
symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu rozpoznania towaréw lub ustug sprze-
dawcy albo grupy sprzedawcow i odrozniania ich od towarow i ustug konkurentow” (Kotler,
Keller 2013, s. 263-264). Jednym z najistotniejszych elementow marki jest jej tozsamosc.

Aaker i Joachimsthaler (2000) opieraja tozsamos¢ na trzech filarach: zrozumieniu konsu-
mentow marki, zrozumieniu konkurencji marki oraz zrozumieniu §rodowiska biznesowego
marki. Janiszewska (2012, s. 27) traktuje tozsamo$¢ marki szerzej, wpisujac w jej poczet
,wartosci i osobowos¢ marki, korzysci funkcjonalne i emocjonalne, ktére marka zapewnia
swoim odbiorcom wraz z uzasadnieniem ich wiarygodno$ci”. Chapman i Tuliena (2010)
w ramach swojej koncepcji tozsamos$ci marki, wyrdzniajg natomiast takie elementy, jak:
styl, warto$ci, wyrdzniki, standardy, obietnice sktadang konsumentom oraz sposob i zakres
przyjetej komunikacji z konsumentami. Wszystkie z przytoczonych koncepcji, niezaleznie
od ich szerokosci taczy jeden aspekt. Atrybuty marki powinny tworzy¢ spojna, przemyslang
cato$¢, konstytuujac w efekcie jej tozsamosé. Rozbiezno$¢ miedzy wspomnianymi elemen-
tami spowodowac¢ mogtaby u odbiorcow poczucie dysonansu, a tym samym doprowadzi¢
do utraty wiarygodnos$ci marki. Wiarygodnos¢ i spojnos¢ lezy zas u podtoza prawidlowo
budowanej marki i jej tozsamosci.

Wedtug Upshawa (1995), tozsamo$¢ marki moze by¢ rozumiana jako konfiguracja stow,
obrazdw, idei i asocjacji tworzacych catkowity obraz marki u nabywcy. Zgodnie z tym
twierdzeniem w tworzeniu tozsamosci marki biora udziat zar6wno pracownicy dzialow mar-
ketingowych, jak i posrednio konsumenci. Ci pierwsi musza prowadzi¢ regularne badania
ewaluacyjne dotyczace funkcjonowania marki i jej odbioru przez konsumentoéw. Uzyskane
przez nich wyniki badan maja na celu dopasowania prowadzonych przez marke dziatan i jej
tozsamosci do preferencji i potrzeb potencjalnych nabywcow.

Autorem innej teorii jest Ghodeswar (2008), ktory wyroznia dwa poziomy tozsamosci
marki. Sa nimi rdzen i tozsamo$¢ rozszerzona. Pierwszy z elementdéw, rdzen, odnosi si¢ do
tych cech marki, ktore pozostaja niezmienne w czasie i nie sg podatne na zmiany otoczenia
rynkowego, panujace trendy czy zmienny podczas ekspansji terytorialnej. Do elementow
tych zaliczy¢ mozna w wigkszosci przypadkow nazwe, kolorystyke oraz produkt jako taki.
Drugi z elementow, tozsamos¢ rozszerzona, odnosi si¢ do obszardw, ktdére mimo zachodza-
cych zmian na przestrzeni czasu, nie wplywajg na zmiany w wizerunku marki w oczach
odbiorcéw. Do elementow tych mozna zaliczy¢ atmosferg panujaca w sklepach, ich wyglad,
a takze cechy oferowanych ustug lub produktow.

handel_wew_3-2018.indd 291 @ 27.06.2018 10:27:50



292 TOZSAMOSC MARKI JAKO ODZWIERCIEDLENIE TOZSAMOSCI JEJ KREATORA...

Mimo istnienia obszaréw tozsamos$ci marki, ktore moga podlega¢ zmianom, istotne jest
zachowanie ciggtosci komunikacji w czasie i wprowadzanie zmian stopniowo. Czeste zmia-
ny wartosci, charakteru produktéw lub kolorystyki marki mogg w negatywny sposob odbic¢
si¢ na jej kondycji i powodzeniu rynkowym, a takze przyczyni¢ si¢ do obnizenia jej rozpo-
znawalno$¢ wsrod odbiorcow. W efekcie powyzszych dziatan marka moze utracic stata gru-
pe odbiorcéw, ktdra w wielu przypadkach stanowi o jej sukcesie biznesowym. Zalozenia te
potwierdzaja Burmann, Jost-Benz, Riley (2009), wedtug ktorych ,,tozsamos$¢ marki stanowi
warunek konieczny dla utrzymania zaufania kupujacego, ktore z kolei stanowi podstawe do
budowy dtugotrwatej relacji pomigdzy marka, a klientem, a tym samym budowy lojalnosci
konsumenta wobec marki. Dlatego tez, kazdorazowo przed podjeciem decyzji strategicznej
0 zmianie warto$ci, zmianie grupy docelowej czy zmianach produktowych, zarzadzajacy
muszg mie¢ na uwadze to, by zmiany nie dotknety elementéw rdzenia marki”.

Schemat 1
Model tozsamosci marki wg Aakera

TOZSAMOSC MARKI
WEDLUG D.A. AAKERA

RN

MARKA JAKO MARKA JAKO MARKA JAKO MARKA JAKO
PRODUKT ORGANIZACJA OSOBA e
- zasigg produktu L
- atrybuty produktu - atrybuty organizacji - osobowosé - obraz wizualny
- jako§¢/wartosé - zasigg dzialania - zwigzek konsumenta i metafory
- zastosowanie z markg - dziedzictwo marki
- uzytkownicy

kraj pochodzenia

Zrodto: Aaker (2010, s. 79).

Wedtug Aakera (2010), tozsamo$¢ marki stanowi zestaw unikalnych skojarzen zwigza-
nych z marka, ktore zgodnie z zamierzeniami przedsi¢biorstwa nadajacego marke produk-
towi, maja by¢ wykreowane i/lub podtrzymywane w $wiadomosci nabywcow. Tozsamo$¢
marki ma pomaga¢ w tworzeniu wzajemnych stosunkow migdzy marka, a klientem przez
generowanie propozycji wartosci: funkcjonalnej, emocjonalnej i/lub korzysci w postaci wy-
razenia samego siebie. Dla zobrazowania swojej teorii, autor stworzyt model tozsamosci
marki, w ktorym wyrdznia cztery jego glowne obszary: marke jako produkt, marke jako
organizacje, marke jako symbol oraz marke jako osobeg.
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Aaker opisujac tozsamos¢ marki ogranicza swoja perspektywe do obrazu nadawcy. Tym
samym odrzuca wplyw konsumentéw na konstytuowanie tozsamosci marki. Jedyny zwiazek
miedzy marka a konsumentami zauwazalny jest w obszarze marki jako osoby. Niemniej,
zwigzek ten przyjmuje kierunek marka-konsument, pomijajac sprzezenie zwrotne w postaci
wplywu konsumenta na marke. Podstawowym celem przyjetego przez dang firm¢ modelu
tozsamosci powinna by¢ budowa zwigzkow i relacji z klientami. Marki, budujac swojg toz-
samos¢, powinny bowiem odwotywac si¢ do ,,potrzeb, oczekiwan i wartoéci grup docelo-
wych” (Janiszewska 2012, s. 27). Bez poznania owych wartosci, nie mozna wedlug autorki
okresli¢ wartosci marki.

Tworca innego z modeli tozsamos$ci marki jest Kapferer (2008). Autor, w swoim hek-
sagonalnym modelu wyrdznia sze$¢ glownych determinant tozsamosci, ktore pozycjonuje
w czterech plaszczyznach: odbiorcy, nadawcy oraz wewngtrznej i zewnetrznej. Tym samym
prezentujac zupetie odmienne podejscie do tozsamos$ci marki niz Aaker. Kapferer bowiem
uznal, iz kluczowymi elementami tozsamosci sg elementy tworzace wizualny kod marki,
odrozniajacy go od innych podmiotéw na rynku. Pozostatymi elementami s zas$ relacje/
zwiazki budowane przez mark¢ z odbiorcami, osobowos$¢ marki, kultura organizacyjna,
wplywajaca na sposob organizacji marki i jej wartosci, a takze wizerunek wtasny, ktore ma
swoje odbicie w oczach odbiorcow. Bardzo istotnym elementem w przedstawionym modelu
jest odbicie. Ukazuje ono, na ile wizerunek wtasny pokrywa si¢ z odbiciem.

Schemat 2
Model tozsamosci marki wg Kapferera

OBRAZ ODBIORCY
WYGLAD 0SOBOWOSC
WYRAZ RELACJE/ KULTURA WYRAZ
ZEWNETRZNY  ZWIAZKI WEWNETRZNY
WIZERUNEK
ODBICIE WEASNY

OBRAZ NADAWCY

Zrodto: Kapferer, Bastien (2009, s. 122).

Obok wspomnianych modeli, w nauce funkcjonujg takze inne, ktére wprowadzajg nieznacz-
ne modyfikacje w rozumieniu tozsamosci, dodajac do wspomnianych cech takie determinanty,
jak: wizja (de Chernatony 2003), dziedzictwo (Burmann, Meffert 1996), czy pole marki (Sicard
2013). Roznice migdzy modelami, cho¢ niewielkie, determinujg ich implikacje praktyczne, uza-
lezniajac wybor konkretnego modelu od podjetej tematyki badania lub typu badanej marki.

Aby marka byta wiarygodna w odczuciu jej tworcy, wiele tozsamosci marek opartych
jest na tozsamosci jej zalozyciela lub tozsamosci dyrektora kreatywnego. Tego typu podej-
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$cie stwarza wiele utatwien, gdyz jest bardzo naturalne oraz stanowi dobry material pod
uprawianie tzw. storytellingu, czyli budowania marki na opowiesci. Mozna jednak podaé
wiele przyktadow marek, ktorych koncepcja powstata na bazie chociazby badan rynkowych,
a nie ze wzgledu na ch¢¢ odzwierciedlenia wartosci i tozsamosci jej tworcy. Tworzenie tego
typu marek wymaga jednak duzej kontroli ze strony jej tworcy i ciaglego monitorowania
rynku, gdyz oparta musi by¢ na sztucznie stworzonych wartosciach i potrzebach odbiorcow.
Oba podejscia, cho¢ skrajnie rozne, moga przyczynic si¢ do osiagnigcia sukcesu lub porazki
biznesowej. W artykule uwagge skupiono na pierwszym typie marek.

Personifikacyjny model tozsamos$ci marki

Markeg jako twor cztowieka, posiadajaca okreslong nazwe, warstwe wizualng, otoczenie
oraz wartosci i ,,upodobania”, mozna poddac¢ personifikacji. Wymienione cechy bez proble-
mu mozna przypisa¢ bowiem istotom zywym, w celu odréznienia ich od innych istot zy-
wych i ukonstytuowania ich na autonomiczne twory. Marka, podobnie jak cztowiek, posiada
unikatowe, zaprojektowane DNA (Kapferer 2008) oraz cechy ,,osobowe”, ktore sktadajg si¢
na jej niepowtarzalng tozsamosc.

Poza ,,zaprogramowanymi” przez jej kreatora cechami, marka przechodzi rézne fazy/
cykle zycia, ktore tatwo mozna przenies¢ na etapy zycia ludzkiego. Marka bowiem rodzi
si¢ w momencie jej zalozenia, przechodzi okres niemowlectwa oraz dziecinstwa, w ktorym
»uczy sie” i zdobywa kontakty, nastepnie wchodzi w okres dorosto$ci, trwajac w zdrowiu
i sile na rynku, az do momentu, w ktorym w wielu przypadkach umiera, bedac zastepowana
przez nowsze, bardziej innowacyjne marki. Bywa, iz marka nie dozywa okresu dorostosci,
umierajgc zanim na dobre jest w stanie si¢ rozwina¢. Tego typu przypadek stanowi wynik
braku dopasowania osobowosci marki do potrzeb rynkowych lub braku wystarczajacych
aktywow finansowych pozwalajacych przetrwac jej fazg pierwotna.

Co wigcej, niczym w okresie socjalizacji pierwotnej, a nastepnie wtornej, marka zdo-
bywa wiedz¢ na temat zasad funkcjonowania w danej branzy przez interakcje z rynkiem
1 innymi markami, petnigc lub przyjmujac przy tym okreslong role spoleczng — rolg lidera,
czarnej owcy czy chociazby konformisty. Przez interakcje z konsumentami i konkurencja,
marki stajg si¢ aktorami odgrywajacymi pewne role na scenie zycia codziennego (Goffman
1981), odbywajac kazdego dnia wiele interakcji symbolicznych oraz uczestniczac we wspo-
mnianym wczes$niej procesie socjalizacji wtornej.

W zaleznosci od do$wiadczen, zarowno tych w swoim bezpo$rednim otoczeniu rynko-
wym, jak 1 w wyniku doswiadczen zdobytych przez kontakty i obserwacj¢ marek z innych
branz, system warto$ci marki moze ewoluowac, a wraz z nig doj$¢ do zmian w jej osobowo-
$ci, a tym samym jej tozsamosci. W ten sposob marka moze dopasowywac swoja tozsamos¢
do danego okresu w czasie, koniunktury rynkowej badz obszaru, w ktorym prowadzi swo-
ja dziatalno$¢ sprzedazowo-ustugows. Narodzona marka nie jest nigdy tworem martwym,
skonczonym, ale organizmem zywym, ktory kazdego dnia podlega dziataniom bodzcow
zewngetrznych.
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Marki, wzorem istot zywych, posiadaja narzady wewnetrzne, z ktorych kazdy odpowia-
da za inny obszar jej funkcjonowania. Narzgdami tymi sg dziaty ksiggowosci, PR-u, marke-
tingowy, produkcyjny i inne. Brak synergii miedzy dziatalnoscig poszczegolnych dziatow
moze, niczym w przypadku braku wspotdziatania narzadow wewngtrznych, prowadzi¢ do
nieprawidtowosci w jej funkcjonowaniu, wptywajac na jej ogolng kondycje.

Mimo réznorodnosci funkcjonujgcych w nauce modeli tozsamosci, zaden z nich nie na-
daje marce cech wprost ludzkich. Mimo iz model Aakera zaktada element marki jako osoby,
w sposob bardzo ograniczony opiera swoje zatozenia na personifikacji marki. To samo tyczy
si¢ heksagonalnego modelu Kapferera. W zaproponowanym w artykule modelu, osobowos¢
dyrektora kreatywnego marki stanowi jej centralny punkt, jej serce wokot, ktorego nadbu-
dowywane sg pozostate jej elementy.

Schemat 3
Personifikacyjny model tozsamosci marki

POWI ZANIE MARKI
Z NAZWISKIEM

TO SAMO
DYREKTORA
KREATYWNEGO/
KREATORA

Zrédto: opracowanie wiasne.

Glownym celem stworzenia personifikacyjnego modelu tozsamosci marki byta chec
umozliwienia kompleksowego opisania zarowno elementéw czysto osobowosciowych, jak
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i otoczenia marki, mogacych wplywac na jej tozsamos¢. W ramach proponowanego modelu
mozna wyr6zni¢ dwa poziomy oraz dwa czynniki zewngtrze. S nimi:

- elementy tozsamo$ci dyrektora kreatywnego (obszar srodkowy);

- elementy tozsamosci marki (obszar zewnetrzny).

Kazdy z poziomow ukonstytuowany jest z elementéw pomniejszych, ktore sktadaja si¢
na peten obraz tworzacy personifikacyjny model tozsamosci marki. Na tozsamos$¢ kreatora/
dyrektora kreatywnego sktadajg si¢ takie elementy, jak:

- ego/,ja”, rozumiane zgodnie z teorig Freuda jako sposob postrzegania kreatora/dyrektora
kreatywnego przez siebie. Element ten stanowi rys osobowosciowy, ktory wyrazony jest
przez cechy charakteru kreatora (Freud 1923);

- krag kulturowy, rozumiany zgodnie z teorig kapitatu kulturowego Bourdieu (2001) jako
wzorce kulturowe, dorobek kulturowy spoteczenstwa, ktére powigzane sg z miejscem
pochodzenia/,,zapleczem”etnicznym kreatora na gust konsumentow i ich stylistyczne
preferencje zakupowe;

- system warto$ci, rozumiany jako nagromadzenie do$wiadczen zyciowych kreatora/dy-
rektora kreatywnego, wynikajace z przebiegu procesu socjalizacji pierwotnej i wtornej
oraz kapitalu/systemu spotecznego (Putman 1995) i religijnego, w ktorym wzrastat kre-
ator; wplyw wychowania i otoczenia, w jakim wzrastal projektant na jego sposob po-
strzegania Swiata;

- kompetencje, rozumiane jako posiadana wiedza i umiejetnosci kreatora/dyrektora kre-
atywnego w danej branzy, bedace wynikiem jego do§wiadczen zawodowych oraz zdoby-
tej w toku edukacji wiedzy;

- styl/estetyka, rozumiane jako gust dyrektora kreatywnego, jego preferencje stylistyczne
bedace odzwierciedleniem $rodowiska, w ktorym si¢ wychowywat (m.in. upodobania
kolorystyczne, wrazliwos$¢ stylistyczna itp.).

Drugg grupg elementow konstytuuja elementy tozsamosci marki, ktore majg na celu:

- powigzanie marki z nazwiskiem jej kreatora/dyrektora kreatywnego, nadanie marce na-
zwy bedacej imieniem i nazwiskiem lub nazwiskiem jej kreatora, jako che¢é powigzania
marki z jej tworcg,;

- powigzanie marki z pochodzeniem kulturowym i etnicznym jej kreatora/dyrektora kre-
atywnego, wyrazane jako odzwierciedlenie wzorcéw kulturowych zakotwiczonych
w jego $wiadomosci, w tozsamosci marki; powigzanie marki z korzeniami etnicznymi
i systemem spolecznym jej kreatora/dyrektora kreatywnego;

- nadanie marce systemu wartosci na podstawie osobistego systemu norm i wartosci, be-
dacego skutkiem nabytych doswiadczen zyciowych i sposobem patrzenia na §wiat; owy
system wptywa rowniez na kulture organizacyjng, a tym samym sposob zarzgdzania mar-
ka;

- przeniesienie kompetencji kreatora/dyrektora kreatywnego marki na grupy produktowe
lub ustugi oferowane przez marke na rynku;

- przeniesienie stylistyki i estetyki kreatora/dyrektora kreatywnego marki na jej stylistyke.
Stylistyka ta moze by¢ wyrazana przez nadanie marce okre§lonego kodu kolorystyczne-
go, preferencji dotyczacych sfery wizualnej marki (wyglad produktéw, stylistyka kam-
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panii promocyjnych/marketingowych, wyglad opakowan, wyglad logo(typu), wyglad

siedziby), bedace cechami wizualnymi marki, jej znakiem rozpoznawczym na rynku.

Czynnikami zewn¢trznymi mogacymi mie¢ wpltyw na tozsamos$¢ marki sg wiascicie-
I(e) Iub udziatowcy oraz konsumenci. To oni, wbrew wizji kreatora/dyrektora kreatywnego
marki, ze wzgledu na swoj wktad finansowy, mogg mie¢ odmienne zdanie na temat réznych
aspektow dzialalno$ci marki, ograniczajgc tym samym wklad tozsamosci kreatora/dyrek-
tora kreatywnego w konstytuowanie tozsamosci marki. Czynnik ten nie wptywa na tozsa-
mos¢ marki w przypadku, kiedy kreator marki jest zaréwno jej wlascicielem i jej wiekszo-
sciowym udziatowcem. Rowniez wizerunek marki w oczach konsumentéw moze sprawic,
iz kreator/dyrektor kreatywny marki bedzie zmuszony zmieni¢ niektore z elementow tozsa-
mosci marki, ktore nie sprawdzity si¢ w srodowisku biznesowym, nie pozwalajac marce na
utrzymanie si¢ na rynku w istniejacym dotychczas ksztalcie.

Implikacje praktyczne

Zaproponowany model, cho¢ moze znalez¢ szerokie zastosowanie praktyczne, szczegol-
nie sprawdza si¢ w przypadku badan marek trojakiego rodzaju:
- marek luksusowych;
- marek, ktorych produkty oparte sa na artyzmie;
- marek, ktorych kreatorami/dyrektorami kreatywnymi sg charyzmatyczne jednostki.

Marki te bowiem taczy jedna bardzo istotna cecha. Podstawa i ostoja kazdej marki, ktorej
model biznesowy jest oparty na wyrobie artystycznym jest jej tworca/dyrektor kreatywny.
To on dzigki posiadanemu talentowi, ale takze silnej osobowos$ci jest w stanie zbudowac
marke na wlasnym ,,ja”, opierajac tozsamo$¢ marki na elementach wlasnej tozsamosci.

Artystyczne kierunki biznesowe stanowig bowiem specyficzng galaz biznesu, ktora
w zdecydowanej wiekszosci oparta jest na tozsamosci kreatora. Zadna inna branza nie jest
tak silnie zdominowana przez osobowos¢ i koncepcje jej kreatora/dyrektora kreatywnego.
Dlatego tez gataz ta postuzy za modelowy przyktad dla przedstawionego personifikacyjnego
modelu tozsamo$ci marki. Badajac bowiem biografie wielu charyzmatycznych zatozycieli
marek, artystow, jak i dyrektorow kreatywnych, odnalez¢é mozna w ich twdrczosci liczne
odniesienia do zycia osobistego. Do$wiadczenia, ktore uksztattowaty ich tozsamosci osobi-
ste, przenoszone bylty na ich tworczos¢, a tym samym na tozsamosci marek, ktore tworzy-
li/w ktorych pracowali.

W przypadku domu mody Dior, sg to odniesienia do wsi i natury, motywy kwiatowe
w strojach 1 bizuterii, motyw pszczoty czy kroje prezentowanych strojow. Wynikaty one
z preferencji osobistych kreatora marki i jego do§wiadczen z okresu dziecigcego i nastolet-
niego. Christian Dior, ktérego rodzina mieszkata w Granville, spedzat w okresie dziecin-
stwa cale godziny przed domem obserwujgc roslinnos¢, kwiaty, insekty, ktore czarowaly go
swoja roznorodnoscia, bogactwem wzoréw, kolorow oraz forma. Pozniejsza przeprowadz-
ka z rodzing do Paryza w zmierzchu Belle Epoque, wzrastanie w $wiecie burzuazji oraz
obserwacja strojow noszonych przez kobiety 1 mgzezyzn w tamtym czasie, uksztattowaty
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gust Diora, wptywajac na stylistyke projektowanych przez niego ubran oraz upodobanie do
elegancji w stroju. Innym z elementow, ktére odcisnelo pigtno na tworczosci i tozsamosci
jego marki, byto upodobanie do obserwacji anatomii kobiecego ciata. Fascynacja waskoscia
kobiecej talii, pelnig kobiecych bioder oraz proporcjami kobiecego ciata, znalazly odzwier-
ciedlenie w stworzonej przez Diora nowej sylwetce, ktorej nadano nazwe New look (Sinclair
2012). Idea projektanta, ukazujaca zupetnie nowe podejscie do proporcji oraz wprowadzenie
nowych krojow, stato si¢ znakiem rozpoznawczym marki i podstawg jej pozniejszego suk-
cesu ekonomicznego.

Innym przyktadem kreatora marki, ktory przeniost tozsamos¢ osobista na tozsamosé
marki byta Gabrielle Coco Chanel. Projektantka oparta tozsamos¢ swojej marki na innowa-
cyjnosci i duchu emancypacyjnym. Wyrdznikiem jej tworczosci byto socjologiczne podej-
$cie, objawiajace si¢ przez uwielbienie do obserwacji otoczenia i ubioré6w noszonych przez
kobiety. Coco Chanel, dzigki nowatorskiemu spojrzeniu na modg¢, wprowadzaniu nowych
krojow oraz niestandardowemu zastosowaniu tkanin, w krotkim czasie zyskata rzeszg¢ boga-
tych wyznawczyn, ktore tak jak ona, podazaly z nurtem emancypacyjnym, probujac wyzwo-
li¢ si¢ spod wladzy mezczyzn. Prostota krojow oraz przywiazanie do ograniczonej palety
barw, $cisle zwigzane byly z okresem dziecinstwa, kiedy to Chanel mieszkata w sierocincu
w Aubazine, w ktorym zostata umieszczona przez ojca, po tym jak na tuberkulozg zmarta
jej matka. Purytanskie, ubogie warunki, w ktorych wzrastata i wychowywata si¢ Gabrielle
miaty ogromny wptyw na uksztattowanie jej charakteru oraz sukces nadanej marce tozsamo-
$ci. Wrodzona odwaga, bezpardonowo$¢ i przekonanie do wlasciwego kierunku, w ktorym
podaza tworczos¢ projektantki, zostaty przeniesione na pole biznesowe, stajac si¢ budulcem
marki (Cosgave 2012).

Sukces wszystkich historycznych, luksusowych marek modowych oparty jest na ich
tworcach, ktorzy przeniesli wlasng tozsamos$¢ na projekty i pozostate aspekty tozsamosci
marki, a takze nadali marce nazwe bedaca ich imieniem i nazwiskiem lub samym nazwi-
skiem. Obok mody, prawidlowo$¢ t¢ mozna zauwazy¢ takze w innych obszarach sztuki.

Artystka nowoczesna, Louise Bourgeois, w swoich instalacjach obnaza si¢ przed wi-
dzem, zapraszajac go do $wiata wlasnego dziecifistwa, skrywanych emocji oraz stra-
chu przed byciem matka. Flagowa instalacja Bourgeois, umieszczona w londynskim Tate
Modern, przedstawiajaca stalowego pajaka, odnosi si¢ do poczucia strachu. Odniesienie do
procesow rozwoju emocjonalnego, trudéw relacji pomiedzy matka i corkg oraz tematyka
cierpienia, stanowia centralny punkt tworczosci artystki, nadajac jej bardzo osobisty i emo-
cjonalny charakter (www1). Obszary te staly si¢ roOwniez podstawg tozsamosci jej tworczo-
$ci, a tym samym tozsamosci budowanej przez Bourgeois marki.

Dziedziny artystyczne nie sg jedynymi, w ktorych mozna znalez¢ zastosowanie perso-
nifikacyjnego modelu. Model, jak zostalo wspomniane, sprawdza si¢ rowniez w przypad-
ku marek posiadajacych silnego, charyzmatycznego kreatora lub marek, ktore kontynuuja
dziedzictwo swojego zatozyciela. Jedng z takich marek jest na pewno marka Apple, ktorej
innowacyjnosc¢, che¢ bycia liderem rynku oraz duzy nacisk na minimalistyczna, nowoczesna
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stylistyke produktowa, a wigc elementy sktadajace sie¢ na jej tozsamos¢, wynikat z przenie-
sienia tozsamosci jednego z zatozycieli marki, Steve’a Jobsa.

Podsumowanie

Podstawowym celem artykutu byto przedstawienie propozycji nowego modelu toz-
samosci marki, ktory odpowiadatby na potrzeby XXI wieku i zmieniajacego si¢ rynku.
Funkcjonujace aktualnie w nauce modele skupiajg bowiem swoja uwage na innych aspek-
tach marki, takich jak jej wizja, organizacja, produkt/ustuga. Elementy te nie powinny by¢
pomijane przy opisie tozsamos$ci marki, jednak stanowig jedynie niewielka jej czastke, ktora
powinna zosta¢ uzupeliona poprzez inne elementy wewnetrzne i zewnetrzne, jak: ego mar-
ki, kapitat spoleczny i kulturowy, czy system warto$ci marki.

Obok przedstawienia personifikacyjnego modelu tozsamosci marki, w artykule okreslo-
no przestanki do jego stworzenia, ktore wynikaja z ograniczen pozostatych modeli oraz bra-
ku dopasowania obowigzujacych modeli do specyfiki branz opartych na roli kreatora. Wiele
marek opiera bowiem swoj model biznesowy na osobie dyrektora kreatywnego, stwarzajac
z niego swoja gtowng przewage konkurencyjng i element pozycjonowania.

Bibliografia

Aaker D.A. (2010), Building strong brands, Simon & Schuster, London.
Aaker D.A., Joachimstahler (2000), Brand leadership, The Free Press, New York.

Bourdieu P., Wacquant L.J. (2001), Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, Oficyna Naukowa, War-
szawa.

Burmann Ch., Jost-Benz M., Riley N. (2009), Towards an identity-based brand equity model, “Jour-
nal of Business Research”, Vol. 62.

Burmann Ch., Meffert H. (1996), Identititsorientierte Markenfiihrung — Grundlage, “Management
von Markenportfolios”, Vol. 100.

Chapman C., Tulien S. (2010), Brand DNA. Uncover Your Organization s Genetic Code for Competi-
tive Advantage, iUniverse, Bloomington.

Cosgrave B. (2012), Vogue on Coco Chanel, Quadrille Publishing, London.
de Chernatony L. (1993), The seven building blocks of brands, “Management Today”, Vol. 3.
Freud S. (1923), Das Ich und das Es, “Internationaler Psychoanalytischer Verlag”, Ziirich

Ghodeswar B.M. (2008), Building brand identity in competitive markets: a conceptual model, “Jour-
nal of Product & Brand Management”, Vol. 17.

Goffman E. (1981), Czlowiek w teatrze zZycia codziennego, PIW, Warszawa.

Janiszewska K. (2012), Strategiczne znaczenie badan konsumenckich w kreowaniu tozsamosci marki,
,Konsumpcja i Rozwo6;j”, nr 2.

Kapferer J-N. (2008), The new strategic brand management, Kogan Page, London.

Kapferer J-N., Bastien V. (2009), The luxury strategy. Break the rules of marketing to build luxury
brands, Kogan Page, London.

handel_wew_3-2018.indd 299 @ 27.06.2018 10:27:51



300 TOZSAMOSC MARKI JAKO ODZWIERCIEDLENIE TOZSAMOSCI JEJ KREATORA...

Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan I. (2010), Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa.
Kotler Ph., Keller K.L. (2013), Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa.
Putnam R. (1995), Demokracja w dziataniu, Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak, Krakow.

Sicard M-C. (2013), Luxury lies and marketing. Shattering the illusion of the luxury brand, Palgrave
Macmillan, London.

Sinclair C. (2012), Vogue on Christina Dior, Quadrille Publishing, London.

Upshawa, L.B. (1995), Building Brand Identity: A Strategy for Success in Hostile Marketplace, John
Wiley and Sons, London.

(www1) http://www.tate.org.uk/art/artworks/bourgeois-maman-t12625 [dostep: 07.10.2017].

Identity of a Brand as a Reflection of an Identity of Its Creative
Director

Summary

In science, along the theories concerning brand identity, there occur many iden-
tity models. The changing in the last decades world and the increasing number of
studies forced development of theories and its match to the present times (21% cen-
tury). Those changes are strongly noticeable in businesses based on creators, so in
the areas oscillating around art and design. In the era of popularity of social media
and new technologies, the role of creative director in building brand identity in-
creased rapidly. Creative directors along sharing information about the brand share
moments from their private life, blurring the boundaries between brand identity and
their own identity. In the article, the author proposes a new model of brand identity
and provides examples of brands in which identity is strongly based on creative
directors’ identity.

Key words: brand identity, fashion, marketing, luxury brand, creative director.

JEL codes: D02, M31

ToxkaecTBO MapKH KaK OTpakeHHe TOKAeCTBa ee co3aares/
KPeaTuBHOT0 THPEKTOpa

Pe3iome

Hapsiny ¢ TeopusimMu, KacaromMMUCS TIOHSTHS TOXKAECTBA MAPKH, B HayKe BbI-
CTyIaeT MHOTO MOJIENIeH TOX/IeCTBA. VI3MEHSIOMIMICS B TIOCIIEIHUX ACCATHIICTHSX
MM ¥ POCT KOJIMYECTBA HCCIIETIOBAHUHN 3aCTABIISIOT BBOAUTH M3MEHEHUS B (DYHKIIU-
OHHpYIOIINE TEOPHH U MIPUCTIOCOONATH UX K HBIHEMHNM BpeMeHaM (XXI B.). Otu
M3MEHEHHMS BEChbMa 3aMETHBI B 001aCTAX OM3HECa, 0a3uPyIOIINXCS HA KPeaTHBHOM
JMPEKTOpe, T.¢. B 00IacTAX Ha CTBIKE HCKYCCTBA M AN3aiiHa. B aroxe pecTByrommx
COLMAJIBHBIX ME/IMa ¥ HOBBIX TEXHOJIOTHI MOBBICHIIACH POJIb KPEATHBHOTO JIUPEK-
Topa B ()OPMHPOBAHUHK €€ TOXKAecTBa. KpeaTBHbIE IMPEKTOpa Mapok, MyOIHKyst
Ha GUPMCHHBIX MPODUISIX HOBBIC (DOTO, HE TOJIBKO ACTATCS C MOTPEOUTEIIAMHE HH-
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(opmarmeil 0 Mapke, HO U CBOCH JIMYHOH JKU3HBIO, CMBIBASI TPaHb MEXIY TOXK/IE-
CTBOM MapKH U UX COOCTBEHHBIM. B cTaThe MpeacTaBuiIn aBTOPCKOE MPETIOKEHUE
HOBOW MOJIENI TOJK/IECTBA MAPKH U OIMCANH TIPUMEPHI MAPOK, TOXKIECTBA KOTOPBIX
OCHOBAHBI Ha TOX/IECTBE TBOPUYECKOTO AUPEKTOPA.

KuroueBble c/10Ba: TOXIECTBO MapKu, MOJIa, MAPKETHHT, POCKOIITHAS MapKa, Kpe-
ATUBHBINA AUPEKTOP.
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